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Resumo:

A evolugéo tecnoldgica introduziu um novo paradigma de comunicacdo bem como uma
mudanga na forma como as pessoas se relacionam umas com as outras. A adocao das
Novas Tecnologias de Informagcdo e Comunicagdo (TIC) é um dado adquirido na

sociedade de hoje ao nivel pessoal, social e profissional.

A gestdo da informacdo e da comunicacdo pretende gerir todos os fluxos da informagao
e da comunicacdo. Um dos principais objetivos € garantir que toda a informag&o chegue

as pessoas certas, no periodo certo e de forma integra.

O presente trabalho de investigacdo foca-se no caso da Loja Online da Laskasas, uma
empresa de venda de mobilidrio. Sendo a Loja Online um departamento recente, a
Laskasas necessita de reajustar a sua gestdo de informacdo e da comunicagédo para que

este departamento acompanhe o crescimento e evolugéo desejados pela organizagéo.

No enguadramento tedrico foram apresentados conceitos e temas inerentes a realizacao
deste trabalho de investigacdo, como o0 que é a gestdo de informacdo ou o que é a

comunicagdo organizacional tanto interna como externa, entre outros.

Para a recolha de dados, foram utilizados varios métodos como entrevistas aos
colaboradores da Loja Online, uso de plataformas externas como Google Analytics,

estatisticas das redes sociais, entre outros.

Para a criacdo das propostas de melhoria da comunicacao, foi necessario analisar em
concreto varios aspetos sobre a Loja Online da Laskasas como a presenca nas redes

sociais, o chat online, o website, entre outros.

Apds essa andlise e identificados os problemas que a Loja Online da Laskasas apresentou,
criou-se um conjunto de propostas de melhoria que visam otimizar a gestdo da informagéo

e da comunicagéo.

Palavras chave: Informagdo; Comunicacio organizacional, Gestdo da informacéo;

Propostas de melhoria da comunicacao;



Abstract:

Technological evolution has introduced a new communication paradigm as well as a
change in the way people relate to each other. The adoption of New Information and
Communication Technologies (ICT) is a given in today's society at the personal, social

and professional levels.

Information and communication management aims to manage all information and
communication flows. One of the main goals is to ensure that all information reaches the

right people, at the right time and in an integrated way.

This research paper focuses on the case of the Online Store of Laskasas, a company that
sells furniture. Since the Online Store is a recent department, Laskasas needs to readjust
its information and communication management so that this department keeps up with

the growth and evolution desired by the organization.

In the theoretical framework concepts and themes inherent to this research work were
presented, such as what is information management or what is organizational

communication both internal and external, among others.

For data collection, several methods were used such as interviews with the employees of
the Online Store, use of external platforms such as Google Analytics, social media

statistics, among others.

For the creation of proposals to improve communication, it was necessary to analyze
several aspects of the Laskasas Online Store such as the presence in social networks, the

online chat, the website, among others.

After this analysis and the identification of the problems that the Laskasas Online Store
presented, it was created a set of improvement proposals that aim to optimize the

information and communication management.

Key words: Information; Organizational communication; Information management;

Proposals to improve communication;
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Neste primeiro capitulo da Introducéo sera apresentada a contextualizacdo do trabalho de
investigacdo. De seguida serdo apresentados o problema de investigacéo e a abordagem
de investigacdo utilizada. No final deste capitulo encontra-se a estrutura do documento.

Contextualizacédo do Trabalho de Investigacio

As pessoas e as organizagdes precisam da informacao para tomar as suas decisdes. Para
que a informacdo possa ser utilizada de forma estratégica, € necessario que seja gerida a

favor da sobrevivéncia e competitividade organizacional.

Para Choo (2003) a informacdo desempenha um papel estratégico no crescimento e na

capacidade de uma organizacdo, apresentando trés areas para a sua criagdo e uso:

e a organizacdo utiliza a informacdo para entender as mudancas do ambiente
externo e adaptar-se de forma mais rapida;

e a organizacdo cria, organiza e processa a informacdo de modo a criar novo
conhecimento, criando novos produtos ou servigos;

e a organizacdo procura e avalia a informacdo de modo a identificar alternativas
plausiveis, resultados provaveis e avalia o impacto desses resultados para a

organizacao.

A Loja Online da Laskasas, sendo uma &rea de negdcio recente, ainda ndo detém uma
politica de gestdo da informacdo visto que a organizacdo ainda ndo esta totalmente

adaptada a existéncia de uma Loja Online.

Tendo em conta isto, este trabalho de investigacdo sera dedicado ao estudo de um caso, 0

caso da Loja Online da Laskasas.
Problema e Abordagem de Investigacao

O grupo Laskasas nasceu no ano 2003, sendo a Loja Online a loja mais recente do grupo

tendo sido inaugurada apenas no primeiro trimestre de 2019.

A Loja Online da Laskasas tem vindo a crescer continuamente, tanto em volume de
vendas, quanto em numero de clientes e colaboradores, mas muitos processos de
comunicagdo e de partilha de informagdo nunca foram ajustados as suas novas

necessidades.

A administracdo da Laskasas apresentou planos para expandir a sua Loja Online para

outros mercados e como tal, é exigido uma comunicacdo uniforme e assertiva de forma a

14



ser capaz de responder satisfatoriamente a todas as questfes que sdo apresentadas pelos

clientes.

A questdo colocada e que serviu de base a presente investigacdo foi “Pode a gestdo da

informacdo influenciar a comunicacdo da Loja Online da Laskasas?”

O objetivo geral deste trabalho de investigacdo serd a apresentacdo de propostas de

melhoria para alguns problemas detetados na Loja Online da Laskasas.
Os objetivos especificos sdo:

e Melhorar a notoriedade da Loja Online da Laskasas;
e Comunicar uniformemente com os clientes;
e Melhorar a partilha de informacao interna;

e Aumentar a faturacdo da Loja Online da Laskasas;
Estrutura do Documento

A presente dissertacdo € constituida por 4 capitulos e pela Introducdo e Conclusdo. Os

capitulos encontram-se divididos em subcapitulos.

O Capitulo I é dedicado ao Enquadramento Teorio e Estabelecimento do Estado da Arte.
Sendo um trabalho com foco na Informagdo e Comunicacdo, sdo abordados temas
dedicados a Gestdo de Informacdo, Comunicacdo Organizacional (Interna e Externa),

entre outros.

O Capitulo Il € dedicado a Abordagem de Investigacdo onde é apresentada a defini¢do do
problema, os objetivos do trabalho de investigacdo e os métodos utilizados para a recolha
de dados.

No Capitulo 111, Recolha e Tratamento de Dados, é apresentada a analise interna e externa
a Loja Online da Laskasas recorrendo-se a varias fontes de dados como o website, as

redes sociais, a concorréncia, entre outros.

No Capitulo 1V sdo apresentados os resultados desta analise e sdo sugeridas propostas de

melhoria para os problemas descritos no Capitulo I11.

15



CAPITULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO E ESTABELECIMENTO
DO ESTADO DA ARTE
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1 Ainformacéo

“Informacdo é considerada a quinta necessidade do homem, precedida por ar, dgua,
alimentacdo e abrigo. Inclui-se entre os recursos bésicos da sociedade, juntamente com

materiais, alimentos, energia, espaco vital e mao de obra.” (Octaviano, et al., 1999)

O termo informac&o tem vindo a ser modificado ao longo do tempo, para Cardoso (1996),
0 termo cujo uso remonta a antiguidade sofreu, ao longo da histéria, tantas modificacfes
na sua concecdo, que na atualidade o seu sentido esta carregado de ambiguidade.

Para Silva (2006), informagdo “Refere um fendémeno humano e social que compreende
tanto o dar forma a ideias e a emoc0es (informar), como a troca, a efetiva interagéo dessas
ideias e emocdes entre seres humanos (comunicar) e identifica um objeto cientifico:
conjunto estruturado de representaces mentais e emocionais codificadas (sinais e
simbolos) e modeladas com/pela interacdo social, passiveis de serem registadas num
qualquer suporte material (papel, filme, disco compacto, etc.) e, portanto, comunicadas

de forma assincrona e multidireccionada.”

Segundo Araujo (2010), a informacdo, desde o final da Segunda Guerra, é compreendida
cada vez mais como um recurso importante para as empresas. Contudo, 0 seu excesso
constituia um problema, tanto em termos de uso (dificuldade em encontrar a informacéo
gue se quer num universo muito amplo), quanto dos entraves a sua divulgacao (garantindo
que ela chegue a todos os setores que dela precisam, em vez de ficar armazenada num
Unico ponto) e mesmo em relacdo ao seu volume fisico (a necessidade de se dispor de
locais cada vez maiores para armazena-la). As primeiras reflexdes sobre a gestdo da
informacao incidiram sobre a sua natureza fisica: reduzir o excesso, otimizar a divulgacao

e identificar com precisao as necessidades.
1.1 Piramide DIKW

A piramide DIKW (Data-Information-Knowledge-Wisdom) descreve uma hierarquica
relacional entre dados, informac&o, conhecimento e sabedoria. Através desta Pirdmide é
possivel ter um entendimento mais completo da relacdo da informacdo com outros
conceitos. Segundo Ackoff (2010), a piramide DIKW pode ser interpretada da seguinte

forma:;
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ENTENDIMENTOD
DE PRINCIPIOS

CONHECIMENTO

ENTENDIMENTO
DE PADROES

INFORMAGAQ ——

ENTENDIMENTO
DE RELACOES

DADOS

Figura 1- Piramide DIKW
Fonte: Pinto (2015)

Os dados vém na forma de simbolos e sinais, tais como numeros, palavras ou
outros sinais que representam factos discretos sobre uma realidade objetiva. Os
dados podem ser descritos com referéncia a métricas objetivas e assim podem ser
verificados e impedidos de forma decisiva de serem corretos ou incorretos. Os
dados sdo uma cadeia organizada de simbolos que representam estimulos
empiricos ou de percecdo. Os dados ndo sdo interpretados e ndo tém qualquer
significado, pelo que podemos usar o calculo automatico para processar dados.
A informacéo fornece contexto aos dados, sdo dados que foram dotados de
significado e finalidade. A informacdo é a organizacdo dos dados em descri¢des
que representa, frases, equacdes, perguntas. A informacédo pode ser usada para
responder a perguntas interrogativas, tais como quem, o qué, onde, etc.

O conhecimento € a sintese de multiplas fontes de informacéo ao longo do tempo
para criar quadros conceptuais, teorias e axiomas. O conhecimento da contexto
através da experiéncia, valor e discernimento. O conhecimento é tacito, tem uma
dimensdo subjetiva, o que significa que uma vez tornado simbolico e objetivo, o
conhecimento é reduzido a informagé&o.

A sabedoria é um estado de consciéncia, um paradigma ou um conjunto de
principios, é o contexto Gltimo e o quadro de referéncia. Sabedoria é saber
"porqué”, uma compreensdo avaliada, aceitacdo e apreciacdo do porqué das
coisas, é ver o todo. Sabedoria envolve saber a coisa certa a fazer, para 0 bem

maior. Requer um sentido do que € certo e errado, ético e pouco ético.
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Subir na hierarquia requer um raciocinio sintético que integre e sintetize este material em

padrGes mais organizados e genéricos.

Descer na hierarquia envolve raciocinio analitico, onde conceitos mais generalizados sao

decompostos nas suas partes constituintes.

Subir ou descer a hierarquia define um processo que envolve maior ou menor, significado,

contexto, subjetividade e automacao.
1.2 Gestédo da informacao

Para Davenport (1998), a gestdo da informacdo trata-se de um conjunto estruturado de
atividades que incluem o modo como as empresas obtém, distribuem e usam a informagéo
e 0 conhecimento. Apesar da gestdo da informacdo parecer um processo elementar, séo
poucas as organizacdes que o sistematizam. ldentificar todos os passos da gestdo
informacional, como identificar as fontes envolvidas, identificar as pessoas envolvidas e

prever os problemas, pode ajudar as organizagdes a obter sucesso.

Segundo o mesmo autor, o processo de gestdo da informacdo, pode ser dividido

genericamente em quatro passos:

>Determ'[‘a?‘"‘°das> Obtenggo > Distribuicio > Utilizagdo >
exigencias

Figura 2- Quatro passos do processo de gestao da informacao
Fonte: Davenport (1998)

Segundo Rodrigues (2014), cada etapa do processo pode ser descrita da seguinte forma:

e Determinacdo das exigéncias: uma vez que é importante compreender o contexto,
nas quais, as atividades de gestdo sao realizadas, é necessario identificar quais as
fontes necessarias e quais as informacdes para a gestao.

e Obtencdo de informacdo: constitui uma atividade continua acompanhada pelo
desenvolvimento organizacional, essa informagdo precisa de proporcionar aos
utilizadores as informacdes necessarias em produtos e servigos informacionais.
Esta atividade é composta por diversas tarefas que ndo necessitam de ser
sequenciais: exploracdo do ambiente informacional, classificagdo da informacéo
em categorias e formatacéo e estruturacdo da informagcéo.

e Distribuicao: refere-se a disseminacao da informacao aos gestores e colaboradores

qgue dela necessitam. No entanto, é necessario definir as estratégias dessa
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distribuicdo, podendo-se optar tanto pela divulgacdo as pessoas autorizadas, como
pela disponibilizacdo a todos.

Utilizag&o: pode ser considerada a etapa mais importante do processo, uma vez
que todos os esforcos das anteriores etapas convergem e justificam-se para dar

uso da informac&o no seu contexto organizacional.

Para além deste processo, Davenport (1998) apresenta 0 modelo ecoldgico para a gestdo

da informacéo representado na Figura 3:

Ambiente externo
Negdcios + Informagédo «Tecnologia

Ambiente organizacional
Negdcios * Espaco fisico « Tecnologia

(" Equipe )
. Py Cultura/
( Estratégia) \ { Comporta-
v ; ~_mento
Ambientg informacional

&5 \
\ [ Processo T A Politica

( Arquitetura -

Figura 3- Modelo Ecoldgico para a gestao da informacao
Fonte: Davenport (1998)

O modelo é composto por trés ambientes:

Ambiente informacional: € o centro da abordagem ecolégica, que inclui, a equipa
da informacao, a estratégia da informacao, o processo da informacao, a arquitetura
da informacdo, a politica da informacéo e a cultura e o comportamento em relacdo
a informacéo.

Ambiente organizacional: abrange todas as atividades organizacionais, sendo
composto pela situacdo dos negocios, distribuicdo fisica e investimentos em
tecnologia.

Ambiente externo: consiste em informacdo sobre trés mercados, mercado de

negocio, mercado da informacao e mercado tecnoldgico.
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1.3 Comunicagao Organizacional

Segundo Cardoso (2006), a comunicacao € um facto nas organizacdes, ou seja, ndo existe
nenhuma organizagcdo sem comunicacdo, ainda que 0S processos de comunicacdo nao
sejam formalizados. A comunicacao pode ser entendida, como um alicerce que da forma

a organizacdo, fazendo-a ser aquilo que ela é.
1.3.1 Processo de comunicagdo

Tomemos como exemplo uma conversa entre duas pessoas: 0 emissor e o recetor. O
Emissor, para fazer chegar a sua mensagem ao recetor, codifica o seu pensamento numa
mensagem utilizando para isso um canal. Essa mensagem tera que ser descodificada pelo

Recetor.

No entanto, o Recetor poderia ndo estar atento inicialmente a mensagem e sé comecgou a
processar a mesma a meio da conversa. Isto chama-se Ruido. Este Ruido podera afetar
tanto o Emissor, a mensagem, o canal ou o Recetor e impede que a mensagem chegue em

perfeitas condi¢des ao Recetor.

Para além disso, podera acontecer que o Recetor tenha, por exemplo, interpretado
erradamente a mensagem do emissor. Nestes casos, 0 Recetor vai enviar Feedback ao
Emissor. Nesta situacdo o Emissor podera voltar a repetir a mensagem, ou perguntar o

que ndo foi bem interpretado.

Este procedimento chama-se Processo de Comunicacdo e numa organizacdo 0 mesmo
deveréa ser o mais eficaz e eficiente possivel de forma a que o Ruido nédo esteja presente,

ou que seja 0 mais insignificante possivel.

Na Figura 4 encontra-se uma representacao grafica deste processo.

=

A A

Emissor Codificagio

~

p

Figura 4- Processo de comunicagao
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Segundo o Business Jargons (2020), estes oito elementos do Processo de Comunicagéo

podem ser definidos da seguinte forma:

Emissor: é a pessoa que inicia a conversa e cria a ideia que pretende transmitir a
outras pessoas.

Codificacdo: o emissor comeca com o processo de codificagdo em que usa certas
palavras ou méetodos nao verbais, como simbolos, sinais, gestos corporais etc. para
traduzir as informacGes numa mensagem. O conhecimento, as habilidades, a
percecao, o historico, as competéncias, etc. do emissor tém um grande impacto no
sucesso da mensagem.

Mensagem: a mensagem pode ser escrita, oral, simbolica ou ndo verbal, como
gestos corporais, siléncio, suspiros, sons etc. ou qualquer outro sinal que
desencadeie a resposta de um recetor.

Canal: o emissor escolhe 0 meio através do qual deseja transmitir a sua mensagem
ao recetor. Ele deve ser selecionado com cuidado para tornar a mensagem eficaz
e corretamente interpretada pelo recetor. A escolha do meio depende das relagdes
interpessoais entre 0 emissor e o recetor e também da urgéncia da mensagem que
estd a ser enviada. Oral, virtual, escrita, gesto, etc. sdo alguns dos meios de
comunica¢do mais usados.

Descodificacdo: o recetor interpreta a mensagem do emissor e tenta entendé-la da
melhor forma possivel. Uma comunicacdo efetiva ocorre apenas se o recetor
entender a mensagem exatamente como esta foi planeada pelo emissor.

