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Resumo

A presenca cada vez mais notdria da Internet no nosso quotidiano tem impactado nas mais
diversas areas da nossa vida, até mesmo no nosso padrdo de consumo. Considerando a
competitividade crescente no mercado e esta nova era em que cada vez mais empresas se
adaptam a um novo modelo de negdcio - comércio eletronico - € fundamental otimizar a

apresentacdo e descri¢do dos produtos nas lojas online.

Neste sentido, durante o estagio foi desenvolvido um trabalho que teve como objetivo
otimizar a apresentacdo dos atributos da composicao técnica e das instru¢des de lavagem

dos produtos disponiveis na loja online da Zippy™.

Paral tal, foi utilizada a metodologia Investigacdo-Acao, em que todas as a¢bes planeadas
foram implementadas e descritas no presente relatorio, tendo sido aplicadas com sucesso.
Atraveés desta investigacdo foi possivel identificar e posteriormente corrigir as falhas de
informacdo presentes em oito atributos de composicgéo e trés atributos de instrucdes de
lavagem em algumas dos softwares, bem como enriquecer os atributos da categoria de

Calcado e Acessorios de forma a apresentar informacdo mais qualitativa ao cliente.

Ainda dentro da investigacdo realizada, foi aplicado um questionario que demonstrou que
as melhorias desenvolvidas vao de encontro a tendéncia analisada: a descri¢do e
composicao técnica dos produtos sdo um fator de grande relevancia no momento de
decisdo de compra. Todo o trabalho desenvolvido impactou diretamente a informacéo
disponibilizada nos produtos da loja online da Zippy™, possibilitando que os clientes
tenham acesso a um processo de decisdo de compra mais informada e, até mesmo,

aumentando a sua confianga Na marca.

Assim sendo, este relatorio apresenta o trabalho desenvolvido no @mbito do estagio
realizado na Zippy™, para a obtencdo do grau de Mestre em Negocio Eletronico pelo

Instituto Superior de Contabilidade e Administragéo do Porto.

Palavras chave: comércio eletronico; loja online; investigagdo-acdo (IA); produtos

online.



Abstract

The increasingly noticeable presence of the Internet in our daily lives has impacted it in
the most diverse areas, even in our consumption patterns. In an era when more and more
companies are adapting to a new business model - e-commerce - and the growing
competitiveness in the market is notorious, it is essential to optimize the presentation and

description of products in online stores.

In this sense, during the internship a work that aimed to optimize the presentation of the
attributes of the technical composition and washing instructions of the products available

in the Zippy™ online store was developed.

To this end, the Research-Action methodology was used, in which all the planned actions
were implemented and described in this report, and also having been successfully applied.
Through this research it was possible to identify and subsequently correct the information
gaps presented in eight attributes of composition and three attributes of washing
instructions in some of the softwares, as well as enrich the attributes of the Footwear and

Accessories category in order to present more qualitative information to the customer.

Also within the research carried out, a questionnaire was applied which showed that the
improvements developed are in line with the tren: the description and technical
composition of the products are a very relevant factor at the moment of purchase decision.
All the work developed directly impacted the information provided in the products of the
Zippy™ online store, enabling customers to have access to a more informed buying

decision process and even increasing their confidence in the brand.

Therefore, this report presents the work developed as part of the internship carried out at
Zippy™, in order to obtain the Master's degree in e-Business from the Instituto Superior

de Contabilidade e Administracdo do Porto.

Key words: e-commerce; online stores; action research (1A); online products.
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INTRODUCAO




Atualmente, o mundo digital faz praticamente parte do mundo fisico, existindo uma
notoria dependéncia da tecnologia para o nosso dia-a-dia. A difusdo da internet e a busca
por alternativas de compra mais comodas e vantajosas a nivel econémico s&o alguns dos
fatores que contribuem para a massificacdo deste novo modelo de comércio com uma

forte vertente eletrénica (Garcia, 2021).

A par do avango da utilizacdo da tecnologia no nosso quotidiano, também a economia
tem sofrido varias alteracGes, nomeadamente na sua transicdo entre o tradicional e o
digital. Esta nova forma de negdcio apresenta-se como um dos maiores impulsionadores
da economia atual. Assim, atualmente, a Internet é uma ferramenta que toda a industria e
comércio utilizam e da qual retiram vantagens, como a eficiéncia na oferta, a
transparéncia dos precos e a maior facilidade em atrair o consumidor e o publico-alvo
(Nisar & Prabhakar, 2017).