Recetor: € a pessoa para quem a mensagem é destinada ou direcionada. Ele tenta
compreendé-la da melhor forma possivel, para que o objetivo da comunicagédo
seja alcancado. O grau em que o recetor descodifica a mensagem depende do seu
conhecimento do assunto, experiéncia, confianca e relacionamento com o
emissor.

Ruido: séo as barreiras na comunicacao. Ha probabilidade da mensagem enviada
pelo emissor ndo ser recebida pelo recetor.

Feedback: € a etapa final do processo que garante que o recetor recebeu a
mensagem e interpretou-a corretamente, tal como foi pensada pelo emissor.
Aumenta a eficacia da comunicacao, pois permite ao emissor conhecer a eficacia

da sua mensagem. A resposta do recetor pode ser verbal ou ndo verbal.
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1.3.2 Canais de comunicacao

Segundo Collins (2012) podem existir quatro tipos de canais de comunicacgéo: Interno ou

Externo e Formal ou Informal, como pode ser analisado na tabela 1.
Tabela 1- Canais de comunicacao

Interno Externo

Formal Comunicacdes planeadas, seguindo a = Comunicac¢des planeadas com pessoas
cadeia de comando da empresa, entre = de fora da organizagéo
as pessoas da organizacdo

Informal Comunicacéo casual entre Comunicac0es casuais com pessoas de
funcionarios que ndo seguem a fora (por exemplo, fornecedores,
cadeia de comando da empresa clientes, investidores)

A comunicacdo interna é partilhada por pessoas de todos os niveis da empresa. A
comunicacdo externa ocorre entre as partes dentro de uma empresa e as partes de fora da

empresa, como fornecedores, clientes e investidores.

As formas de comunicacdo interna e externa incluem tudo, desde email formal e relatérios
oficiais a conversas pessoais e telefonemas casuais. A comunicacdo externa também
assume formas como sites de clientes e fornecedores, comunicados a imprensa e

publicidade.
1.4 Comunicacgao interna

A Comunicacdo Interna permite informar os colaboradores dos préximos eventos,
mudanca de politicas, mudancas de projetos, entre outros, permite passar uma imagem de
abertura e transparéncia. Ninguém gosta de estar desinformado sobre temas que envolvem

diretamente o seu trabalho.

Para além disso, também é crucial que a Comunicacao Interna promova a comunicacao
em dois sentidos: do topo da hierarquia para a base da mesma e vice-versa. Os

colaboradores gostam de sentir que os seus contributos sdo valorizados.

Comunicacao interna € a transmissao e partilha de informag6es dentro da empresa, tendo
como publico-alvo os colaboradores. O seu objetivo é alinhar as atividades dos
profissionais a cultura organizacional, garantindo que todos ficam bem informados e

encorajados com o seu trabalho (Patel, 2020).
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Os colaboradores gostam de sentir que as suas ideias e contributos séo levados em conta
na organizacao. Quando isso acontece, estes vao estar muito mais predispostos a ajudar e
cooperar com aquilo que a organizagdo precisa. A comunicagdo interna promove

colaboradores envolvidos (Moseley, 2019).

As organizagOes precisam de canais de feedback, debate e discussdo. Poderdo ser
promovidos inquéritos internos, foruns de discussdes ou reunides para debater aquilo que
cada um pensa sobre determinado assunto e isto permitira que a comunicacéo interna flua

de forma positiva (Moseley, 2019).

O Endomarketing é uma ferramenta que consiste num processo de gestdo voltado para
dentro da empresa, fazendo com que o colaborador seja valorizado e sinta que é parte da

empresa, deixando-o motivado para desempenhar as suas fungdes.

O principal objetivo do Endomarketing é mostrar aos colaboradores que o0s
produtos/servicos que a sua organizacdo comercializa ou presta, sdo de qualidade fazendo

com que este tenha mais motivacao para o seu trabalho (Lima, & Melo, 2018).
Segundo Varey & Lewis (1999), o Endomarketing pode trazer muitos beneficios:

e A retencdo de pessoas qualificadas na organizacdo, contrariando o declinio dos
padrdes de gestdo e fornecendo uma clara direcéo corporativa e pessoal;

e Relacdes com a equipa de gestdo que partilham os objetivos, experiéncia e
competéncias para construir, libertar e mobilizar a motivacao individual,

e A compreensdo adequada e a necessidade de qualidade para uma prestagéo de
produtos/servicos competitiva num ambiente econdémico, social, politico e
tecnoldgico em mudanca;

e A construcdo de uma marca corporativa que apela tanto aos clientes como aos
membros da organizacéo;

e Gestdo da comunicacdo com uma estratégia clara baseada na investigacao e
avaliacdo, e desenvolvimento de competéncias pessoais e responsabilidade;

e Produtividade através da participacdo que requer lideranca, processos e

compromisso de todos.

O uso do Endomarketing mostra-se, sem duvida, como uma vantagem competitiva que
qualquer organizacdo deve procurar introduzir. Para além dos beneficios internos, isto

podera refletir-se num beneficio para com os clientes.
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Analisando a Figura 5 é possivel interpretar de que forma o Endomarketing podera ajudar
a satisfazer o cliente final. Um colaborador satisfeito vai mostrar essa satisfagdo quando

estiver, por exemplo, a dialogar com um cliente externo.

Qualidade de
Servigo

Satisfacdo dos Melhor
Colaboradores desempenho
no Trabalho no Trabalho

Qualidade do

Satisfagdo do

Observada
(Por clientes
externos)

Cliente

Servigo Interno

Figura 5- Qualidade do servico interno
Fonte: K.P.M. (2013)

1.5 Comunicagao externa

O Marketing € o principal responsavel pela divulgacdo da imagem, produtos ou servicos

de uma organizacao.

Henry Ford, mais conhecido como fundador da marca de automoveis Ford, disse

“qualquer pessoa pode ter um carro pintado na cor que quiser desde que queira em preto.”

(Ford, 2009)

Na sua época, 0 que Ford queria realmente dizer era que os carros deveriam ser pretos
porgue era a tinta mais barata e a que secava mais facilmente. Um exemplo perfeito de

Marketing.

Segundo a Associacdo Americana de Marketing o mesmo pode ser definido como
“conjunto de instituigdes e processos de criagdo, comunicacdo, entrega e troca de ofertas

que tém valor para clientes, parceiros e para a sociedade em geral.” (American Marketing
Association, 2020).

E possivel chegar aos potenciais clientes e/ou parceiros usando varias estratégias e tipos
de marketing 1) Marketing de Influéncia; ii) Marketing de Relacionamento; iii) Marketing
Viral; iv) Marketing Verde; v) Marketing de Guerrilha;

Marketing de Influéncia

O Marketing de Influéncia centra-se em alavancar individuos que tém influéncia sobre
potenciais clientes e orientar as atividades de marketing a volta desses individuos para

levar uma mensagem de marca para um mercado maior.
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No Marketing de Influéncia, em vez de fazer marketing diretamente a um grande grupo
de clientes, uma marca inspira ou compensa os influencers (influenciadores) para fazer

passar a palavra em seu nome.
Marketing de Relacionamento

O Marketing de Relacionamento é uma estratégia de marketing que tem como objetivo a

fidelizacao dos clientes.

Nesta area sdo tomadas um conjunto de medidas ou a¢Ges por parte da empresa para criar

e manter um relacionamento positivo com os seus clientes.

De uma forma geral, sdo oferecidos beneficios aos clientes que se fidelizarem com a

marca como por exemplo um programa de fidelizagdo.
Marketing Viral

O Marketing Viral é um fendmeno de marketing que facilita e encoraja as pessoas a passar

uma mensagem de marketing.

Apelidado de "viral" porque o nimero de pessoas expostas a uma mensagem imita o

processo de passar um virus ou doenca de uma pessoa para outra.
Marketing Verde

O Marketing Verde refere-se ao desenvolvimento e comercializa¢do de produtos amigos
do ambiente (ou seja, concebidos para minimizar os efeitos negativos sobre o ambiente

ou para melhorar a sua qualidade).

Este termo também pode ser usado para descrever esforcos para produzir, promover,
embalar e recuperar produtos de uma forma que seja sensivel ou que responda a

preocupacOes ecoldgicas.
Marketing de Guerrilha

O Marketing de Guerrilha é um tipo de Marketing pouco usual com o Unico objetivo de

retirar 0 maximo de resultados possivel com o0 minimo de esforgo.
1.6 Redes sociais

As redes sociais vieram para ficar. Quando falamos em redes sociais, estamos a falar mais

especificamente nas redes sociais na web como Facebook, Instagram ou Twitter.
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Apesar destas atualmente serem muito populares, a histdria das redes sociais na web
comegou na década de 80 com o Internet Relay Chat (IRC). Este IRC era um protocolo

aberto que permitia as pessoas enviarem, em tempo-real, mensagens.

A partir de 2003 as redes sociais comecaram a ter a sua explosdo. Em 2003 nasceu 0
LinkedIn, em 2004 nasceu o Facebook, em 2005 nasceu 0 YouTube e em 2006 nasceu o

Twitter.

Ainda nos dias atuais, 0 Facebook continua a ser a rede social com mais utilizadores
ativos, seguido do YouTube (Statista, 2020).

As redes sociais sdo “servicos baseados na web, para permitir que individuos construam
um perfil pablico ou semipublico dentro de um sistema fechado, articular uma lista de
utilizadores com quem se partilha uma conex&o, e ver e percorrer a lista de conexdes feita

por outras pessoas” (Boyd & Ellison, 2007).
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CAPITULO I1 - ABORDAGEM DA INVESTIGACAO
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2 Definicdo do Problema

Os clientes da Laskasas comunicam com a organizacdo atraves de varias vias como o

email, telefone, chat, redes sociais, presencialmente, entre outros.

Tendo em conta o crescimento que a organizacdo tem apresentado e a sua vontade de
apostar na exportacdo a médio/longo prazo, sera essencial que a comunicacado seja

uniformizada para os varios mercados onde a Laskasas estara presente.

Atualmente, a Loja Online da Laskasas ndo apresenta diretrizes formais sobre como deve
ser realizada a comunicacdo. Temas como as condi¢Oes de pagamento, condigdes de
transporte, condi¢des de montagem, condicOes de trocas/devolugdes, precisam de estar
bem definidos de forma a que a organizacdo comunique e transmita a informacao

coerentemente.

Apesar do foco deste trabalho de investigagédo ser na Loja Online da Laskasas, se esta
adotar as propostas de melhoria apresentadas e estas trouxerem um feedback positivo,
sera um incentivo para que a organizacao e o0s seus departamentos possam também adotar

as mesmas, devidamente ajustadas as suas necessidades.

Para que a comunicacdo seja eficiente, € essencial que exista uma gestdo da informacao
capaz de organizar todas as informacdes, para que sejam facilmente interpretadas pelos
colaboradores e as mesmas sejam devidamente transmitidas aos clientes de forma a que

ndo existam duvidas.

A questdo de investigacao ¢ “Pode a gestdo da informacdo influenciar a comunicacéo da

Loja Online da Laskasas?”.
2.1 Objetivos do trabalho de investigacéo

O objetivo geral deste trabalho de investigacao sera a criacdo de propostas de melhoria
da comunicacédo para a Loja Online da Laskasas, suportadas na gestdo da informacéo.
Com as propostas a apresentar espera-se uma melhoria na comunicagdo da Loja Online,

sendo identificados os seguintes objetivos especificos:

Melhorar a notoriedade da Loja Online da Laskasas;

Comunicar uniformemente com os clientes;

Melhorar a partilha de informagédo interna;

Aumentar a faturacdo da Loja Online da Laskasas;
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2.2 Metodologia de investigacéo

Para a elaboragédo deste trabalho de investigacdo decidiu-se utilizar a metodologia de

estudo de caso.

“Um estudo de caso ¢ um inquérito empirico que investiga um fenémeno contemporaneo
dentro do seu contexto real de vida, especialmente quando as fronteiras entre fenémeno

e contexto nédo séo claramente evidentes” (Yin, 2003).

Considera-se a metodologia estudo de caso a mais apropriada para este trabalho de

investigacdo porque:

e O estudo seré realizado apenas na Loja Online da Laskasas;
e E um método de investigacio que permite uma abordagem qualitativa;

e O objeto de estudo estd bem identificado e delimitado.

Neste trabalho de investigacdo, procurou-se compreender, numa primeira fase, a
necessidade de uniformizar a comunicacdo da Loja Online da Laskasas, tanto

internamente com os demais departamentos da organizacdo como externamente.

Para Patel (2020), o estudo de caso € uma pesquisa ampla e profunda de um ou de poucos
objetos de estudo, que permitem o conhecimento amplo e detalhado de uma tematica. Um
bom estudo de caso deve levar sempre em conta tanto 0s aspetos positivos quanto 0s

aspetos negativos.

Perante os objetivos definidos para a investigacdo, considerou-se relevante que o estudo
fosse realizado através da recolha e analise de dados de varias origens, como website,
redes sociais, entre outras solugfes tecnoldgicas, bem como através de entrevistas aos

colaboradores envolvidos, de forma a que fosse o mais fiel e abrangente possivel.

Segundo Ribeiro (2008), o estudo qualitativo desenvolve-se numa situacdo natural, é rico
em dados descritivos, obtidos do contacto direto do investigador com a situacédo estudada,
enfatiza mais o processo do que o produto, preocupasse em retratar a perspetiva dos
participantes, tem um plano aberto e flexivel e focaliza a realidade de forma complexa e

contextualizada.

Os métodos que véo ser utilizados para a recolha de dados védo ser entrevistas aos
colaboradores da Loja Online e a recolha de dados em diversas plataformas, como Google

Analytics, estatisticas das redes sociais, entre outros.
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Alguns colaboradores da Loja Online da Laskasas vao ser entrevistados de modo a

compreender as praticas de comunicac¢do em vigor, as suas limitacdes e necessidades.

As entrevistas serdo semiestruturadas para permitir uma maior flexibilidade ao

entrevistador e ao entrevistado.

Segundo Arnoldi (2017), a entrevista € uma ferramenta imprescindivel para
contextualizar o comportamento dos individuos, fazendo a vinculacdo entre os
sentimentos, crengas, valores e permitindo, sobretudo, que se obtenham dados sobre o
passado recente ou longinquo, de maneira explicita, e devera estar em consonancia com
0 seu entrevistador que devera transmitir atitudes que se transformem em transferéncia e

troca mutua de confiabilidade.

Para Adams (2015), tendo uma conversa com um entrevistado de cada vez, as entrevistas
semiestruturadas trazem uma mistura de perguntas fechadas e abertas, muitas vezes
acompanhadas de perguntas sobre o "porqué” ou "como". O dialogo pode ser feito em
torno dos topicos do guido da entrevista e podem surgir questdes totalmente imprevistas.

As entrevistas semiestruturadas presenciais podem ser mais longas do que 0s inquéritos.

Sendo um negdcio suportado no digital, o website (Loja Online) € uma das principais
formas de interagdo com os clientes e como tal, 0 mesmo precisa de estar bem estruturado
para, ndo s6 melhorar a experiéncia de navegacao, mas também informar os clientes de
caracteristicas importantes como 0s métodos de pagamento disponiveis, as politicas de
devolucdo, as politicas de trocas, e outras informacGes importantes para que o cliente

tome uma decisdo informada.

Outra forma utilizada pela Loja Online para chegar a atuais e potenciais clientes sdo as
publicacGes em redes sociais Facebook e Instagram que sdo as principais origens de
visitas ao website.! Serdo analisadas as publicacdes nas redes sociais da Laskasas e ird
fazer-se uma comparacgao com as redes sociais de marcas concorrentes de forma a detetar

eventuais oportunidades de melhoria.

Internamente, a principal via de comunicagéo utilizada pelos colaboradores da Laskasas
€ 0 email. Esta via seré analisada de forma a verificar se incluem a informacéo completa

e necessaria, se sdo enviados aos colaboradores adequados, entre outras caracteristicas.

1 Cerca de 34% do trafego é proveniente das redes sociais.
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Com esta investigacdo pretendeu-se recolher o maximo de informacéo acerca do objeto
em estudo para que, posteriormente, fosse possivel sugerir mudancas na forma de

comunicagédo da Loja Online da Laskasas.
2.2.1 Andlise e tratamento de dados

Relativamente as entrevistas, estas serdo semiestruturadas, permitindo respostas abertas
e como tal, é adequada uma analise qualitativa interpretativa. Para esta analise, sera
utilizado a analise de contedos. Com base nesta analise, foram detetados alguns
problemas na gestéo da informacao e da comunicacdo da Loja Online da Laskasas.

Para Amado (2014), “(...) 0 aspeto mais importante da analise de conteudo é o facto de
ela permitir, além de uma rigorosa e objetiva representacdo dos contetdos ou elementos
das mensagens (discurso, entrevista, texto, artigo, etc.) através da sua codificagdo e
classificacdo por categorias e subcategorias, o avanco (fecundo, sistematico, verificavel
e até certo ponto replicavel) no sentido da captacdo do seu sentido pleno (a custa de
inferéncias interpretativas derivadas ou inspiradas nos quadros de referéncia teéricos do
investigador), por zonas menos evidentes constituidas pelo referido ‘contexto’ ou

‘condigdes’ de produgdo.”

Em relacdo ao website, serdo extraidos varios dados importantes para analisar a sua
qualidade, que tipo de informacgfes cada produto tem, se todas as informagdes estéo

explicitas, entres outros dados.

A plataforma SimilarWeb? permite realizar uma comparacéo dos rankings dos websites,
tanto da Loja Online da Laskasas como dos seus concorrentes. Serdo consultados
websites dentro da mesma area de negocio (mobiliario) e sera analisada a informacao que

essas organizacOes dispdem e que podera estar em falta na Loja Online da Laskasas.

No caso das redes sociais, serdo analisadas as publicacBes nas mesmas, bem como 0s
comentarios e as interagdes com os utilizadores para entender se as mesmas sdo de

qualidade.