Muitas empresas tém reconhecido a importancia de desenvolverem uma plataforma
online com o objetivo de ter uma interagdo maior com o cliente e influencia-lo para o
comércio eletronico, através do processo de compra (lbarra, Partida, & Aguilar, 2015).
Contudo, a transparéncia acima referida e o aumento da concorréncia no mercado,
suscitou este novo paradigma em que os consumidores detém um consideravel nivel de
poder sobre os precos, dando origem até mesmo a alteraces em tempo real das politicas
de precos (Gospi¢ & Skare, 2015).

E cada vez mais necessario que as empresas se reafirmem e posicionem no mercado,
forcando a sua adaptacdo a novos modelos de negdécio que valorizem as necessidades do
consumidor. Assim, é igualmente necessario na area de comércio eletrénico que se
direcione o foco para as necessidades do consumidor e para a melhor forma de otimizar

0 seu processo de compra (Kotler & Keller, 2012).

E neste sentido que surge o presente relatorio de estagio, que sintetiza o trabalho e
investigacdo desenvolvidos no ambito do estagio realizado na Zippy™, constituindo o
documento oficial para a conclusdo do Mestrado em Negdcio Eletronico do Instituto
Superior de Contabilidade e Administragéo do Porto. Entre 4 de outubro de 2021 e 31 de
marco de 2022, foi realizado um estagio profissionalizante de cerca de 800 horas na
equipa de E-commerce?! responsavel pela gestdo e otimizagéo da loja online da Zippy™.

1 Na Zippy™, as equipas e as fungdes organizacionais sio identificadas em inglés.

2



Os motivos para a escolha da realizacdo do estagio recairam na convicgdo de que esta
modalidade potencia um desenvolvimento mais ativo e marcante de competéncias e
conhecimentos, para além da vertente cientifica presente na conce¢do de um projeto ou
dissertacdo. Esta aprendizagem mais informal em contexto empresarial permitiu ainda a
aplicacdo dos conhecimentos adquiridos durante as varias unidades curriculares ao longo
do Mestrado na vertente académica, fazendo uma articulagdo equilibrada entre o
conhecimento tedrico e o0 conhecimento pratico num ambiente real de trabalho (Bolhéo,
2013). Por outro lado, a realizacdo de um estagio apresenta como principal vantagem a
aplicacdo de uma metodologia de investigacdo num contexto real, dotando o estagiario

de competéncias ao nivel cientifico e de investigacao.

Segundo Turney (1988), a realizacdo de um estdgio privilegia a articulacdo de
conhecimentos e competéncias, tendo como objetivo principal o desenvolvimento de
relacfes entre a aprendizagem cognitiva e experiencial e entre a teoria e a préatica. Por
outras palavras, pretende-se que 0s alunos avaliem criticamente as préaticas desenvolvidas
no estagio curricular a luz dos seus conhecimentos tedricos e empiricos e que, até mesmo,
desenvolvam a sua capacidade de autoandlise. Na sua generalidade, os estagios sdo
reconhecidos pelos estudantes, pelos docentes e pelas entidades empregadoras como
sendo uma experiéncia de formacdo estruturada e como um marco fundamental na
formacédo e preparacao dos estudantes do Ensino Superior para a entrada no mercado de
trabalho (Vieira, Caires, & Coimbra, 2011).

No seguimento do estagio realizado, foi desenvolvido o presente relatério de estagio que
pretende estudar o fluxo de informacéo entre as varias aplicagdes (ou softwares) que
compde o Sistema de Informagdo da Zippy™: Product Life Management, System
Analysis Program, Digital Catalog Plataform e Business Manager. Este estudo incidiu na
analise da apresentacdo da composicdo técnica dos produtos téxteis e das respetivas
instrucbes de lavagem na loja online da Zippy™, com o0 objetivo final de otimizar e
melhorar as mesmas. Assim, o trabalho desenvolvido pela estagiaria procurou resolver os
trés problemas identificados: identificar e resolver as falhas de informacéo entre as varias
aplicacdes no que toca aos atributos da composicéo técnica dos produtos de Vestuario,
melhorar os atributos de composicao dos produtos da categoria de Calgado e Acessorios
e ainda melhorar a forma de apresentacdo das instrucOes de lavagem dos produtos de

Vestuério na loja online.



Considerando que todo o trabalho foi desenvolvido durante o estagio e que a estagiaria
teve a oportunidade de trabalhar diretamente com a organizacdo, a abordagem
metodoldgica que serviu de base a realizacao deste relatorio foi a Investigacdo-Acao (1A).

A metodologia escolhida caracteriza-se essencialmente pela sua natureza ciclica que
representa uma melhoria constante sempre que é iniciado um novo ciclo. Por outro lado,
carateriza-se igualmente pelo seu nivel de praticidade e por permitir um equilibrio entre
a teoria e a pratica, para alem de possibilitar que a estagiaria tenha um papel ativo durante

toda a aplicacdo da metodologia. (Baskerville, 1999).

O relatdrio encontra-se dividido entre trés principais capitulos: enquadramento teorico,

enguadramento empirico e discussao de resultados.

A primeira parte do relatério é composta pelo capitulo relativo ao Enquadramento
Tedrico, apresentando todo o contexto envolvente a tematica em estudo. De seguida, a
segunda parte do relatério centra-se no capitulo relativo ao Estudo Empirico, onde é
escrita a aplicacdo da metodologia de IA no contexto do estagio, assim como sao
igualmente apresentados os dados recolhidos através do questionario aplicado para
avaliar o impacto da propria metodologia. Por Gltimo, a terceira parte € relativa a
discussao dos resultados e as conclusdes finais, onde é apresentada uma breve concluséo,
bem como as limitagcBes enfrentadas no decorrer da implementacdo das estratégias e
recomendacdes para dar continuidade ao trabalho desenvolvido.



ENQUADRAMENTO TEORICO




1.1 Conceito geral de comércio eletrénico

Os avancos realizados nas Ultimas décadas no campo da tecnologia, nomeadamente, ao
nivel da Internet, computadores e smartphones, tém causado impacto na sociedade e a
propria expansdo de variados negocios, proporcionando mais rapidez, seguranca e

eficiéncia nos mesmos (Badircea, et al., 2021).

Como ¢ de conhecimento geral, e especialmente apds os impactos da situa¢do pandémica
mundial vivenciada devido a Covid-19, o comércio eletrénico é encarado por muitos
economistas como um dos principais fatores impulsionadores da economia mundial atual.
De facto, a facil acessibilidade a Internet, o aparecimento dos smartphones, a
possibilidade de comparar facilmente os precos ou até mesmo a importancia dada as redes
sociais e aos respetivos influenciadores, tem contribuido positivamente para o
crescimento do comércio eletrénico e do impacto que este apresenta junto dos

consumidores e dos seus habitos de compra (Galinari, Cervieri , Junior, & Rawet, 2015).

Dependendo dos autores, comércio eletrénico podera ser igualmente referido como “E-
commerce”. Ora, sendo a palavra “E-commerce” uma abreviacdo de electronic
commerce, a letra “e” indica que é realizado com recurso a Internet, sendo este conceito

referente a transagdes comerciais realizadas totalmente online (Moraes, 2021).

Foram varias as defini¢cGes encontradas relativas ao conceito de comércio eletronico, das
quais se destaca Premebida (2021, p. 2) que afirma que se trata do “processo de compra
e venda de produtos por meios eletrénicos, como aplicacdes moveis ou Internet, tanto
para o setor de retalho e compras online, bem como transagdes eletronicas”. Destacam-
se, ainda, Kunesova and Micik (2019, p. 46) que afirmam que este tipo de comércio
consiste na “venda de bens ou servigos através de computadores ou smartphones, ou
outros métodos similares, implicando que todo o processo de compra seja realizado
online, desde a escolha do produto pelo cliente até a finalizacdo do pedido e o préprio

pagamento, sendo a entrega do produto a nica etapa no mundo fisico”.

Neste sentido, qualquer marca que tenha como objetivo aumentar o seu impacto e a sua
competitividade no mercado ou até mesmo melhorar o0 seu posicionamento estratégico
noutros mercados internacionais, devera considerar como fatores fundamentais a aposta
no comércio eletronico e o investimento na sua presenca digital. Para além destas
vantagens estratégicas para as empresas que apostam no comercio eletronico, Diniz et al.

(2011) apresentam um conjunto mais alargado de vantagens, das quais se destacam a
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disponibilidade continua dos produtos e possibilidade de compra 24 horas por dia e 7 dias
por semana, 0 menor custo operacional devido & inexisténcia de gastos com a loja fisica,
aproximacéo da relacdo com o cliente e, por sua vez, maior nivel de personalizacdo, o
maior nivel de conhecimento do comportamento do perfil de compra dos clientes e dos
seus habitos e regularidade de consumo e ainda a possibilidade de acesso a uma gama

mais alargada de produtos/servicos.