Seréo analisados os processos internos da organizacdo perante a partilha de informacao

entre os colaboradores.

2 https://www.similarweb.com/
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2.2.2 Apresentacdo dos Resultados

Devido ao rapido crescimento da Laskasas e dos seus recursos humanos nos ultimos anos,
muitos fluxos de informacdo e de partilha de conhecimento ndo foram totalmente

adaptados a realidade que agora vigora.

Pretende-se com este trabalho de investigacdo melhorar a comunicacdo tanto interna
como externa. Para isso, sera necessario identificar com maior clareza e objetividade
guem é o publico/persona que compra na Laskasas. Apds esta identificagdo, a
comunicagdo para com 0s clientes e potenciais clientes serd reforcada para melhorar a

imagem da organizacao.

Espera-se que, com a contribuicdo deste trabalho de investigacdo, os problemas de
comunicacéo e de partilha da informacgéo que a organizacao apresenta atualmente possam
ser mitigados e, desta forma, seja possivel melhorar a imagem da organizacéo e potenciar

as suas vendas.
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CAPITULO III - RECOLHA E TRATAMENTO DE DADOS
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3 Descricao geral

Segundo Obaji e Saganuwan (2018), na maioria das vezes, as estratégias empresariais sdo
claras ao nivel da equipa de gestdo, da equipa de lideranca e por vezes entre os chefes das
unidades estratégicas de negocios, mas sdao raramente transmitidas adequadamente entre
as equipas da organizacao. A consequéncia é a falta de sincronia na compreenséo da visdo
e missdo da organizacdo entre a forca de trabalho. O lado oposto é que uma comunicagéo
eficaz e a aplicacdo do canal certo ajudam a coesdo da equipa, & harmonia da marca e um

claro sentido de orientagéo.

A melhoria da comunicagdo da Loja Online da Laskasas vai ajudar a organizacdo e 0s
seus stakeholders a um melhor entendimento sobre a sua atividade e um maior

envolvimento dos colaboradores e, consequentemente, dos clientes.

Para a elaboracdo das propostas de melhoria foi necessario recorrer a analise do contexto
externo a organizacdo, analise interna da organizacdo, o seu publico-alvo, concorréncia,

canais de comunicacéo utilizados pela organizacao, entre outros.

Os dados recolhidos para este trabalho de investigacdo sdo referentes ao periodo entre
margo de 2020 e margo de 2021. Devido ao facto de a Loja Online ter sido criada apenas
em 2019, este ano ndo foi considerado pois ainda ndo existiam dados suficientes para
analise. Deste modo o periodo temporal escolhido, foi de um ano, tendo em conta o inicio

da pandemia Covid-19.
3.1 Anadlise do contexto externo a organizacao Laskasas

No inicio de 2020 o mundo enfrentou a pandemia Covid-19, que teve um impacto
acentuado na economia em Portugal. As medidas de confinamento anunciadas pelo
governo nessa altura, necessdrias a manutencdo da salde publica, afetaram o
comportamento da economia tanto do lado da oferta, interrompendo o normal
funcionamento das empresas e levando, em alguns casos, a encerramentos temporarios,
como da procura, devido ao dever de confinamento. Em abril de 2020, o impacto negativo
da estagnacdo da economia atingiu uma magnitude sem precedente historico e foi
transversal a empresas de todas as dimensdes e setores de atividade. Durante 0 més de
abril de 2020, a grande parte das empresas portuguesas (80%) sofreu uma quebra
significativa no nivel das vendas, quando comparado com uma situacédo sem pandemia.

Apenas uma percentagem muito reduzida (cerca de 4% do total) apresentou um
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crescimento do volume de negdcios devido a Covid-19 (Manteu, Monteiro, & Sequeira,
2020).

3.2 Andlise interna a organizacao Laskasas
3.2.1 Apresentacao da organizacdo Laskasas

O grupo Laskasas nasceu no ano 2003 na regido do Porto, fundado por Celso Lascasas
que ainda é o CEO em atividade. A organizacdo € dedicada a comercializacdo de
mobiliario e decoracdo sendo que, grande parte do mobiliario que vende, é de fabrico

préprio.

Ao longo dos anos e com o crescimento natural da organizacgéo, a Laskasas expandiu-se
um pouco por todo o pais tendo atualmente oito lojas fisicas em Portugal Continental e

trés a nivel internacional (Punta Cana, Luanda e Marbella).

Além das lojas, a organizacdo sentiu a necessidade de expandir a sua oferta e capacidade
produtiva tendo surgido as empresas Domkapa e Serralux. Enquanto a Domkapa, além
de fornecer mobiliario de estofo diretamente a Laskasas, é também uma marca propria
tendo uma loja em Leca da Palmeira, a Serralux, dedicada a metalurgia, serve apenas de
fornecedor ao grupo Laskasas.

O grupo também tem outras pequenas empresas como a Homerecover (remodelacdo de
interiores/exteriores), a Kapa GO (logistica) e Contract (venda de mobiliario a hotelaria

e restauracao).

Em 2004 foi inaugurado o primeiro website da Laskasas, onde o cliente conseguia
consultar os produtos, mas ndo conseguia adquirir os mesmos diretamente através do

website nem visualizar o preco.

A Loja Online é a loja mais recente do grupo tendo sido inaugurada no primeiro trimestre
de 2019.

Desde entdo, a Loja Online tem tido um crescimento acentuado quer a nivel de faturacéo,
quer ao nivel de recursos humanos. Quando foi inaugurada contava com trés

colaboradores e em 2021 ja conta com nove e com perspetiva de ter a equipa ampliada.

Ainda durante o ano de 2021 espera-se que a Loja Online expanda os seus horizontes para
comecar a comercializar diretamente noutros territorios sendo que, a perspetiva, é que

Espanha seja o proximo destino.
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3.2.2 Recursos Humanos da Loja Online da Laskasas

A Loja Online, de momento, é constituida por nove colaboradores, contudo a equipa

encontra-se em expansdo. Na Figura 6 é apresentado o organograma atual da Loja Online:

Diretor da Loja Online
I
1
1

Gestor de Ecommerce

Dpt. Marketing Dpt. Design
Designer de
Interiores
Designer de
Interiores

Dpt. Comercial

== Comercial 1 Clesiian 0
Website

= Comercial 3

Figura 6- Organograma da Loja Online da Laskasas
O diretor da Loja Online é o responsavel méximo pela mesma. E quem toma as decisdes
finais e delega tarefas para todos os colaboradores, é o intermediario de comunicagéo
entre a Loja Online e a administracdo. Sempre que existe um problema, é a ele que 0s
colaboradores se devem dirigir e, juntamente com o Marketing, é ele quem planeia a

estratégia de comunicagao.

O gestor de ecommerce é o responsavel pelo acompanhamento do negdcio online,
desenho da estratégia, definicdo de objetivos, otimizacdo de processos, analise de dados

e analise de tendéncias.

O departamento comercial € constituido por trés colaboradores e estes sdo a ponte de
comunicacgdo entre o cliente e a Loja Online. A principal tarefa dos comerciais é prestar

auxilio aos clientes pelas varias vias como telefone, chat ou email.

No departamento de Marketing, o gestor do website tem como principal tarefa garantir
que mesmo se mantém estdvel quando |he € necessario adicionar/remover

funcionalidades.

O marketeer é o principal responsavel pela imagem da Loja Online no Facebook. Além
de gerir essa plataforma, também tem como fungéo o planeamento e envio de newsletters,

publicidade online e marketing de influéncia.
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O departamento de design € constituido por dois colaboradores que tém a mesma tarefa,
quando os clientes pretendem realizar a decoragéo da sua casa, estes colaboradores podem
ajudar o cliente a escolher as melhores pecas, de forma a ir de encontro ao que o cliente

pretende e ao seu orcamento, podendo criar um projeto 2D ou 3D.
3.2.3 Produto/servigo
A Loja Online da Laskasas comercializa dois tipos de produto:

e Mobiliario: por exemplo sofés, cadeiras, cadeirdes, estantes, bases de tv, entre
outros;
e Decoragdo: por exemplo ceramicas, almofadas decorativas, roupa de cama,

fragréncias, entre outros;

A Laskasas disponibiliza ao cliente Servigos de Decoracdo, neste servico o cliente pode
usufruir de uma atencdo personalizada dos designers da Loja Online. Estes véo ajudar o
cliente a escolher as pecas que melhor se enquadram nos ambientes que este pretende
decorar, este servico tem um custo associado que depende do nUmero de areas
pretendidas, também existe a possibilidade de serem produzidos projetos 2D ou 3D para

as areas solicitadas pelo cliente.

Uma das principais razdes pelas quais os clientes procuram a Laskasas nomeadamente a
Loja Online, é a possibilidade de personalizar as pecas. Por exemplo, se um sofa possuir
3m de comprimento na sua medida standard, o cliente tem a possibilidade de ajustar para
2,8m ou 3,2m. Os comerciais ao receberem essa informacao por parte do cliente, solicitam

aprovacao e um orcamento ao departamento técnico.

Na Loja Online, como se pode verificar na Figura 7, 60% da sua faturagdo mensal,
corresponde a mobiliario personalizado o que evidéncia a importancia da personalizacao,
as personalizagcdes sdo solicitadas pelos clientes aos comerciais, que elaboram um

orcamento com todas as especificidades pedidas pelos clientes.

Percentagem de Vendas
100%
50%
I -
0% Vendas no Website Vendas pelos Comerciais

B Percentagem de Vendas 40% 60%

Figura 7- Percentagem de vendas da Loja Online da Laskasas
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3.2.4 Publico que visita a Loja Online da Laskasas

Para a andlise do publico que visita a Loja Online da Laskasas, recorreu-se a ferramenta
Google Analytics. O Google Analytics € um servico oferecido pela Google que permite

aos websites medirem o seu trafego.

Os dados da Figura 8 sdo referentes ao periodo de 1 de marco de 2020 até 31 de marco
de 2021.

Idade

Idades do publico que visita a Loja Online da Laskasas

0,
30,00% 26,55%

19,74% 19,60% 15 81%
20,00% 1022
oo ]
oo N
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

M Idade

Figura 8- Idades do publico que visita a Loja Online da Laskasas

O intervalo de idades predominante € dos 35 aos 44 anos que representa 26,55% dos
utilizadores totais, no outro extremo verificamos a faixa etaria dos 18 aos 24 anos que

representa 7,77% dos utilizadores da Loja Online da Laskasas.

Um dado importante a retirar é que a Loja Online da Laskasas tem um publico adulto. De
referir que o publico com mais de 65 anos corresponde a 10.54% do total, um valor

superior ao publico mais jovem dos 18-24 anos.

Estes dados sdo importantes de ter em consideracao porque, tendencialmente, o publico
mais jovem € detentor de maior literacia digital enquanto que o puablico com mais idade

podera apresentar alguma dificuldade em comprar diretamente na Loja Online.

Um dado que sustenta esta afirmacao prende-se na analise referente a diferenca entre as
encomendas diretas na Loja Online e vendas através dos comerciais. A Loja Online da
Laskasas tem um maior numero de clientes a ndo comprar diretamente no website, pois
sentem dificuldade em usar 0 mesmo e dao preferéncia a usar outros meios como o email

ou telefone para efetuar as suas encomendas.

Um fator que pode justificar o facto de o publico jovem néo ter tanto interesse na Loja
Online da Laskasas é o prego. Em média, um produto da Loja Online da Laskasas custa
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1203€ o que, comparando ao valor do salario minimo nacional (665€, segundo Diario da
Republica Eletronico, 2020%), é um valor elevado e o publico jovem ao estar ainda a
comecar a sua carreira profissional, pode ainda n&o ter capacidade financeira suficiente
para investir em produtos Laskasas. Segundo a Eurostat (2021)*, em Portugal os jovens

saem da casa dos pais por volta dos 30 anos de idade.
Género

A Laskasas tendencialmente é procurada por visitantes do género feminino como é

possivel analisar na Figura 9.

GENERO DOS VISITANTES DA LOJA ONLINE DA LASKASAS

.Masculino; 29,90%

Figura 9- Género dos visitantes da Loja Online da Laskasas

3.2.5 Andlise da Concorréncia

A Loja Online da Laskasas, como comercializa produtos para todo o territdrio nacional,

também concorre com outras lojas online a nivel nacional, existem trés que se destacam:

e Antarte;
e TGV Interiores;

e Interdesign.

Estes foram os concorrentes identificados devido a fatores como:

e Proximidade geografica das fabricas de producéo;
e Proximidade geografica das lojas fisicas;

e NuUmero de vistas ao website;

e Precos praticados;

e Prazos de entrega;

e Plblico-Alvo;

8 https://dre.pt/home/-/dre/152637760/details/maximized

4http://shorturl.at/ehkg5
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e Estudo interno de mercado feito pela Laskasas.

Além destas, para este estudo, também se incluiu a IKEA, pois é a Loja Online de

mobiliario e decoracdo mais visitada em Portugal.

Para analisar os principais concorrentes da Loja Online da Laskasas, utilizou-se a
plataforma online SimilarWeb recorrendo-se as estatisticas do més de margo de 2021 em
Portugal, de forma a obter dados mais recentes possiveis. Analisando a tabela 2, €
evidente que a IKEA é muito popular entre os portugueses obtendo 3.425 milhGes de
visitas em mar¢o enquanto que a Loja Online da Laskasas apenas conseguiu 40,945 mil

visitas.

Tabela 2- Dados dos visitantes dos principais concorrentes da Laskasas

Loja Online TGV

Dimenséao da Laskasas Antarte Interiores Interdesign | IKEA
NOmero de Sessdes 40.945 37226 | 12.252 11.187 3.425.000
Média de Duragdoda ) o 1m29s  1m13s 1m34s 7m43s
visita

Média de Paginas por |, o 3.46 485 3.92 9.17
Visita

Média da Taxa de 50.73% 40.11% | 45.70% 35.28% 31.51%
Rejeicdo

A IKEA é considerada uma concorrente indireta, o seu mercado/publico-alvo é totalmente
distinto do da Laskasas, visto que a IKEA apresenta precos inferiores aos praticados na
Laskasas, apresenta um nimero de seguidores bastante mais elevado, os seus produtos

ndo sdo produzidos em Portugal e tem lojas espalhadas por todo o0 mundo.

Analisando os outros trés concorrentes podemos concluir que a Loja Online da Laskasas

encontra-se bem posicionada, mas com alguns pontos a melhorar.

O destaque encontra-se na Taxa de Rejeicdo que é cerca de 50%. A Taxa de Rejeicdo
representa a percentagem de visitantes que entram no site, vém uma pagina e saem ao
invés de continuar a ver outras paginas, este fator pode indiciar que i) o website ndo é
apelativo para o consumidor; ii) 0 website podera ser demasiado lento; iii) 0s pregos
poderdo ndo ser apelativos; iv) o website podera ndo corresponder as expetativas do

publico-alvo da Laskasas, e v) entre outras razoes.

41



3.2.6 Publico-alvo

Tendo em conta que a Loja Online da Laskasas esta presente apenas no mercado

portugués, por enquanto, toda a comunicacdo é direcionada ao publico portugués.

Apesar de vender para clientes finais (B2C- Business to Consumer) e clientes
profissionais (B2B- Business to Business), do ponto de vista comercial, a Loja Online
esta direcionada mais para o cliente final, sendo também estes quem mais a procura. No
caso de clientes profissionais, estes procuram a Loja Online para formar uma parceria de

negaocio.

A idade é um fator relevante no publico da Laskasas. Tendencialmente, um publico mais
adulto terd um poder de comprar superior ao publico jovem. Devido a isso, a comunicagao

da Laskasas devera focar-se no publico mais adulto.

Apesar da Loja Online da Laskasas ter uma percentagem superior de visitas por parte de
um puablico feminino, a marca ndo tem essa intencdo, pois é considerado um fator

irrelevante para a Laskasas.

Antes do lancamento da Loja Online, a maioria dos seus clientes, habitavam nos distritos
onde a Laskasas tinha uma loja fisica. Com o surgimento da loja online, como esta vende
para todas as regides de Portugal, é necessario que a Laskasas tenha em consideracao
regibes onde antes ndo comercializava os seus produtos como Ilhas, Tras-os-Montes,

Algarve, entre outras.
Outra vertente que a Laskasas pretende explorar é a fidelizacdo do seu publico-alvo, a

marca apresenta dificuldades em reter os clientes como mostra a Figura 10.

NOVOS VISITANTES VS VISITANTES DE RETORNO

Novos Visitantes
78%

Figura 10- Novos visitantes vs Visitantes de retorno

Apenas 22% dos utilizadores da Loja Online da Laskasas séo visitantes de retorno

enguanto que os restantes 78% sdo novos visitantes, pode-se concluir assim que a Loja
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Online da Laskasas necessita de melhorar a comunicagdo com o seu publico-alvo para

ajudar na retencdo e fidelizacdo de clientes.

Para acederem ao website, 0s visitantes da Loja Online optam, predominantemente, pela

via mobile, como pode ser analisado na Figura 11.

DISPOSITIVOS DE ACESSO A LOJA ONLINE DA LASKASAS

Mobile
64%

Figura 11- Dispositivos de acesso a Loja Online da Laskasas

Mais de metade dos visitantes visitam a Loja Online da Laskasas através de um
dispositivo mobile e isto tem um impacto na comunicacdo pois, 0os conteudos (por

exemplo as imagens) devem ser adaptaveis a todo o tipo de dispositivos.
3.3 Analise SWOT a Loja Online da Laskasas

De acordo com Teixeira (2011), a analise SWOT relaciona e sistematiza as ameacas e
oportunidades do ambiente externo da organizacdo e pontos fortes e fracos ligados ao

ambiente interno da mesma.