O crescimento do comércio eletrénico tem-se apresentado como um fator de acrescida
importancia para as empresas conseguirem atingir novos clientes e novos mercados e,
ainda, conhecerem mais aprofundadamente quais as necessidades dos mesmos,
proporcionando oportunidades Unicas para obter vantagem competitiva face aos seus

concorrentes.

Neste sentido, para além do conceito de lojas online, também o conceito de marketplaces
se tem difundido. Em tracos gerais, um marketplace pode ser entendido como um
shopping online onde se verifica a atuacao de diferentes vendedores, tratando-se de uma
espécie de espaco partilhado no qual diversas lojas e marcas podem disponibilizar os seus
produtos a uma gama muito maior de consumidores. A utilizagdo deste modelo apresenta
como grande vantagem a diversidade de fornecedores e de categorias de produto a venda
num mesmo local, apresentando uma maior procura de clientes e um maior nivel de
trafego (Casais, 2020).

1.2 Evolucao recente do comércio eletronico

O inicio do comércio eletrénico deu-se, efetivamente, apds a Internet ter sido aberta para
uso comercial, em 1991. Contudo, s6 a partir do ano de 2000 é que se comegou a verificar
uma aposta na venda de servigcos/produtos através da Internet em alguns paises da Europa
Ocidental e nos Estados Unidos. Desde esse ano que o comércio eletrénico tem vindo a
evoluir de forma notdria, apresentando um crescimento exponencial a partir do inicio de

2020, impulsionado pela situacdo pandemica devido a Covid-19.

De facto, 0s anos de 2020 e 2021 foram excecionais ao nivel do crescimento do comércio
eletronico, particularmente na UE-272. Fatores como as medidas econémicas rigorosas

tomadas para mitigar a propagacao do virus, incluindo o fecho de lojas fisicas, deram um

2 Também designada por Unido Europeia, é composta pela unido econdmica e politica de 27 estados-membros.
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impulso muito forte as compras online em toda a Europa. Neste sentido, considerando a
crescente evolugdo da area de comércio eletrénico, importa refletir essencialmente sobre

os dados dos ultimos 3 anos.

Analisando o European E-commerce Report de 2021 (EuroEcommerce, 2021),
percebemos que as principais lojas virtuais na UE-27 testemunharam um aumento de 13%
de trafego no ano de 2020, face a 2019. Por outro lado, nos primeiros seis meses de 2021,
o trafego online cresceu 8% em relacdo ao mesmo periodo de 2020, e 18%

comparativamente ao mesmo periodo pré-pandémico.

Ainda no seguimento desta analise, € notdrio que o retalho apresentou um aumento mais
forte no seu trafego online do que os marketplaces (+22% vs. +10%) durante a pandemia.
Por outro lado, os players multicanal que foram confrontados com o fecho forgado das
suas lojas, tiveram um crescimento de trafego na web mais forte do que os players puros
(+20% vs. +8%). E também digno de nota referir que as lojas online de cada pais
registaram um aumento mais acentuado do numero de visitantes do seu website em
comparagao com os players internacionais (+ 18% vs. + 12%). Além disso, as lojas online
com menor relevancia, com menos de 2 milhdes de visitantes por ano, apresentaram um
aumento mais forte no trafego online quando comparadas as maiores lojas online com
mais de 200 milhdes de visitantes por ano (+31% vs. + 9%). Assim, este report revela
uma relacdo forte e causal entre o crescimento do trafego online e a propria situacédo
pandémica, que teve como consequéncia as medidas tomadas de restri¢do pelos governos

nacionais (EuroEcommerce, 2021).

Segundo a Shopify™ (Shopify, 2022), empresa que comercializa softwares para o
desenvolvimento de lojas online para o retalho, as vendas online apresentam os seguintes
valores mundiais nos ultimos anos: cerca de 2382 bilides de dolares em 2017, cerca de
2932 bilides de ddlares em 2018, cerca de 3354 bilides de ddlares e 2019, cerca de 4280
bilides de dolares em 2020, cerca de 4891 em 2021 e prevé que sejam faturados 5424
bilides de dolares no ano de 2022. Assim, perante estes dados, é notorio o crescimento do
comércio eletrénico nos ultimos dois anos, apresentando um crescimento previsto de

quase 27%.