Em relagdo ao ambiente externo (ameacas e oportunidades) Kotler e Keller (2012)
retratam que ¢ fundamental que a organizagao controle as “forcas macroambientais” e 0S
“fatores microambientais” que podem influenciar a sua capacidade de obter lucro. A
empresa deve estar atenta e acompanhar as mudancas e tendéncias importantes, além de

reconhecer as possiveis ameacas e oportunidades relacionadas com elas.

Em relacdo a analise do ambiente interno da organizacdo (forcas e fraquezas) Kotler e
Keller (2012) afirmam que é necessario que a empresa faca uma avaliacdo periodica
apontando as suas forcas e as suas fraquezas. Contudo, ndo basta que a empresa perceba
as oportunidades, é preciso que a organizacdo tenha capacidade de tirar o melhor proveito

possivel das oportunidades encontradas.

A analise SWOT compara “o que a empresa sabe fazer (0s seus pontos fortes e pontos

fracos) com o que pode ser feito (as oportunidades e ameacas do ambiente)” (Teixeira,
2011).
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Tabela 3- Analise SWOT; Fonte: Elaboragdo propria, com base nas analises macro e microambiental realizadas

Forcas (Strenghts) Fraquezas (Weaknesses)

Administracdo valoriza e investe na Loja | Colaboradores pouco experientes em e-
Online; COMMerce;

Reduzida Concorréncia em Portugal; Website ndo otimizado;

Boa reputacdo da marca Laskasas; Falta de comunicacéo interna;

Possibilidade de personalizacao dos artigos; | Tempo de Entrega dos produtos.
Servico de Decoracéo;
Bom ambiente entre os colaboradores da Loja

Online;

Oportunidades (Opportunities) Ameagas (Threats)

Internacionalizacdo da Loja Online; Propensdo ao erro devido a burocracia em
Pandemia tem aumentado a adesdo ao e- novos mercados;

commerce; Mercado portugués pode ser curto para as
Variedade de novos produtos. ambicdes da organizacéo;

Desconfinamento pode levar os clientes para
as lojas fisicas.

3.4 Analise as entrevistas aos colaboradores da Loja Online da Laskasas

As entrevistas aos colaboradores da Loja Online da Laskasas tém como objetivo a
identificacdo de problemas e necessidades que os colaboradores tenham no que toca a

gestdo da informacdo e da comunicacao.

Estas entrevistas foram realizadas presencialmente na sede da Laskasas em Rebordosa,
concelho de Paredes, e foram entrevistados 4 colaboradores: o diretor da loja online, o

marketeer e dois comerciais.

No concernente a estruturacdo e concecdo dos guibes das entrevistas utilizadas, foram
identificados os temas pertinentes a ser abordados e de seguida, elaborou-se os tdpicos de

perguntas a efetuar. Resultando daqui os guifes para as mesmas (ver apéndice ).

Optou-se pela gravacdo das entrevistas de forma a evitar tomar notas durante as mesmas,
0 que poderia criar distracdo nos intervenientes. Cada entrevista teve em média uma

duracéo de 20 minutos.

Apos a gravagdo das entrevistas, o seu contetdo foi transcrito (ver apéndices I, 111, 1V,
V).

Entende-se por analise de conteddo "um conjunto de técnicas de analise das

comunicagOes visando obter por procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do
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conteudo das mensagens indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢bes de producdo/rececdo (varidveis inferidas) destas
mensagens” (Bardin, 2009).

Essa técnica recomenda analisar o conteddo explicito do texto para obter indicadores que
permitam inferéncias. Para o tipo de entrevista abordado, aponta-se o método de analise
qualitativa (o objetivo é analisar a presenca ou auséncia de uma ou mais caracteristicas
do texto). Apos a leitura inicial das entrevistas a serem analisadas, pretende-se compilar
(destacar, categorizar e resumir) excertos das entrevistas transcritas, que sera apresentado
em forma de tabela. Os fragmentos de texto na coluna da unidade de registo sé&o
considerados caracteristicas representativas (Ssubcategorias e categorias). Por fim, na
coluna Unidade de Contexto encontra-se excertos das entrevistas contendo a unidade de

registo.

Tendo em conta as entrevistas realizadas, procedeu-se a analise de contetdo das mesmas,

como pode ser consultado na tabela 4.

Tabela 4- Anélise de conteudo das entrevistas aos colaboradores da Loja Online da Laskasas

Categoria Subcategoria Unidade de Registo | Unidade de Contexto
Website Desempenho da | O Website ¢ “(...) ai poderdo  surgir
loja online e suas | tecnologicamente limitagbes até porque 0 nosso
limitagdes limitado para | website atual é limitado.”
Internacionalizacédo
Novo Website O novo website em | “(...) apos implementarmos um
desenvolvimento novo Website que nos ajude a
visa combater atuais | colmatar  estes  potenciais
défices problemas (...)”

“(...) neste momento estamos
em fase de implementacdo de
um novo website melhorado
com novas funcionalidades que
permitam uma melhor
experiéncia ao cliente (...)”
Informagéo no O website ndo tem | “Termos informagdes como por
website todas as informacBes | exemplo, as fichas técnicas dos
necessarias produtos, ou o que é uma
impermeabilizacdo, evitaria que
0s clientes fizessem tantas
questdes porque teriam todas as
informacdes disponiveis.”
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Contacto Diretrizes de

com o Cliente | comunicagdo com

o cliente

Sistema de Gestao

de Informacéo

Redes Sociais
online
Instagram

Presenca da loja

online
Facebook

Comunicagdo | Emails
Interna

Presenca da loja

no

no

N&o existe uma
diretriz formal de
como é gue deve ser
efetuada a
comunicacao

Cada colaborador
fala com o cliente
pela via que quiser

Ndo existe um
sistema de gestdo de
informacéo que

permita a todos o0s
colaboradores saber
todas as informacdes
sobre o cliente

No Instagram a Loja
Online apenas tem
publicidade e néo
publicacBes
organicas

As publicagBes sdo
realizadas de forma
distinta pois séo
geridas por dois
colaboradores

Por vezes, ndo sabem
a guem devem enviar
0s emails

Os emails ndo sdo
enviados a todos os
intervenientes
diretos
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“(...) se o cliente ndo entrar em
contacto com 0s comerciais ndo
tem muita informacao (...)”
“(...) ndo ha um plano formal
gue nos tenha sido entregue
onde constem todos 0s passos de
como devemos fazer essa
gestdo, é deixado ao critério de
cada comercial (...)”
“Geralmente  enviamos  as
informacGes por email, € a via
mais recorrente. Mas também o
fazemos pelo o WhatsApp ou
por telefone quando é necessario
ser mais rapido.”

“(...) acho que deveriamos ter
uma plataforma onde todos os
funcionéarios que intervém no
processo, ou seja, desde o0s
comerciais, a logistica, ao pos-
venda, a produgdo tivessem
acesso a todas as informagdes
sobre o cliente.”

“(...) a Loja Online também esta
presente no Instagram, ndo de
uma forma organica, mas
através de publicidade.”

“As publicagdes feitas no nosso
Facebook sdo realizadas por dois
colaboradores (...) podem levar
a alguma confuséo por parte dos
clientes (...)”

“(...) muitas vezes € necessario
dirigir-nos ao nosso chefe de
departamento para perceber para
onde devemos encaminhar
determinadas questdes (...)”
“(...) quando ¢ enviada uma
informacéo para um
determinado departamento, por
exemplo uma circular, tanto para
a Loja Online como lojas fisicas
ou até para toda a empresa,
muitas vezes existem
colaboradores que ndo sdo



colocados no email porque nao
existem grupos de email.”

Partilha de | A comunicacdo por | “Muitas vezes comunicam
Informacdo vezes ndo chega | procedimentos que devem ser
atempadamente & | adotados que j&  foram
loja online comunicados a outros

Gestdo de clientes

entre
comerciais

Varios

Mudanca de cargos
ndo é comunicada

Néo existe um plano
de comunicacao
formal

A partilha  de
informacéo dos
clientes entre o0s
comerciais ndo ¢é
eficaz

departamentos e chegam ao
nosso departamento mais tarde
...

“(...) por vezes ¢ alterado ¢ nao
somos avisados previamente, s6
Somos avisados quando
enviamos uma
informacao/pedido para a pessoa
errada (...)”

“Um processo formal ndo
identifico, cada pessoa partilha a
informacdo da forma que acha
mais correta.”

“(...) a partilha de informagao
entre equipa poderia ser mais
eficaz, por exemplo termos uma
plataforma onde pudéssemos
colocar todas as informagdes
sobre os clientes (...)”

“(...) se um cliente falar comigo
pelo email tento colocar o0s
colegas em conhecimento para
estarem a par e quando o cliente
contactar outro comercial o
mesmo saber do que se trata, as
vezes ndo acontece e o colega
tem de ligar ao comercial
correspondente para perceber a
situagdo.”

3.5 Analise dos canais de comunicacao

As técnicas de comunicacéo utilizadas pela Laskasas, de uma forma geral sdo: Marketing
de Influéncia, Publicidade nas Redes Sociais, Publicidade na Televisdo, Outdoors,
Comunicados de Imprensa e Marketing de Relacionamento. Estas técnicas ndo séo

sempre simultaneas.
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No periodo do confinamento, a Laskasas decidiu desinvestir nos outdoors, tendo em conta
que os seus clientes e potenciais clientes circulavam menos na rua, dando prioridade a

publicidade nas redes sociais.

A Laskasas também participa em feiras internacionais para divulgag&o e reconhecimento
da marca, como por exemplo, Maison et Object, Decorex, Salone del Mobile Milan, entre

outras.
3.5.1 Anélise do Website da Loja Online da Laskasas
O website da Loja Online da Laskasas esta estruturado da seguinte forma:

e Promogdes, onde se podem encontrar os artigos em campanha de promocao do
més;

e Produtos, onde podemos visualizar todas as categorias de produto;

e Servico de decoragéo, onde consta todas as informacGes relativas a projetos 2D e
3D;

e Lookbooks, onde o cliente pode ver alguns ambientes e ter uma melhor percecao
da conjugacéo dos produtos em determinado espaco;

e Tecidos, onde sdo apresentados os tecidos standard da Loja Online (é possivel o
cliente escolher outros tecidos, mas tera de falar com os comerciais);

e Contactos onde encontra todas as formas de falar com os comerciais.

LASKASAS | &6 PROMOCOES ~ PRODUTOS v  SERVIGODEDECORAGAO ~ LOOKBOOKS ~ TECIDOS ~ CONTACTOS Qo e @ Q

| Converse

connosco!
| Estamos ao

seu dispor!

Figura 12- Pagina principal da Loja Online da Laskasas

Quando a Loja Online foi criada em 2019, uma das suas principais caracteristicas era que

0s seus produtos eram exclusivos online. Isto significava que um cliente que estava
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habituado a comprar Laskasas, ao deslocar-se a alguma das lojas fisicas ndo tinha

possibilidade de comprar qualquer artigo da Loja Online.

Esta linha de produtos exclusivos da Loja Online foi criada, pensada e desenhada para ter
um intervalo de precos inferior aquele praticado pelas lojas fisicas de forma a chegar a

um publico com menos posses financeiras.

Quando a Loja Online foi inaugurada tinha apenas cerca de 100 artigos, atualmente tem

mais de 400 artigos.

Devido a expetativa para esta Loja Online, o website foi pensado e desenhado para
acomodar poucos visitantes online, ter um volume de vendas reduzido e apenas vender

para Portugal até porque o foco da organizacdo Laskasas era nas lojas fisicas.

Uma das principais limitacGes detetadas € que o website atualmente ndo se encontra
preparado para internacionalizacdo, como por exemplo néo ser possivel apresentar precos

distintos, dependendo do pais onde o cliente se encontra.

A Loja Online foi apresentando um crescimento ao longo dos varios meses que se
sucederam sendo que a politica da Laskasas foi obrigada a ser alterada quando a pandemia

se instalou em marco de 2020.

Com as pessoas a serem obrigadas ao confinamento e com as lojas fisicas a serem
encerradas, a Laskasas decidiu apostar o seu investimento na Loja Online quer em termos

de publicidade, quer em recursos humanos.

Até entdo, a Loja Online da Laskasas ndo tinha qualquer tipo de servico de decoragdo
para ajudar os seus clientes a escolher o seu mobiliario e decoragdo, entdo decidiu-se

colocar uma decoradora profissional dedicada & Loja Online.

Um més depois, contrataram-se mais dois colaboradores para ajudarem no apoio ao

cliente, usando para isso o chat online, telefone, email, etc.

Além desse investimento, decidiu-se que a Loja Online tinha que comecar a comercializar
todas as pecas que a Laskasas tinha e ndo s6 as exclusivas online, entdo procedeu-se a
inser¢do progressiva de todos os produtos que a Laskasas tinha para oferecer aos seus

clientes.

Nos primeiros meses do confinamento apesar da Laskasas no seu todo ter tido um forte

impacto financeiro, a Loja Online foi dos poucos departamentos que conseguiu aumentar
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a sua faturacdo, tendo quase duplicado a sua faturacdo em comparacdo com a média

mensal do ano anterior.

Devido a estas mudancas, a comunicacéo da Loja Online foi sofrendo ao longo dos meses

varias alteragdes.

Como o website tinha sido desenvolvido tendo em mente poucas visitas, com este
investimento o numero de clientes a visitar a Loja Online comecou a aumentar
drasticamente, o servidor apresentou inimeros problemas de estabilidade o que obrigou

a um aumento da capacidade do mesmo.

Entre marco de 2020 e marco de 2021 a Loja Online recebeu mais de 1 milhdo de visitas

sendo que obteve quase 600 mil utilizadores.

De todos os visitantes, 22% foram visitantes de retorno enquanto que os restantes 78%
foram novos visitantes. Significa que a grande maioria dos clientes ou potenciais clientes
que visitaram a Loja Online da Laskasas, fizeram-no pela primeira vez o que é expectavel

tendo em conta que a mesma s abriu em 2019 e ainda ndo é suficientemente conhecida.
3.5.2 Anélise das chamadas telefonicas

A Loja Online da Laskasas dispde de um numero de telemdvel que permite aos clientes
ou potenciais clientes ligaram para esclarecerem as suas ddvidas. Estas chamadas sdo

atendidas pelos comerciais da Loja Online.

Verifica-se que muitos clientes ligam para o nimero da Loja Online da Laskasas para
colocarem quest@es relativas a precos de produtos, a entrega/estado das encomendas ou
assuntos de pés-venda. O departamento de logistica € responsavel pela entrega das
encomendas e o departamento de pés-venda é responsavel pelas devoluges, trocas,

artigos com defeito, entre outros.

Por deciséo da administracdo, os comerciais ndo tém autorizacao para darem informacoes
sobre a entrega ou sobre assuntos de pds-venda, o que pode criar incompreensao por parte
dos clientes, pois 0s nimeros de telefone destes departamentos ndo estdo disponiveis para

0 publico geral.
3.5.3 Andlise do Facebook

Na comunicacdo online, a Laskasas apostou na criacdo de um website em 2004 e de uma

pagina de Facebook em maio de 2010, em marco de 2021 a pagina do Facebook contava
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com 197 855 gostos. Até janeiro de 2021, a pagina do Facebook ndo tinha nenhum
colaborador dedicado a dar resposta aos clientes. A partir desse més, a marca decidiu
contratar um colaborador para dar resposta aos clientes no Facebook e ocorreu um
crescimento da conta da Laskasas: o alcance médio por més das publicacdes situava-se
nas 1,600,030 visualizacdes, tendo aumentado 18% no més de marco de 2021 face a

fevereiro de 2021.

Cerca de 72% dos seguidores sd@o do género feminino sendo 28% do género masculino.

GENERO DOS SEGUIDORES DO FACEBOOK DA LASKASAS

Masculino; 28%

Feminino; 72%

Figura 13- Género dos seguidores do Facebook da Laskasas
Em relagdo a distribuicdo por faixa etaria, a maior percentagem de seguidores situa-se
entre as idades 35-44 anos. A faixa etaria que menos procura a marca é a partir dos 65

anos como € possivel analisar na Figura 14.

40% 33% 36%
30%
o 18%
(]
10% 5% 6% 2%
0% ] [
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

B |dade dos Seguidores do Facebook

Figura 14- Idades dos seguidores do Facebook da Laskasas

Tendo em conta que no Facebook toda a comunicacdo € efetuada em portugués, cerca de
72% dos seguidores sdo de Portugal, seguindo-se de Angola com 7%, que pode ser
explicado pelo facto de a marca ter 14 uma loja fisica. A Indonésia e Turquia aparecem
também no ranking pois sdo mercados onde a Laskasas investe na presenca digital. Estes

dados podem ser consultados na tabela 5.
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Tabela 5- Percentagem de seguidores do Facebook da Laskasas por pais

Pais Seguidores
Portugal 2%
Angola 7%
Indonésia 4%
Turquia 2%

Brasil 2%

Outros 13%

As publicacGes desta rede social sdo geridas por dois colaboradores — um dedicado a Loja
Online da Laskasas e outro dedicado as lojas fisicas da Laskasas em Portugal.

O colaborador que estd dedicado a Loja Online da Laskasas realiza cinco publicactes
semanais em que o objetivo principal é fazer com que os clientes comprem diretamente

na Loja Online.

Enquanto que nas marcas concorrentes como Antarte ou Interdesign, os precos dos
produtos sdo sempre visiveis nas publica¢des, no caso da Laskasas isso ndo acontece nas

publicacdes direcionadas as lojas fisicas.

. Interdesign Interiores
3
@ Shop The look

L —

& Clica para veres os produtos

Figura 15- Publicacdes da Interdesign e Antarte no Facebook

Um cliente que siga a pagina do Facebook da Laskasas ira receber publicagdes muito

distintas como demonstrado nas Figuras 16 e 17.
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Na Figura 16 é possivel ao cliente visualizar o preco clicando nos circulos brancos onde
se encontram os produtos. Além disso, se o cliente pressionar o link que se encontra na
descricdo sera direcionada para o website da Loja Online que é shop.laskasas.com.

Laskasas iden
21 de fi Q

Descubra a nossa colecdo de cabeceiras e sommiers para o seu
quarto. Torne este espaco no seu reflgio de sonho.
Comprar aqui:

Figura 16- Publicacdes referentes & Loja Online da Laskasas

Na publicacdo da Figura 17, como é possivel analisar, tal ndo acontece. N&o existe
nenhum preco exibido na publicagdo nem € possivel saber os nomes dos artigos. Além

disso, na descri¢do, se o cliente clicar no link disponibilizado sera direcionado para o

website institucional laskasas.com.
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Laskasas
20 de fevereiro - &

Uma sala de jantar que junta funcado e design, com texturas, formas e
materiais sofisticados.

(J Comentar /> Partilhar

Figura 17- Publicacao referente as lojas fisicas da Laskasas

Isto cria um problema de comunicacdo, pois a pagina do Facebook da Laskasas esta em
simultaneo a redirecionar os seus clientes para dois websites distintos que neste caso séo

o0 shop.laskasas.com e o laskasas.com.

Outro problema detetado, que foi corrigido em janeiro de 2021 esté relacionado com o0s
comentarios que clientes e potenciais clientes deixavam nas publicacGes nesta rede social.
Até esse més, todos os comentarios deixados pelos clientes ndo tinham uma resposta
publica, ou seja, quem geria 0 Facebook dava uma resposta ao cliente por mensagem
privada, mas ndo deixava essa indicacdo publicamente. Apesar do cliente que comentou
saber que a Laskasas lhe tinha apresentado uma resposta e seguimento a sua davida,
outros clientes que vissem aquela publicacdo ndo sabiam disso e poderiam pensar que a

marca ignorava os pedidos, tal como é apresentado na Figura 18.
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Laskasas

Patricia Fangueiro

Preco

Sara Freitas
Boa noite,qual o prego e tamanho do espelho? Obrigada

Gosto - Responder - 13 s

Rui Gaspar
Preco

Figura 18- Comentarios de clientes no Facebook da Laskasas

Um cliente que deixa um comentario na pagina da Laskasas podera estar interessado em
produtos, em servicos, precisar de ajuda para comprar, precisar de ajuda para personalizar

0 produto que viu, querer elogiar a publicacao (ou criticar), entre outras.

A partir de janeiro de 2021 adotou-se uma estratégia diferente para melhorar a
comunicagdo com os clientes. Além de se dar resposta as solicitacfes, também existe uma

resposta como é apresentado na Figura 19.
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Laskasas put Ambientes Laskasas
2021
5h-@

O seu hall de entrada deve ser o mote de toda a sua decoragdo.

Hall de Entrada Glace - Laskasas @ Enviar mensagem

e 2

Figura 19- Resposta da Laskasas a comentario no Facebook

3.5.4 Andlise do Instagram

Devido a politica comercial, a Laskasas no Instagram é direcionada para o publico
internacional e, por isso, toda a comunicacao é publicada em inglés nesta rede social. Em

marc¢o de 2021 a conta de Instagram da marca contava com 91 053 seguidores.
Mensalmente a Laskasas consegue atingir cerca de 930 mil contas, ou seja, 31 mil contas
diarias.

No Instagram, tal como no Facebook, a maioria dos seguidores sdo do género feminino,

79%, e 21% dos seguidores sdo do género masculino.
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GENERO DOS SEGUIDORES DO INSTAGRAM DA LASKASAS

Masculino; 21%

Feminino; 79%

Figura 20- Género dos seguidores do Instagram da Laskasas
A faixa etaria predominante situa-se entre os 25-34 anos, ou seja, € um publico mais
jovem a seguir a marca no Instagram em comparagdo com o Facebook. Apesar disso,
seguidores entre 35-44 anos representam cerca de 34%.

60%

0
40% 349%

40%
16%
0,
0% — — -
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

B |dade dos Seguidores do Instagram

Figura 21- Idades dos Seguidores do Instagram da Laskasas

Apesar de toda a comunicacdo no Instagram ser em inglés, 63% dos seguidores da marca

sdo de Portugal, como analisado na tabela 6.

Tabela 6- Percentagem de seguidores do Instagram da Laskasas por pais

Pais Seguidores
Portugal 63%
Arabia Saudita 4%

Italia 3%
Emirados Arabes Unidos 3%

Russia 2%

Outros 25%

O Instagram, e a sua principal utilidade para a Laskasas, é a promo¢do da marca e
notoriedade para o estrangeiro e como tal desde meados de 2020 que a organizagdo tem
apostado numa mudanca de estilo de comunicacdo nesta rede social para chegar a mais

clientes estrangeiros como:
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e Publicidade dirigida ao estrangeiro;
e Parcerias com influenciadores internacionais;

e Promocédo desta rede em comunicados de imprensa internacionais;
3.5.5 Anélise dos Emails

Na Laskasas, e consequentemente para os colaboradores da Loja Online, os emails sdo o

principal meio de comunicacdo entre departamentos.

De forma a que haja uma boa comunicagdo interna, é essencial que o uso que se da aos

emails seja 0 mais correto e objetivo.

As comunicaces oficiais da organizacdo como dias de férias, entradas/saidas de novos
colaboradores, alteracGes nos horarios da organizagdo, entre outras comunicacdes, nem
sempre sdo efetuadas através do email, mas sim por meios mais informais como chamadas
telefénicas, mensagens no WhatsApp ou outra plataforma de mensagens instantaneas, o

gue provoca que nem todos os colaboradores recebam estas comunicacdes.

Por ultimo, um problema que foi detetado prende-se com o facto de ndo existirem grupos
de emails o que dificulta o trabalho dos colaboradores pois, quando € necessario enviar
emails para outros departamentos, tém que escrever manualmente os emails de todos os
colaboradores que la trabalham, o que pode levar a falhas ou esquecimento de algum
colaborador que deveria ter sido mencionado. Devido a isso, nem todos os colaboradores
recebem toda a informacdo devida e de forma atempada o que dificulta a comunicacéo e

partilha de informacé&o.
3.5.6 Andlise do FAQ (Perguntas Frequentes)

A Loja Online da Laskasas tem uma pagina de FAQ (Perguntas frequentes) com 7 temas.
Esta pagina ndo esta destacada no website. Na Figura 22, podemos ver o FAQ da Loja

Online da Laskasas.
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FAQ

(%] Registo como cliente

(%] Confirmacio de Dados e de Encomenda
(=] Pagamento

5] Condigbes de Entrega

(] Prazo de Entregas

(] custos de Envio

Cancelamentos, Trocas, Devolugdes e Resolugao

Figura 22- Pagina do FAQ da Loja Online da Laskasas

A TGV Interiores apresenta um FAQ mais completo e organizado por temas, como pode
ser analisado na Figura 23.

Precisa de ajuda?

Respondemos as duvidas mais frequentes

Amon Como crio a minha conta? >
Quais as vantagens de ter uma conta TGV Interiores? >
0 que & uma wishlist? >

ot

s Qual a vantagem de ter uma conta profissional TGY Interiores? >
De qgue forma posso ganhar e usufruir os pontos? >
Como recuperar a minha password? >
Posso alterar os dados da minha conta? >
0s meus dados pessoais ficardo protegidos? >
Como subscrever & Newsletter? >
Como cancelar subscrigdo da newsletter? >

Figura 23- FAQ da TGV Interiores

3.5.7 Andlise do chat

A Loja Online da Laskasas dispde de um servigo de chat em tempo real para os clientes

tirarem as suas davidas ou questes.

Como a administracdo considerou o chat um pilar essencial para contactos com potenciais

clientes, contratou colaboradores para estarem no chat por um periodo mais alargado.

Atualmente o horario em que existe um comercial disponivel na Loja Online da Laskasas

é 0 seguinte:

e Segunda a Sexta-Feira: 09h00m até as 23h00m;
e Sébados, Domingos: 10h00m até as 20h00m.
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Enquanto for possivel manter estes horarios, deve-se fazé-lo, pois a Loja Online da
Laskasas estd a dar a possibilidade ao cliente de falar diretamente com alguém num

periodo alargado de tempo e ndo so nos dias uteis.

A Interdesign, Antarte e TGV Interiores ndo apresentam servico de chat nos seus

websites, permitindo apenas o contacto por email, telefone e WhatsApp.
3.5.8 Anadlise dos Formuléarios de Contacto

Na pégina de contactos da Loja Online da Laskasas existe um formulario de contacto que

o cliente pode preencher para esclarecer as suas dividas como exibido na Figura 24.

Envie-nos uma mensagem

O SEU NOME"

‘O SEU EMAIL"
TELEMOVEL/TELEFONE
ASSUNTO

A SUA MENSAGEM

Figura 24- Formulario de contacto da Loja Online da Laskasas

O cliente tem a possibilidade de preencher os seguintes campos:

e Nome;

e Email;

e Telemovel/Telefone;
e Assunto;

e Mensagem.

Destes campos, o “Nome” e “Email” sdo de preenchimento obrigatério enquanto que os

restantes sdo de preenchimento facultativo.
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Analisando este formulario de contacto e comparando-o0 ao dos concorrentes, deteta-se
que o mesmo poderia apresentar alguns campos adicionais de forma a facilitar a

identificacdo do problema do cliente.

Por exemplo, no website da TGV Interiores é apresentado um campo extra designado
“Departamento”. Além disso, tanto o campo “Departamento” como o campo “Assunto”
sdo “Caixas de Listagem” onde o cliente seleciona a opc¢do pretendida, como se pode

consultar na Figura 25.
Formulario Contacto

Nome *
Email * Telefone *

Departamento *

Departamento comercial v

Assunto *

Projecto W

Mensagem *

Figura 25- Formulario de contacto da TGV Interiores
Isto traz ao cliente uma maior facilidade de comunicagdo com a organizagao porque nao
necessita de introduzir manualmente todos 0s campos que precisa de preencher.
Internamente torna tudo mais otimizado, pois os formularios de contacto sdo enviados

para 0s departamentos respetivos.
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CAPITULO IV — APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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4 Descricao Geral

Neste capitulo serdo apresentadas as propostas de melhoria para os problemas detetados

na Loja Online da Laskasas.

Estas propostas de melhoria tiveram por base as andlises realizadas aos diferentes
recursos e plataformas, como Websites da Laskasas e respetiva concorréncia, redes
sociais, Google Ads, entre outras, bem como nas entrevistas realizadas aos colaboradores

da Loja Online da Laskasas.

Na tabela 7, encontram-se os problemas detetados na andlise do presente trabalho de
investigacdo, bem como, a tecnologia afetada pelo respetivo problema e quem o

identificou.

Tabela 7-ldentificacao de problemas da Loja Online da Laskasas

Identificacédo de Problema Tecnologia Quem referenciou
Afetada

Website ndo preparado para internacionalizacéo Website Diretor da Loja Online

Numero Unico para todos os temas da loja online Telefone Comerciais

Precos exibidos em algumas publicacGes e noutras Facebook Autora do trabalho de

nao investigacao

Algumas publicagdes redirecionam os clientes para Facebook Marketeer

a loja online e outras para o website institucional

Comentérios ndo respondidos publicamente Facebook Autora do trabalho de
investigacao

Publicacdes em Inglés apesar do publico ser Instagram Autora do trabalho de

maioritariamente portugués investigacao

Demora na resposta aos comentarios Instagram Autora do trabalho de
investigacéo

Algumas Comunicages séo efetuadas por meios Email Comerciais

informais

Néo existem grupos de email dos varios Email Comerciais

departamentos

Algumas comunicagdes sofrem atrasos para Email Comerciais

chegarem aos destinatérios corretos

Informagdes importantes no website em falta Website Comerciais

Formulério de Contacto pouco intuitivo Website Autora do trabalho de
investigacédo

Servidor do Website ndo suporta o0 nimero de Website Diretor da loja online

visitas pretendidas

63



4.1 Propostas de melhoria de comunicacgéo
4.1.1 Website da Loja Online da Laskasas

Tendo em conta que o website ndo esta preparado nem foi desenvolvido para suportar
tantas visitas/funcionalidades, 0 mesmo s6 podera ser melhorado com a criacdo de um
novo website que tecnicamente esteja preparado para receber mais visitas e maior nimero
de funcionalidades, sem que perca a sua estabilidade e permita a introducdo de mais

conteldo.

Alguma informacéo em falta no website atual € por exemplo, relativa a colchdes. Sempre
que um cliente adquire uma cama, pode comprar também o respetivo colchdo, mas na
Loja Online apenas consta as medidas do colch&o e o nome do mesmo, sem apresentar

uma descricdo das carateristicas dos mesmos.

Seria importante que na Loja Online existisse informagdo sobre o colchéo, tal como é
apresentado na IKEA na Figura 26:

[ixea) Q 0 queprocura

Froduse + Cames o colchias ) Colcndas + Colchbos da maes ) NATSLO Celchis de mokee

Figura 26- Carateristicas dos colchdes da IKEA

No website da IKEA, o cliente tem acesso a varias informac6es, como o Revestimento, 0
Enchimento, o Forro e ainda algumas recomendaces de uso/lavagem. Esta informacéo é
essencial para o cliente tomar uma deciséo informada. Outras informagdes que podem ser
essenciais partilhar podem ser a Firmeza, o Conforto, a Adaptabilidade ao Corpo, a
Frescura, entre outras informagOes pertinentes. Desta forma os clientes conseguem

escolher o modelo que mais se adapta ao que procuram.

Outro aspeto a ser melhorado é a falta de informacdo técnica dos produtos na Loja Online

da Laskasas. Atualmente s é exibido o Comprimento, Largura e Altura total do produto,
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mas em muitos casos sao necessarias outras informacdes adicionais, como por exemplo

no caso dos sofas.

Na Figura 27 é possivel analisar como é que a Loja Online apresenta as medidas para um

sofa com chaise-longue.

INFORMAGAO ADICIONAL

Dimensdes (Cx L
X A) 305 = 180 = 95 cmM

Figura 27- Informac6es de medidas de produtos da Loja Online da Laskasas

Os clientes podem necessitar de outras informacdes acerca das dimensdes do produto,
como profundidade do assento, altura do assento, comprimento da chaise-longue, entre
outros detalhes. Na Figura 28 encontra-se um exemplo de proposta da melhoria, tal como

é apresentado no website da IKEA.

Dimensao do produto

Largura: 268 cm

Profundidade: 162 cm

Altura: 100 cm

Profundidade maxima: 162 cm
Largura do assento: 225 cm
Profundidade do assento: 58 cm
Altura do assento: 45 cm
Largura da cama: 108 cm
Comprimento da cama: 225 cm

Figura 28- Informac6es de medidas do produto da IKEA

E essencial que a Loja Online tenha informagcdes relativas a impermeabilizacio dos seus
produtos de estofo como: cadeiras, sofas, camas, puffs, bancos, entre outros produtos.
Apesar deste servico estar disponivel na Loja Online, ndo existe no mesmo uma

explicagdo mais detalhada sobre como funciona e o que é. Contudo, o website
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institucional possui esta informacao que podia ser também disponibilizada na Loja Online

como é exibido na Figura 29.

E LASKASAS' e s Q. uomosouuns 8 oms W Lommom

O que fazer em caso de acidente?

1. Retire 0 Excesso;

demasiado para ndo queimar o tecido (+/ 20cm)

No caso de a nddoa persistir, ndo hesite em contactar a Laskasas num prazo
maximo de 5 dias, mencionado sempre o seu n° de garantia.

Cuidados de Manutenacao

> Aspire e limpe semanalmente para manter com um aspeto cuidado;

> Nao deixe jornais em cima dos tecidos, pois estes podem causar manchar;

Nao coloque mantas decorativas em cima dos artigos. pois estes podem
desbotar o tec

Nunca retire as cobertas das almofadas para limpar a seco ou lavar na maquina,

>
pois podem encolher.

Figura 29- Informacdes sobre servico de impermeabilizagdo do website institucional da Laskasas
Estas sdo apenas algumas propostas de melhoria que podiam ser adotadas sendo que, ao
longo do tempo, e tendo em conta o feedback de clientes e dos comerciais da Loja Online,

outras informac@es pertinentes poderdo ser acrescentadas.
4.1.2 Chamadas telefonicas

Como ndo sdo disponibilizados os contactos dos diferentes departamentos para o publico,
quando o cliente ligar para 0 nimero da Loja Online, este devera ser recebido por um

atendedor automatico que encaminharg a sua chamada para o respetivo departamento.

e Tecla1 - Comercial (compra de produtos, campanhas de desconto, condi¢des de
pagamento, personalizacdo de produtos)

e Tecla 2 - Entrega de Encomendas (Data/Hora de entrega, estado da encomenda)

e Tecla 3 - Pés-Venda (devolugbes de artigos, produtos danificados, servico de
montagem com falhas)

e Tecla 4 - Outros assuntos

Atendedor
Automatico
L

| 1 1 1
Encomendas

Figura 30- Atendedor automatico para a Loja Online da Laskasas
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Com este sistema de atendimento automatico, os clientes serdo reencaminhados para 0s

departamentos que lhes conseguem dar uma resposta mais concreta e eficaz.

Quando o cliente é atendido por algum colaborador, este deve ser sempre recebido de
uma forma cordial e simpética, como é politica geral da organiza¢do, como por exemplo
“Bom dia, 0 meu nome ¢ X do departamento comercial da Loja Online da Laskasas, em

que posso ser util?”

Durante a conversa, o colaborador devera sempre manter um contacto proximo com o
cliente e mostrar-se sempre disponivel para ajudar em todas as ocasifes e quando o tema
a ser tratado é relativo a outro departamento, devera reencaminhar a chamada para esse

departamento especifico.

Quando o colaborador sente que o cliente ja tem a sua ddvida respondida, deve sempre
questionar, antes de terminar a chamada algo como “Existe mais alguma questdo em que
possa ajudar?” e s6 quando o cliente indicar que ndo, devera despedir-se de forma cordial
como por exemplo “Continua¢do de um bom dia, com a sua licenga” e desliga de seguida

a chamada.
4.1.3 Facebook

Devido ao facto da Laskasas ter dois websites, um para a Loja Online e outro institucional,
isso dificulta a gestdo do Facebook porgue nunca é claro para o cliente qual pertence a

qual.

Para uniformizar este aspeto, seria importante que as ligacGes fossem sempre para a Loja
Online porque assim teriam acesso de imediato ao preco, podendo optar por adquirir 0s

artigos de imediato na Loja Online ou visitar uma das lojas fisicas.

Outro detalhe que poderia ser melhorado sdo 0s comentarios publicos e as mensagens
privadas trocadas com os clientes. E necessério criar padrdes de resposta de forma a

comunicar claramente com os clientes ou potenciais clientes.

Sempre que um cliente envia uma mensagem privada sobre alguma ddvida a mesma deve
ser encaminhada para os comerciais da Loja Online ou lojistas. Pelo que se propde que a

mensagem enviada ao cliente pelo Facebook seja:
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“Exmo/a X,

Para poder dar o melhor seguimento a sua questdo, pedimos que nos deixe aqui 0 seu
contacto de email e/ou telefone, bem como a sua area de residéncia, para que possamos

encaminhar a sua questdo para a loja mais préxima de si.
Agradecemos pela compreenséo!

Os melhores cumprimentos,

x>

Apos resposta por parte do cliente devera enviar-se uma mensagem de agradecimento

indicando que o seu pedido ja foi encaminhado, sugere-se a seguinte mensagem:

“Muito obrigada, o seu pedido foi encaminhado para a loja X, logo que possivel

entraremos em contacto :)"

Nos comentarios publicos, sempre que um cliente solicita alguma informacdo, como
precos das pecas, personalizacdes, etc, sugere-se que seja respondido publicamente o

seguinte:
“Exmol/a X iremos responder a sua questdo por mensagem privada :)”

E em seguimento deste comentério enviar uma mensagem privada ao cliente a solicitar

os dados de forma a encaminhar o seu pedido para a loja correspondente.

Se os clientes deixarem apenas um elogio em alguma das publicacdes sugere-se que seja

respondido o seguinte:
“Agradecemos as suas palavras :) Para qualquer questdo estamos ao seu dispor!”

Se os clientes deixarem uma critica ao design das pecas ou dos ambientes publicados,

sugere-se a seguinte resposta:

“Agradecemos a sua opinido, o seu feedback ajuda-nos a melhorar! Pode consultar outras
alternativas que se poderdo encaixar melhor no seu gosto em laskasas.com ou

shop.laskasas.com. Estamos ao seu dispor para qualquer outra questao!”

Se o cliente comentar sobre algum problema que tenha ocorrido com a sua encomenda,
como a mesma ter chegado danificada por exemplo, propGe-se que seja respondido

publicamente a seguinte mensagem:
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“Exmol/a X. Gostariamos de poder analisar com maior detalhe o que nos reporta de forma

a podermos ajuda-lo enviamos-lhe uma mensagem privada.”

De seguida, devera ser enviada uma mensagem privada, sugere-se a seguinte mensagem:
“Exmo/a X. Lamentamos o incémodo causado, para que possamos solucionar o seu
problema pedimos-lhe que nos indique o nimero da sua encomenda, assim que possivel

entraremos em contacto consigo!”
4.14 Instagram

Como o Instagram é gerido pela equipa de marketing da exportacdo da Laskasas, 0s
clientes portugueses sdo deixados para segundo plano, pelo que obtém respostas s

esporadicamente.

Na Figura 31 é exibido um exemplo de uma cliente que perguntou pelo preco de uma

mesa de centro e de apoio ha 5 dias (a data), e ainda ndo tinha obtido qualquer resposta.

& Comentarios

° laskasas @loopdesignawards thank
you

toplight.de Dear Laskasas Team, we are
enjoying your catalogues! The layout and
the rendered pictures are just incredible S
can we ask about your working process,
please? A, How many persons do work

on the one interior render? Do work an CGI
Artist and an interior designer together (min.
2 persons)? Or does an CGI Artist develop
the interior idea/concept alone? We are
really grateful for your answer and wish all
the best for your business A, Regards from
Germany, Top Light Team

laskasas @toplight.de thank you for
your lovely comment @ we have
sent you a private message.

. sofcerveira &

rosafernandatorrao Boa tarde. Pretendo
saber o prego da mesa d centro e da de
apoio pf?

Re

H ¢ 903 62

. Adiciona um comentario.

< O

Figura 31- Comentario sem resposta no Instagram da Laskasas

Isto proporciona uma ma experiéncia ao consumidor, pois nao obteve qualquer tipo de

resposta. Além disso, este tipo de abordagem, ndo transmite uma boa imagem da marca
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a potenciais clientes que também possam estar interessados nos produtos Laskasas porque

Vvém que a marca ndo responde aos seus clientes.

Para combater este problema serd entdo necessario que exista respostas em tempo
adequado aos clientes portugueses. Sugere-se assim que quem faz a gestdo dos
comentarios/publicacbes do Facebook, faga a gestdo dos comentérios no Instagram. Esta
tarefa devera ser executada diariamente para que o cliente tenha a resposta o0 mais rapido

possivel.

Tendo em conta que atualmente a comunicacdo no Instagram da Laskasas é feita em
inglés, propde-se de forma a que os clientes portugueses possam sentir-se mais incluidos,
que todas as legendas das publicacdes feitas estejam escritas tanto em inglés como em

portugués, como por exemplo, como mostra a Figura 32.

Qv W
Gostos: resort_erica e 23 098 outras pessoas
explorerssaurus_ 2 You all know the amount of hours we
spend in front of our laptop: editing photos, scripting
courses, or doing video calls with our family... that's why it's
so important to us to have a really light computer, with high
quality image and long lasting battery like LG gram @& A

%' Vocés sabem a quantidade de horas que passamos em
frente ao computador: editar fotos, escrever guides para
cursos, ou fazer video chamadas com a nossa familia... por
isso € mesmo importante para nds termos um computador
super leve, com grande qualidade de imagem e bateria de
longa duragdo como o LG gram @ A

#pub #lgportugal #lggram #plataformaintel ™ evo

Rh Q 6

Figura 32- Legendas em Inglés e Portugués

Atualmente sdo partilhadas historias no Instagram tanto em portugués como em inglés,
porque a marca trabalha com influenciadores de ambas as nacionalidades, como pode ser

visto na Figura 33.
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Figura 33- Histdrias em Portugués e Inglés no Instagram da Laskasas

Desta forma propde-se que seja feita a traducdo ou um pequeno enquadramento do
contedo da historia para que seja percetivel em ambas as linguas.

415 Emails

PropOe-se que o email seja sempre utilizado para comunicag¢fes oficiais como por
exemplo: alteracéo de horario de trabalho, alteracdo dos precos praticados, alteracdo das
regras de negdcio, entre outros conteldos. De forma a que esta informacdo fique
devidamente registada, € essencial que estas decisfes ndo sejam comunicadas atraves de
outros meios de comunicacao (como por exemplo chamada telefonica, ou mensagem de

telemavel).

Propde-se também a criacdo de grupos de emails por departamentos. A Loja Online tem
necessidade de entrar em contacto com outros departamentos e atualmente tem que enviar
email para todos os colaboradores desses departamentos. Por exemplo, se um colaborador
da Loja Online quiser enviar um email ao departamento de logistica, tem que inserir
manualmente todos os emails dos colaboradores que la trabalham, o que pode levar a que

nédo sejam enviados os emails a todos os colaboradores necessarios ou a erros de envio.

Uma forma de corrigir esta situacdo seria criar emails gerais que reencaminhassem
automaticamente os emails recebidos para os colaboradores que pertencessem aos

respetivos departamentos. Por exemplo, sempre que alguém enviasse um email para
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logistica@laskasas.com esse email seria automaticamente reencaminhado para todos 0s

colaboradores desse departamento.

Prop0e-se ainda a utilizacdo de um servidor remoto para alojar todos os documentos

esséncias para a Loja Online.

Atualmente, sempre que existe uma circular (documento com regras de vendas), alteracdo
de preco, entre outras informacdes, estes ficheiros sdo enviados via email, contudo, como
atualmente é necessario colocar os emails dos colaboradores manualmente, alguns emails
sdo enviados repetidamente para 0 mesmo colaborador e também existe o risco de que

alguns colaboradores ndo recebam 0s mesmos.

Ao existir um servidor remoto que todos os colaboradores da Loja Online pudessem
aceder livremente, isto permitiria que todos os ficheiros e documentos essenciais
estivessem armazenados no mesmo local e acessivel a todos e diminuia-se assim o risco

de perda de informacéo.
4.1.6 FAQ (Perguntas Frequentes)

De forma a melhorar o FAQ da Loja Online da Laskasas propde-se que 0 mesmo estivesse
subdividido por grandes temas e 0s mesmos contemplassem as seguintes questoes:

e A minha conta:

o Como criar a minha conta?
No canto superior direito clique no icone “a minha conta”, devera introduzir o
seu nome ou email e uma senha a sua escolha. De seguida receberd um email
de confirmagéo do seu registo que deve confirmar.

o Quais as vantagens de ter uma conta?
Ter uma conta permite, fazer o seguimento das suas encomendas, adicionar
produtos a Wishlist e os seus dados ficam gravados para que ndo tenha de os
introduzir novamente a cada encomenda.

o O que é uma Wishlist?
Se gostar de um artigo, mas ndo pretender adquiri-lo de imediato, podera
adiciona-lo a sua Wishlist (Lista de desejos), desta forma néo tera de pesquisar
pelo mesmo da proxima vez que quiser ver o artigo. Para isso basta carregar
no coracgao que se encontra em cada um dos artigos.

o Como recuperar a senha?
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Para recuperar a sua senha basta clicar em “a minha conta” de seguida em
“Perdeu a sua senha?” e seguir os campos apresentados.

o Como alterar os dados da conta?
Basta aceder a sua conta e editar os “detalhes de conta” ou “morada”.

o Como subscrever/cancelar a Newsletter?
No fim da péagina principal da Loja Online da Laskasas podera subscrever a
Newsletter, inserindo o seu email e clicando em “subscrever”.
Se pretender cancelar a sua subscricdo, por favor envie um email para
shop@laskasas.com.

e Pagamento:

o Quais as formas de pagamento disponiveis?
Dispomos dos seguintes métodos de pagamentos: Multibanco, MBWay, Visa,
Mastercard, Paypal e Transferéncia bancaria. Nao é possivel o pagamento a
cobranca.

o Quais as condicOes de pagamento disponiveis?
Podera pagar 50% do valor total da sua encomenda aquando da mesma e 0s
restantes 50% até 4dias antes da sua encomenda ser expedida, em encomendas
superiores a mil euros. Para encomendas inferiores a mil euros as mesmas
devem ser pagas na totalidade quando a mesma for realizada. Apenas apos o
pagamento ser realizado a encomenda sera produzida.

o Nao consigo concluir o pagamento, o que fazer?
Verifique se os dados que introduziu se encontram corretos, um pequeno erro
como uma letra maiuscula ou minlscula podera anular a tentativa de
pagamento. Verifique a validade do seu crédito caso esteja a utilizar este
método. Caso todos os dados estejam corretos, tenha aprovagdo do seu banco
para 0 mesmo e a dificuldade persista podera entrar em contacto connosco
através de shop@Ilaskasas.com

e Encomendas:

o Como fazer uma encomenda?
Apbs escolher os artigos que pretende adquirir devera adicionar 0s mesmos ao
seu carrinho. Posteriormente devera clicar no icone do carrinho e selecionar
“Finalizar compra” deveré introduzir os dados pedidos e realizar o pagamento
através do método que selecionar. De seguida, receberd um email de

confirmagéo da sua encomenda.
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o Preciso ter conta para fazer a encomenda?
N&o, podera realizar a sua encomenda sem efetuar registo.
o Como saber o estado da encomenda?
Se aceder “a minha conta” encontrara o separador “encomendas” onde podera
consultar todas as suas encomendas. As encomendas que se encontrarem “em
processamento” estardo a ser produzidas.
e Entregas:
o Qual o valor do transporte?
Para Portugal Continental o transporte é gratuito. Para as ilhas 0 mesmo sera
calculado automaticamente com base nos produtos que tem no carrinho.
o [Fazem montagem?
A entrega e montagem sdo gratuitas para Portugal Continental. As
encomendas para as ilhas sdo realizadas por transitario pelo que néo sera feita
a montagem. Caso pretenda montagem para as ilhas poderd solicitar
orcamento para a mesma através de shop@Ilaskasas.com.
e Produtos:
o E possivel personalizar os produtos?
Sim podera alterar acabamentos e medidas de qualquer artigo Laskasas, para
isso podera falar com os nossos comerciais através do chat ou telefone ou
enviar um email para shop@laskasas.com, mediante aprovacao sera entdo
feito um orcamento para o produto com as respetivas alteracoes.
o Posso ver os produtos em loja?
Sim podera visitar as nossas lojas, contudo os artigos expostos variam de loja
para loja.
e Devolucdes:
o Posso devolver a encomenda?
Sim, podera devolver a sua encomenda num prazo de 14dias a contar da data
de entrega da mesma. Caso pretenda efetuar a devolucdo deverad contactar
shop@laskasas.com dentro do prazo estipulado. No caso de produtos
personalizados, produzidos com alteragcdes pedidas pelo cliente a Laskasas
ndo aceita devolucbes. A Laskasas ndo aceita a devolucdo de artigos apos
serem utilizados.

o Como serei reembolsado?
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Sera reembolsado, no prazo maximo de 10 dias Uteis, do valor pago pelos
artigos para o seu IBAN, caso o tenha indicado. No caso de ter pago com Visa
ou PayPal, o reembolso seré feito diretamente para o seu cartdo. Apenas sera
feita a devolucdo do valor pago pelos artigos, caso tenha pago portes de envio,
esse valor ndo sera devolvido.
o A encomenda chegou danificada. O que fazer?

Caso a sua encomenda tenha chegado danificada, devera enviar um email para
shop@Ilaskasas.com com fotografias da mesma para que possa ser analisada e
caso 0 mesmo se verifique a Laskasas ird recolher os mesmos para analise e

reparacao ou entregar um artigo novo.
4.1.7 Chat

Tal como as chamadas, os colaboradores no chat da Loja Online da Laskasas devem
manter uma conversa cordial com o cliente e mostrar-se sempre disponiveis para os ajudar

no que necessitam.

Como mensagem de introducdo, devera enviar-se algo como “Boa tarde, o meu nome ¢é
X, em que posso ajudar? Qualquer questdo disponha!” e aguardar por resposta do cliente.
A marca atualmente opta por mensagens personalizadas para cada cliente, por exemplo,
o colaborador verifica que o cliente esta na pagina dos sofas, entdo envia uma mensagem
como “Boa tarde, 0 meu nome é X, tem alguma questdo sobre o0s nossos sofas? Estou ao

seu dispor!”

Quando todas as duvidas estiverem esclarecidas, devera perguntar se necessita de ajuda
em mais alguma questdo e despedir-se de forma cordial tal como nas chamadas
telefénicas. Se possivel, também devera indicar contactos alternativos como email ou
namero de telefone para que o cliente possa escolher aquele que mais Ihe convém, para

uma eventual questdo posterior conseguir voltar a contactar o mesmo comercial.
4.1.8 Formulérios de Contacto

De forma a melhorar os formulérios de contacto da Loja Online da Laskasas, propde-se

que 0s mesmos tenham os seguintes campos:

e Nome;
e Email;

e Telefone/Telembvel;
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e Assunto;
o Produtos, servigos ou campanhas;
o Alterar a encomenda;
= N°Encomenda;
o Entrega da encomenda;
= N°Encomenda;
o Devolucdo ou artigos danificados;
= N°Encomenda;
o Projeto de Decoracéo;
o Outros;
e Horério para Contacto;
o Manhg;
o Tarde;

e Mensagem.

A principal mudanca proposta seria no assunto onde surgiria um menu para o cliente

escolher entre as varias possibilidades.

Os campos “Nome”, “Email” e “Assunto” seriam de preenchimento obrigatério enquanto

que os restantes seriam de preenchimento opcional.

Quando o cliente selecionar os assuntos “Alterar a encomenda”, “Entrega da encomenda”
ou “Devolucdo ou artigos danificados”, surgiria no formulario um novo campo com o
titulo de “N° Encomenda” onde seria pedido ao cliente que introduza o nimero da

encomenda para que o respetivo departamento consiga identificar a mesma.

Também se propOe que, consoante o assunto que o cliente selecionar, o formulario de

contacto seja enviado para departamentos distintos:

e Produtos, servi¢os ou campanhas — Loja Onling;

e Alterar a encomenda — Loja Online;

e Entrega da encomenda — Departamento de Logistica;

e Devolugdo ou artigos danificados — Departamento de P6s-Venda;
e Projeto de Decoragdo — Departamento de Design;

e Qutros — Loja Online.
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Outra melhoria que se propde introduzir € a presenca de um pequeno texto explicativo

dos formularios de contacto como, por exemplo:

“Preencha o seguinte formulario de contacto e obtenha uma resposta dentro de 48h, em

dias uteis.”

Desta forma, o cliente estara informado que dentro de 48h (Uteis), ird obter uma resposta

a sua questao.

Ao serem aplicadas estas alteracoes, os formularios de contacto, além de se tornarem mais
intuitivos para os clientes, também trazem o beneficio de melhorar a comunicacdo interna
pois, cabe aos departamentos responsaveis pela situacdo darem resposta ao invés de

existir um intermediario.
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CONCLUSAO
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Sendo a Laskasas uma organizacao que conta com mais de 300 colaboradores distribuidos

por varios polos, a comunicacao € essencial para os colaboradores e para os clientes.

Tendo em conta o rapido crescimento que a organizagdo tem vindo a apresentar ano apds
ano ainda ndo houve oportunidade de se pensar ou criar alguma forma de tornar a
comunicacéo e a partilha de informacdo fluida. Verifica-se que esta realidade tem vindo
a prejudicar a organizacdo particularmente no que toca a Loja Online pois, 0s

colaboradores ndo conseguem disponibilizar informacéo de forma unanime aos clientes.

Para dar resposta a questdo de investigagdo “Pode a gestdo da informagdo influenciar a
comunicagao da Loja Online da Laskasas?”, foram definidos quatro objetivos especificos:
i) Melhorar a notoriedade da Loja Online da Laskasas; ii) Comunicar uniformemente com
os clientes; iii) Melhorar a partilha de informacdo interna; iv) Aumentar a faturacéo da
Loja Online da Laskasas.

Neste trabalho de investigacdo analisou-se como é efetuada a comunicacéo e partilha da
informacdo da Loja Online da Laskasas atualmente, pelo que foi utilizada a metodologia
de estudo de caso.

De forma a validar todos os temas referidos foi realizado um enquadramento tedrico,
estabelecido o estado da arte, tendo sido consideradas bases de dados cientificas
fidedignas como o Google Académico, Biblioteca do Conhecimento Online (B-ON),
Scientific Eletronic Library Online (SciELO), Repositérios Cientificos de Acesso Aberto
de Portugal (RCAAP), entre outros.

A técnica utilizada para a recolha de dados foi a entrevista. Ap6s a realizacdo das
entrevistas e da analise de conteddo das mesmas foi desenvolvido um conjunto de

propostas de melhoria para os problemas detetados.

Concluiu-se que a falta de gestdo da informacao podera levar a uma comunicagdo pouco
eficaz, tanto internamente como externamente, o que influenciara o negdcio.
Internamente € importante porque garante que a comunicacdo chega a todos 0s
departamentos e colaboradores de forma rapida e clara levando a menos espaco para
duvida e incerteza. Consequentemente, todos os clientes que interajam com 0s
colaboradores da Loja Online da Laskasas vdo aumentar a sua confianga na mesma, pois
nas varias plataformas, existird respostas rapidas e esclarecedoras porque 0s

colaboradores vdo estar confiantes para transmitir as informagdes aos clientes.
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Assim, espera-se que com estas propostas de melhoria, a imagem da Laskasas venha a
ser melhorada, as suas vendas venham a ser potencializadas e haja uma melhoraria na
partilha e comunicagcdo de informagdo interna e externamente. Estas propostas de
melhoria foram apresentadas a administracdo da Laskasas de forma a que a organizacéo

pudesse analisar as mesmas e implementar as propostas sugeridas.

No decorrer deste trabalho de investigacdo foram sentidas algumas limitacOes,
nomeadamente em relacao aos dados recolhidos. O surgimento da pandemia de Covid 19,
teve um impacto forte na Loja Online da Laskasas pelo que o seu crescimento poderia ter
sido diferente face a um contexto sem pandemia. Outra dificuldade sentida na realizagédo
deste trabalho prendeu-se com o tipo de dados recolhidos. Sendo uma Loja Online o
estudo de caso, muitos dos dados eram sensiveis logo exigiu um cuidado redobrado para

ndo expor dados confidenciais da Laskasas, dos seus colaboradores e dos seus clientes.

Embora quase todos os objetivos tenham sido atingidos, existem dois objetivos
especificos que sO poderdo ser analisados no futuro, nomeadamente melhorar a
notoriedade da Loja Online da Laskasas e aumentar a faturacdo da Loja Online da
Laskasas. Estes objetivos terdo que ser analisados a longo prazo, pois implicam que as

propostas de melhoria sugeridas neste trabalho sejam implementadas.

Estudos futuros poderdo analisar o impacto dos resultados a longo prazo da
implementacdo das propostas sugeridas, sendo possivel melhorar outros aspetos que
poderdo surgir ao longo do tempo. Este trabalho pode ainda ser replicado para outras lojas
online com as devidas adaptacdes. Por outro lado, a informacéo recolhida pode servir de

base para um estudo na &rea do Marketing, nomeadamente no Marketing Digital.
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Apéndice | — Guides das Entrevistas

O meu nome é Claudia Silva, sou estudante do Instituto Superior de Contabilidade e
Administragdo do Porto (ISCAP), frequento atualmente o 2° ano do Mestrado de
Informag&o Empresarial. De momento estou a desenvolver a dissertacéo que incide sobre
o tema “Impactos da gestdo da informacdo na comunicacdo organizacional: O caso da
Loja Online da Laskasas.”, sob orientacdo do Professor Doutor Agostinho de Sousa Pinto
(ISCAP), tento como objetivo analisar como pode a gestdo da informacdo influenciar a
comunicagéo da Loja Online da Laskasas.

O seu nome nao sera mencionado no documento final da dissertacéo, antes de prosseguir

com a entrevista gostaria de pedir autorizacao para gravar a mesma.
Guido da Entrevista ao Diretor da Loja Online da Laskasas:

Q1. Sendo a Loja Online um dos projetos mais recentes na Laskasas, podendo ainda ser
prematuro fazer qualquer tipo de balanco, entende que 0s objetivos estdo a ser atingidos

ao nivel do volume de negdcio, nimero de clientes, ou outros indicadores?
Q2. A pandemia Covid-19 afetou, de alguma forma, o negécio da Loja Online?

Q3. Como caracteriza o desempenho da Loja Online. Nas suas diversas componentes,
tecnoldgicas, marketing digital, comunicacdo, relagdo com os clientes, etc? Que
limitacdes identifica e como planeia ultrapassa-las?

Q4. Atualmente, a Loja Online da Laskasas apenas vende para Portugal. H& planos para
a internacionalizagdo? Quais 0s desafios colocados? Nomeadamente desafios na

comunicacgédo?

Q5. No que a informacdo diz respeito, sente que a Loja Online permite uma compra
esclarecida e informada por parte dos clientes? P.F. pode identificar alguns

constrangimentos?

Q6. De que forma as opinides dos clientes sdo tidas em conta para melhorar a Loja

Online? Como se processa a gestdo dessa informacgéo?

Q7. Estando eu a desenvolver uma dissertacdo na area da Gestdo da informacéo e no
impacto desta na comunicacdo organizacional, identifica alguns aspetos relevantes que

nédo tenham sido abordados até agora?
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Guido da Entrevista aos Comerciais da Loja Online da Laskasas:
Q1. Quais as principais dificuldades sentidas na comunicacéo interna e externa?
QL1.1. Identifica algum processo formal de partilha/gestdo de informacgéo?

Q1.2. Existem planos de comunicacdo interna ou externa? Como recebe ou envia a

informacao recolhida com utilidade para outros departamentos ou outros comerciais?

Q2. Sempre que existe uma alteracdo na politica de comunicacdo interna/externa da

empresa, esta é suficientemente e atempadamente divulgada por todos os intervenientes?

Q3. Existe alguma diretriz formal ou informal de como deve ser realizada a comunicacéo

com os clientes nas diferentes vias de comunicacao?

Q3.1. Quais as estratégias que adota para potenciar a relacdo com o cliente ou com um

possivel cliente?

Q3.2. Quais as vias que os clientes tendencialmente utilizam para contactar os comerciais

da Loja Online?

Q4. Da sua experiéncia, quais serdo os principais motivos pelos quais os clientes
contactam a Loja Online da Laskasas? Como chegam até ela?

Q5. Da sua percecdo, obtida pelos contactos com os clientes, sente que a Loja Online
possui informagdo suficiente para uma compra esclarecida e informada por parte dos

clientes? Pode dar alguns exemplos?

Q6. Assumindo que um cliente pode interagir varias vezes com a Loja Online, e, no limite
podendo mesmo ser atendido por comerciais diferentes, como fazem a gestdo desta

informagao?

Q7. Consegue identificar alguns aspetos que possam ser melhorados, no que diz respeito

a partilha de informacéo e a comunicacéo interna e externa?
Guido da Entrevista ao Marketeer da Loja Online da Laskasas:

Q1. Sendo o website a principal ferramenta para chegarem aos clientes, existe

funcionalidades que gostava que fossem melhoradas?
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Q2. Além do website, que vias utiliza para promover a Loja Online da Laskasas junto dos

clientes ou potenciais clientes?

Q3. Existe alguma diretriz para a construcdo e envio de newsletters? Quais a principais

mensagens que se pretende passar com este tipo de comunicagao?

Q4. Que papel assumem as redes sociais na promog¢éo e na concretizagdo de negocios?

De que forma é que as redes sociais sdo geridas?

Q5. A informacdo que é partilhada/promovida com os clientes é aprovada previamente?
A informacgdo recebida nas interacbes dos clientes é considerada na concecdo das

campanhas de marketing? Ha preocupagdes como “user experience”?

Q5.1. De que forma séo escolhidas as publica¢bes a partilhar, a publicidade e

campanhas?

Q6. Consegue identificar alguns aspetos que possam ser melhorados, no que diz respeito

ao marketing e a comunicacdo interna e externa?
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Apéndice Il — Transcricdo da Entrevista ao Diretor da Loja Online da

Laskasas

Q1. Sendo a Loja Online um dos projetos mais recentes na Laskasas, podendo ainda
ser prematuro fazer qualquer tipo de balanco, entende que os objetivos estdo a ser

atingidos ao nivel do volume de negdcio, niUmero de clientes, ou outros indicadores?
Sim, no ultimo ano superamos as expetativas que tinhamos delineado ha um ano atras.
Q2. A pandemia Covid-19 afetou, de alguma forma, o negécio da Loja Online?

Foi um dos fatores que impulsionou o crescimento da Loja Online, ndo sé pela maior
atencdo que a Loja Online recebeu por parte da empresa, mas também pela
impossibilidade de os clientes deslocarem-se as lojas fisicas, porque as mesmas
encontravam-se encerradas, entdo acabavam por realizar as suas encomendas online. A
pandemia ajudou ao crescimento da Loja Online tanto a nivel interno como ao aumento

da procura por parte dos clientes.

Q3. Como caracteriza o desempenho da Loja Online. Nas suas diversas
componentes, tecnoldgicas, marketing digital, comunicacéo, relacdo com os clientes,

etc? Que limitacOes identifica e como planeia ultrapassa-las?

Houve uma fase que tivemos uma limitacdo nos servidores, mas conseguimos ultrapassa-
la. Atualmente a nivel tecnologico ndo temos grandes limitaces, ap0s apostarmos na
internacionalizacdo, sim ai poderdo surgir limitagcdes até porque 0 nosso website atual é
limitado. N&o temos como introduzir neste website precos diferentes para 0 mesmo

produto por exemplo, faltam algumas bases para podermos expandir para outros paises.

Termos dois websites € um problema de momento, porque dividimos o publico e, na nossa
area o0 publico ja é muito restrito se o segmentarmos para dois sites diferentes isso

prejudica-nos.

Em relacdo ao Marketing € um ponto forte na Laskasas, ndo s6 0 marketing da Loja

Online, mas da empresa na sua totalidade.

A nivel de comunicacdo interna, a comunicacao entre departamentos € escassa e devera
ser melhorada. E necessario ter acesso a informagdes rapidamente para as fornecer aos
clientes de forma mais assertiva e o tempo de resposta as vezes nao € o ideal devido a

falta de comunicacéo interna.
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Q4. Atualmente, a Loja Online da Laskasas apenas vende para Portugal. Ha planos
para a internacionalizacdo? Quais os desafios colocados? Nomeadamente desafios

na comunicagao?

Sim hé planos para a internacionalizacdo, Espanha é 0 nosso proximo passo. Contudo,
apenas iremos expandir para Espanha ap6s implementarmos um novo Website que nos
ajude a colmatar estes potenciais problemas que o website atual nos limitaria. J& estamos

a planear a implementacdo de um novo website.

Em relacdo a comunicagdo com os clientes espanhdis podera ser um desafio, acredito que
a nivel de marketing e publicidade ndo teremos problemas até porque ja temos alguma
experiéncia com a nossa equipa do internacional, poderao surgir alguns problemas a nivel
interno em alguns departamentos mesmo até na comunicacao do apoio ao cliente da Loja
Online. Em cada um dos departamentos que terdo de estar envolvidos no processo de
comunicacdo com os clientes, a nivel comercial, logistico e pos-venda sera necessario ter

uma pessoa que domine a lingua.

Q5. No que a informacéo diz respeito, sente que a Loja Online permite uma compra
esclarecida e informada por parte dos clientes? P.F. pode identificar alguns

constrangimentos?

Ao longo do tempo vamos recebendo feedback por parte dos clientes e vamos
melhorando, acho que cada vez temos menos falta de informacéo para o cliente. Contudo,
devido as limitagdes do website ndo conseguimos ter todas as informacdes disponiveis
no mesmo, como medidas especificas de produtos etc. Com 0 novo website, estamos a

ter estas falhas em consideracdo de forma a combaté-las.

Q6. De que forma as opinides dos clientes sdo tidas em conta para melhorar a Loja

Online? Como se processa a gestdo dessa informacao?

O feedback do cliente é que nos tem ajudado a melhorar, ndo s6 0s comentarios e opiniées
que nos déo, estamos atentos as questdes que nos fazem, as informagdes que precisam e

tentamos sempre melhorar em funcéo disso.

Q7. Estando eu a desenvolver uma dissertacdo na area da Gestdo da informacao e
no impacto desta na comunicagdo organizacional, identifica alguns aspetos

relevantes que n&do tenham sido abordados até agora?
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Ha alguns anos atras foi decido que o nosso Facebook seria focado no nacional, nas lojas
fisicas na altura e na Loja Online posteriormente também e o Instagram seria focado no
internacional. Esta ndo seria a estratégia que implementaria se a tivesse de implementar
agora, mas de momento é dificil reformular, contudo a Loja Online também esta presente
no Instagram, ndo de uma forma organica, mas atraves de publicidade. A nivel organico

acabamos por publicitar a marca como um todo.

A nivel interno estamos a tentar melhorar de forma a que as informacdes sejam enviadas
atempadamente e a todas as pessoas que necessitam de as receber, mas de momento ainda

ndo temos essa organizagéo.
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Apéndice Il —Transcricdo da Entrevistaao Comercial 1 da Loja Online

da Laskasas

Q1. Quiais as principais dificuldades sentidas na comunicacao interna e externa?

A maior dificuldade sentida relativamente a comunicacdo interna é saber quais 0s
departamentos corretos para onde devemos direcionar determinadas questbes, muitas
vezes é necessario dirigir-nos ao nosso chefe de departamento para perceber para onde
devemos encaminhar determinadas questdes de forma a que as mesmas sejam
respondidas. Outra dificuldade sentida a nivel interno é por vezes a demora nas respostas,
ou seja, ter de haver uma insisténcia sistematica de forma a obtermos uma resposta a uma
questdo por parte dos departamentos competentes para essas questdes. Na comunicagdo
externa, por exemplo encontro desde logo duas lacunas no nosso website que nos dificulta
a comunicacdo com os clientes, a primeira € que nem sempre existem todas as
informagdes disponiveis sobre os produtos, a segunda é o facto de atualmente na Laskasas
existir uma Loja Online e um website institucional. No Website institucional muitas vezes
temos mais produtos do que na Loja Online, o que ndo permite que o cliente faca uma

compra direta na Loja Online e tenha de recorrer a um comercial.
Q1.1. Identifica algum processo formal de partilha/gestdo de informacéo?

Um processo formal ndo identifico. Um processo que nos diga que determinada
informacdo vai entrar em vigor dia X e esta seja comunicada com antecedéncia, ndo
identifico. Existe sim documentos que chamamos de “Circulares” que comunicam as

decisbes tomadas pela administracdo a todos 0s departamentos.

Q1.2. Existem planos de comunicacéo interna ou externa? Como recebe ou
envia a informacao recolhida com utilidade para outros departamentos ou outros

comerciais?

Um plano de comunicagdo ndo existe, existe uma forma de comunicagdo que séo as
circulares, mas uma metodologia de como as comunicag¢Ges devem ser feitas acredito que
ndo existe pelo menos que seja do meu conhecimento. Normalmente todas as informagdes
sdo enviadas via email, quando sdo informagdes mais imediatas os chefes de
departamento fazem uma comunicacdo pessoal quando h& essa possibilidade, mas as

comunicagdes oficiais sdo geralmente via email.
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Q2. Sempre que existe uma alteracéo na politica de comunicacéo interna/externa da
empresa, esta é suficientemente e atempadamente divulgada por todos os

intervenientes?

Tendo em conta a minha experiéncia, atempadamente ndo. Muitas vezes comunicam
procedimentos que devem ser adotados que ja foram comunicados a outros departamentos
e chegam ao nosso departamento mais tarde, ou informac6es de procedimentos que vao
entrar em vigor no dia seguinte 0 que nem sempre permite assimilar a informacdo da
forma devida. Devido a isto por vezes nao conseguimos estar informados e familiarizados
com determinadas decisfes 0 que ndo nos permite cumpri-las devidamente. A informagéo
acaba por chegar, mas poderéa ndo chegar atempadamente, ou no mesmo “timing” a todas

as pessoas.

Q3. Existe alguma diretriz formal ou informal de como deve ser realizada a

comunicacdo com os clientes nas diferentes vias de comunicacédo?

Devemos fazer as comunicacgdes via email de forma a que todas as informagdes fiquem
registadas, essa € a via mais aconselhavel, principalmente para as compras online, uma
vez que ha uma questdo de confianca que queremos passar aos clientes e havendo estes
registos temos mais credibilidade para quem nos procura. Um plano de como essas
comunicag0es sdo feitas, ndo existe. Sabemos que o email deve ser a via mais utilizada
porque é a via mais formal, porque também falamos via telefone e WhatsApp por
exemplo, mas ndo ha um plano gque nos diga que em determinada fase de venda
precisamos de enviar um email com determinada informacdo, se eu decidir falar por
chamada tenho essa possibilidade ou se o cliente quiser realizar uma encomenda por

WhatsApp também o faz.

Existe uma estratégia comercial delineada, ou seja, quando vamos realizar uma venda
com um cliente precisamos de lhe pedir determinadas informacdes para podermos
avancar com a encomenda, mas ndo ha um plano formal que nos tenha sido entregue onde
constem todos os passos de como devemos fazer essa gestao, é deixado ao critério de cada

comercial cumprindo sempre as diretrizes que a marca valoriza.

Q3.1. Quais as estratégias que adota para potenciar a relagdo com o cliente

ou com um possivel cliente?
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Como se trata de uma venda online, parte por criar uma relacdo de proximidade e
confianca com o cliente. Esta relacdo de confianca cria-se mostrando transparéncia e estar
disponivel para dar todas as informacGes sobre os produtos que o cliente ndo tem
possibilidade de ver pessoalmente antes de comprar. Optamos por mandar tudo por email,

de forma a que todas as informacdes fiquem registadas.

Q3.2. Quiais as vias que os clientes tendencialmente utilizam para contactar

0s comerciais da Loja Online?
Normalmente chat, chamada telefonica, WhatsApp ou email.

Q4. Da sua experiéncia, quais serdo os principais motivos pelos quais os clientes

contactam a Loja Online da Laskasas? Como chegam até ela?

Os clientes contactam a Loja Online porque tem confianca desde logo na marca, um
cliente quando chega até nos ou € porque ja conhece a nossa marca, ou porque ja foi a
uma das nossas lojas fisicas ou porque ja ouviu falar dela através de alguém. Porqué que
faz o contacto online? Porque hoje em dia as compras online estdo muito potenciadas e é
cada vez mais utilizada pelos consumidores. Havendo confianca na marca as pessoas que

gostam de comprar sem sair de casa preferem fazé-lo dessa forma.

Os temas mais frequentes pelos quais os clientes nos contactam é essencialmente sobre
precos de produtos, prazos de entrega e as vezes carateristicas dos produtos que nédo estao
no site. Os clientes apos realizarem a sua encomenda, as vezes também nos contactam

para obter informacGes sobre o estado da mesma.

Q5. Da sua percecao, obtida pelos contactos com os clientes, sente que a Loja Online
possui informacéo suficiente para uma compra esclarecida e informada por parte

dos clientes? Pode dar alguns exemplos?

A informacdo que a Loja Online tem € suficiente para o cliente sentir confianca para
comprar no site. Mas podiamos ter mais informacao e isso seria um complemento muito
importante para os clientes. Temos modos de pagamento, temos produtos em campanha
bem sinalizados, considero que sim até porque podem tirar todas as suas davidas através
do chat onde tem sempre um funcionario disponivel praticamente sempre. Acredito que
se ndo tivéssemos um chat tdo ativo que alguns clientes ndo conseguissem obter todas as
informacdes e consequentemente ndo comprassem. Termos informagcbes como por

exemplo, as fichas técnicas dos produtos, ou 0 que € uma impermeabilizacdo, evitaria que
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os clientes fizessem tantas questfes porque teriam todas as informacdes disponiveis. A

politica de devoluges e condi¢Bes de venda na minha opinido esta clara.

Q6. Assumindo que um cliente pode interagir varias vezes com a Loja Online, e, no
limite podendo mesmo ser atendido por comerciais diferentes, como fazem a gestéo

desta informacéo?

Por norma, quando um cliente esta a ser acompanhado por um comercial, ou seja, se um
cliente me abordar no chat por exemplo e depois eu 0 encaminho para 0 WhatsApp e o
meu colega vai ao WhatsApp e tem uma mensagem desse cliente ele vai saber que esse
cliente esta a ser acompanhado por mim porque ha essa comunicagédo entre equipa. Ou
por vezes até o préprio cliente menciona o nome do comercial com quem esta a tratar da
sua encomenda e dessa forma, fazemos sempre a gestdo de forma a que o cliente seja
sempre acompanhado pela mesma pessoa, nunca claro desfasando de lhe fornecer as
informacdes que necessitar naquele momento, até para que o cliente se sinta mais seguro

e confortavel.

Temos 3 turnos diferentes de atendimento, temos o atendimento diurno, noturno e ao fim
de semana. Existe sempre um esfor¢o para que todos estejam a par de todas as situacoes
claro, por exemplo um cliente contacta durante o dia porque falou no dia anterior a noite
com o comercial da noite, mas tem mais questdes, entdo ligamos a pessoa do turno da
noite para perceber qual o ponto de situagdo daquele cliente e perceber se conseguimos

encaminhar o cliente para o colega no seu horario de trabalho.

Q7. Consegue identificar alguns aspetos que possam ser melhorados, no que diz

respeito a partilha de informacéo e a comunicacéo interna e externa?

Sim, diria que a partilha de informacéo entre equipa poderia ser mais eficaz, por exemplo
termos uma plataforma onde pudéssemos colocar todas as informacgdes sobre os clientes
de forma a que todos os comerciais tivessem acesso a mesma, ou seja quando o cliente
nos contacta j& termos as informagGes necessarias para dar seguimento ou encaminhar
para o comercial correspondente. Creio que deveria existir um plano de comunicagao
sobre como deveriam ser feitas as comunicacfes entre departamentos atempadamente
para que todos pudessem gerir todas as informagcbes e coloca-las em prética.
Relativamente & comunicagdo externa seria termos mais informacgdes no website para 0s

clientes terem uma percecdo melhor dos produtos.
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Apéndice IV - Transcricédo da Entrevista ao Comercial 2 da Loja Online

da Laskasas

Q1. Quiais as principais dificuldades sentidas na comunicacao interna e externa?

As principais dificuldades sentidas na comunicagdo interna é a dificuldade da interagdo
entre departamentos. N&o sei se se deve a politica implementada na empresa ou se a
dificuldade de agilizar e resolver determinadas situacdes. Geralmente consigo saber para
qguem tenho de encaminhar determinadas situagcdes, mas ndo esta totalmente definido, por
vezes é alterado e ndo somos avisados previamente, s6 somos avisados quando enviamos
uma informacéo/pedido para a pessoa errada e dessa forma temos que reformular e enviar
novamente, hd essa dificuldade, deveriamos ser informados aquando da mudanca de

cargos dos funcionarios e identificarem cada um.

A nivel da comunicacgdo externa ndo considero que seja facil obter algumas informacoes
gue necessitamos para passar aos clientes. Existem situacdes de perguntas frequentes de
clientes, que ndo temos acesso a essas informacdes de forma imediata e isto dificulta
muito a comunicacdo com o cliente, visto que estamos a falar de uma Loja Online,
necessitamos de ter informacdo imediata porque o cliente aborda-nos e temos de ter a
informacdo presente para que o possamos esclarecer e ajudar na sua compra. Nao
podemos demorar muito tempo a enviar informacdes e as vezes acontece de demorarmos

muitos dias a enviar essas informacGes porque ndo temos acesso as mesmas.
Q1.1. Identifica algum processo formal de partilha/gestdo de informacéo?

Um processo formal n&o identifico, cada pessoa partilha a informacéo da forma que acha

mais correta.

Q1.2. Existem planos de comunicacéo interna ou externa? Como recebe ou
envia a informacéo recolhida com utilidade para outros departamentos ou outros

comerciais?

Geralmente enviamos as informacdes por email, é a via mais recorrente. Mas também o

fazemos pelo 0 WhatsApp ou por telefone quando é necessario ser mais rapido.

Q2. Sempre que existe uma alteragdo na politica de comunicagéo interna/externa da
empresa, esta €& suficientemente e atempadamente divulgada por todos os

intervenientes?
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N&o, ndo existe um sistema organizado de envio de emails, ou seja, quando é enviada
uma informacdo para um determinado departamento, por exemplo uma circular, tanto
para a Loja Online como lojas fisicas ou até para toda a empresa, muitas vezes existem
colaboradores que nédo sdo colocados no email porque ndo existem grupos de email. Por
vezes quando surge uma nova tabela de precos nem todos 0s comerciais recebem a tabela
atualizada o que leva a que utilizem a versdo antiga e fornecam precos errados aos

clientes. Esses avisos nem sempre chegam a todas as pessoas que deveriam chegar.

Q3. Existe alguma diretriz formal ou informal de como deve ser realizada a

comunicagado com os clientes nas diferentes vias de comunicagao?

Uma diretriz ndo existe, deveria existir até porque era muito mais facil para integrar novos
colaboradores, mas infelizmente ndo existe, mas podera vir a ser implementada até porque

a comunicacao deveria ser uniforme.

Q3.1. Quais as estratégias que adota para potenciar a relacdo com o cliente

ou com um possivel cliente?

As estratégias que adoto sdo tentar criar proximidade com o cliente. Vender online ja
impossibilita o contacto fisico o0 que torna a comunicacdo mais dificil, entdo tento ligar
ao cliente ou falar com ele pelo WhatsApp, que é uma ferramenta que permite uma troca
de ideias mais momentanea. Através do email além de ser muito formal tem um
desfasamento de tempo maior, enquanto que no WhatsApp ou chamada se agiliza e se
esclarece todas as ddvidas muito mais rapido o que aproxima muito mais o cliente do

comercial.

Q3.2. Quiais as vias que os clientes tendencialmente utilizam para contactar

0s comerciais da Loja Online?

Telefone, chat, email e agora cada vez mais 0 WhatsApp. Estas sdo as vias pelas quais 0s

clientes nos abordam.

Q4. Da sua experiéncia, quais serdo os principais motivos pelos quais os clientes

contactam a Loja Online da Laskasas? Como chegam até ela?

O principal motivo pelo qual os clientes abordam a Loja Online é porque cada vez mais
as pessoas procuram ter comodidade nas suas compras, nao querem ter de se deslocar a
uma loja e esperar para ser atendidos, ou seja, pretendem escolher online tiram as suas

duvidas com o comercial e obtém todas as informagdes de uma forma mais rapida, mesmo
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que ndo tenham disponibilidade de se deslocar a uma loja. Na Loja Online temos
atendimento ao cliente das 9h as 23h, ou seja, o cliente consegue sempre obter um
acompanhamento imediato exceto de madrugada.

Assuntos como solicitacdo de pregos ou datas de encomenda séo temas recorrentes, num
produto o que mais importa ao cliente além da estética e qualidade é o preco, pois querem
saber se tem possibilidade de o adquirir ou ndo, depois o prazo de entrega, o cliente espera

sempre saber quando ira obter o produto apos finalizar a sua encomenda.

Q5. Da sua percecéo, obtida pelos contactos com os clientes, sente que a Loja Online
possui informacéo suficiente para uma compra esclarecida e informada por parte

dos clientes? Pode dar alguns exemplos?

Sim, quando um cliente compra um produto por norma esta esclarecido sobre todos os
detalhes, como o tecido ou as madeiras etc. Contudo se o cliente ndo entrar em contacto
com o0s comerciais ndo tem muita informacéo sobre medidas dos produtos por exemplo,
tem uma informacéo vaga no website ndo tem por exemplo profundidade dos produtos
ou se é confortavel. Acerca das impermeabilizacGes temos informagGes muito vagas,
estou a dar estes exemplos, mas poderia dar outros. Sdo informacdes que pretendemos

melhorar, mas neste momento ndo séo suficientes.

Q6. Assumindo que um cliente pode interagir varias vezes com a Loja Online, €, no
limite podendo mesmo ser atendido por comerciais diferentes, como fazem a gestéo

desta informacao?

Mesmo que um cliente seja atendido por trés comerciais diferentes, por exemplo se um
cliente falar comigo pelo email tento colocar os colegas em conhecimento para estarem a
par e quando o cliente contactar outro comercial 0 mesmo saber do que se trata, as vezes
ndo acontece e o colega tem de ligar ao comercial correspondente para perceber a
situacdo. No WhatsApp o colega podera ler o histérico de mensagens para perceber do
que se trata. Também fazemos reunides semanais que nos permite partilhar estas

informacoes.

Q7. Consegue identificar alguns aspetos que possam ser melhorados, no que diz

respeito a partilha de informacéo e & comunicacéo interna e externa?

Sim, acho que deveriamos ter uma plataforma onde todos os funcionarios que intervém

No processo, ou seja, desde 0s comerciais, & logistica, ao pos-venda, a produgdo tivessem
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acesso a todas as informagdes sobre o cliente. Porque o comercial vende, a logistica
agenda e entrega, a producdo produz, todos os departamentos estdo interligados e se todos
conseguissem partilhar as informacGes entre eles a gestdo era muito mais facil. O cliente
podera abordar o comercial sobre o estado de uma encomenda ou sobre uma assisténcia
que esta a ser tratada pelo pos-venda e os comerciais ndo tém essas informacdes porque
ndo ha partilha de informacéo entre departamentos. Desta forma, todos os colaboradores
teriam acesso a ficha e historico de cada cliente o que nos permitia transmitir informacoes

de uma forma mais rapida, o que néo acontece.

A nivel externo o website carece de muitas informagdes técnicas, como medidas
especificas dos produtos, impermeabilizagdes, colchdes, tipos de madeiras, tipos de
costuras entre outras, essas informacdes sdo importantes até mesmo para valorizacdo dos
produtos, por exemplo uma cadeira que tenha uma costura com vivo e outra ndo tem,
temos de explicar o porqué destas diferencas porqué que uns materiais séo melhores que
outros. Acho que toda a historia por detras de cada produto deveria constar no website, 0
gue neste momento ndo acontece e seria importante para que os clientes tivessem mais

informacdes sobre os produtos que pretendem adquirir.
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Apéndice V — Transcricdo da Entrevista ao Marketeer da Loja Online

da Laskasas

Q1. Sendo o website a principal ferramenta para chegarem aos clientes, existe

funcionalidades que gostava que fossem melhoradas?

Sim, neste momento estamos em fase de implementacdo de um novo website melhorado
com novas funcionalidades que permitam uma melhor experiéncia ao cliente. O nosso
objetivo é aproximar ao maximo a experiéncia do cliente na Loja Online como se de uma
loja fisica se tratasse. Personalizacdo de produtos, servicos de decoragdo de interiores,

séo alguns dos servigos que queremos melhorar.

Q2. Além do website, que vias utiliza para promover a Loja Online da Laskasas

junto dos clientes ou potenciais clientes?
Redes Sociais, Paid Media, E-mail Marketing e Marketing de Influéncia.

Q3. Existe alguma diretriz para a construcdo e envio de newsletters? Quais a

principais mensagens que se pretende passar com este tipo de comunica¢ao?

As newsletters da Laskasas tém um template que foi desenhado de acordo com o tipo de
comunicacdo que pretendemos passar. Dentro disso, sdo ajustadas ao conteldo que
pretendemos usar na newsletter em especifico. Usamos newsletter para comunicacao de

novos produtos/colecBes, campanhas, ofertas especiais, tendéncias e eventos.

Q4. Que papel assumem as redes sociais na promoc¢do e na concretizacdo de

negocios? De que forma é que as redes sociais sdo geridas?

As redes sociais séo um excelente canal de comunicagédo para a promogao e concretizacéo
de negécios. Uma grande parte dos visitantes do nosso website tém origem nas redes
sociais. Nestes casos, € 0 primeiro contacto que o cliente tem com a marca. Assim, como
também é um bom canal para gerar notoriedade a marca. As publicacdes feitas no nosso
Facebook sdo realizadas por dois colaboradores, eu faco a publicidade e publicacbes
focada na Loja Online e outro colaborador faz as publicacdes focadas nas nossas lojas
fisicas, estas comunicag@es por serem distintas podem levar a alguma confusao por parte
dos clientes, pois por um lado promovemos a Loja Online e mostramos pre¢os dos nossos
produtos e por outro 0s precos ndo sdo mencionados. O nosso Instagram é gerido pela

nossa equipa internacional.
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Q5. A informacdo que é partilhada/promovida com os clientes é aprovada
previamente? A informacao recebida nas interacfes dos clientes € considerada na

conceciio das campanhas de marketing? Ha preocupacgées como “user experience”?

Sim, o cliente é sempre a nossa prioridade. Qualquer informagdo promovida junto dos
clientes é previamente aprovada pela equipa de marketing. As campanhas de marketing
sdo desenhadas de acordo com a informacdo que retemos dos nossos clientes, das suas
necessidades e “dores”. Nos ndo vendemos mobilidrio, vendemos emocdes e sdo nessas
mesmas emocdes que nos focamos para proporcionar a melhor experiéncia aos n0ssos

clientes.

Q5.1. De que forma séo escolhidas as publicacfes a partilhar, a publicidade

e campanhas?

Depende de varios fatores, da época do ano, de campanhas em vigor, de épocas festivas,
de tendéncias do momento, etc. Por exemplo, se estivermos a entrar no Verdo ndo vamos
partilhar um ambiente de Inverno que se veja que esta a nevar, da mesma forma que se
estivermos no Natal ndo vamos partilhar ambientes claros com muita luz. Outro exemplo,
se tivermos langado uma colecdo recentemente, os produtos da mesma serdo destacados
ao invés de uma mais antiga. Como também damos preferéncia a produtos mais populares

junto do publico.

Q6. Consegue identificar alguns aspetos que possam ser melhorados, no que diz

respeito ao marketing e a comunicacao interna e externa?

O grande desafio tem sido o alinhamento da comunicagdo da Loja Online com as lojas
fisicas, sdo equipas diferentes que os trabalham e nem sempre estamos alinhados com 0s
objetivos de cada canal, mas tem sido algo que tem vindo a melhorar e que acredito que

quando trabalharmos num sé website isso deixe de ser um problema.
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