Face a todo este crescimento, também 0s custos associados a presenca digital estdo a
aumentar. Neste sentido, estratégias de angariagdo de clientes para a loja online que

passam pela publicidade paga estéo a revelar-se cada vez mais dispendiosas e a diminuir



a sua rentabilidade. Por outro lado, prevé-se que a concorréncia direta ao consumidor
continue a aumentar. Ainda que muitas das lojas fisicas j& estejam reabertas, a presenca
nas suas lojas online e as vendas das mesmas ndo estdo a diminuir, resultando num

aumento do numero de marcas a competir pela atencdo do cliente (Shopify, 2022).

1.3 Evolucéo recente do comeércio eletronico em Portugal

Assim como a tendéncia mundial, também Portugal tem vindo a apresentar um
crescimento notorio no comércio eletronico, tanto no numero de lojas online como no

namero de compradores que agora recorrem a esta solucéo.

Ainda assim, segundo o Instituto Nacional de Estatistica (2017), o crescimento da
utilizacdo da Internet em Portugal e, por sua vez, a realizacdo de compras online tém
apresentado um ritmo inferior comparativamente a tendéncia mundial. De acordo com
um estudo desenvolvido pelo Instituto Nacional de Estatistica (2017), em 2017, apenas
34% da populacdo com idade entre 16 e 74 anos referiu realizado a encomenda online de
produtos ou servicos. Ainda que este valor tenha duplicado face ao inicio da década (15%
em 2010), a proporc¢do de pessoas em Portugal que efetuaram compras online mantém-se
significativamente abaixo da média da UE-28, cerca de menos 24% em 2016.

Esta tendéncia de aumento continuou a verificar-se e, em 2018, passou para 37% o valor
da populagédo entre 16 e 74 anos de idade que realizam compras online. Contudo,
continuou a ser consideravelmente inferior & meédia europeia, que era de 57%. Ainda no
seguimento deste crescimento, em 2019, o Relatorio “Servigos Moveis” do 1.° semestre
da ANACOM (Autoridade Nacional de Comunicag@es) reforcou a importancia de as lojas
online adotarem uma estratégia de “mobile first” uma vez que o ntimero de utilizadores
efetivos com acesso ao servico movel de Internet fixou-se nos 7,8 milhdes, um
crescimento significativo associado ao aumento dos utilizadores de Internet no telemovel.
Ainda assim, apesar de Portugal apresentar uma penetracdo de Internet de 75% no ano de
2019, apenas 50% fazia compras online, em que apenas 30% afirmavam ter realizado uma
compra online no ultimo més (ANACOM, 2019).

Ora, se 0s anos anteriores tinham revelado um crescimento relativamente lento, o ano de
2020 ficou marcado pela mudanga de paradigma e pelo crescimento do comeércio

eletronico em Portugal, como nunca se tinha verificado anteriormente. Segundo o CTT



E-commerce Report 2020, estimou-se um aumento de novos compradores online a rondar
0s 15%, verificando-se 0 aumento do valor médio anual de compras online por pessoa de
807,2€ para 1103,7€ (CTT, 2020).

Contudo, foi no ano de 2021 que o E-commerce se consolidou em Portugal e passou a ser
encarado como uma opcao segura e eficaz. Assim, importa refletir nos varios dados
apresentados pelo CTT E-commerce Report 2021, que apresenta dados interessantes ao
nivel do perfil de comprador online portugués, bem como ao proprio comportamento de
compra (CTT, 2021).

Relativamente ao perfil do comprador online portugués — ou ebuyer portugués -, é notavel
0 aumento do valor em compras online e do numero de produtos comprado, reforcando o
aumento do peso do E-commerce nos habitos de consumo dos portugueses. Na figura 1,
encontram-se esquematizadas as principais caracteristicas do perfil do comprador online

portugués no ano de 2021.

Figura 1 - Perfil do comprador online portugués em 2021.

Numero de compras
em produtos

20,4/ano

(18,7 em 2020) Numero médio

Valor médio da

compra de produtos por compra
52,65 € 4,9

(53,36 €em2020) (4,3 em 2020)

Perfil

do ebuyer Periodicidade da
Gasto eCom - ] -
(em produtos) POI‘tl.IgI.lES gocr;’lénarglmgr;g;
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(997,832em 2020) (92,6% em 2020)

Peso
dos produtos

435, (s00g)

(45,6% em 2020)

Fonte: CTT E-commerce Report 2021.

Quanto as principais razGes que levam os portugueses a realizarem compras online,
destacam-se a facilidade na compra e a possibilidade de comprar a qualquer hora. Por
outro lado, um fator igualmente valorizado centra-se na possibilidade de comprar em

qualquer lugar.
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Assim sendo, € possivel concluir que os compradores online portugueses valorizam a
facilidade e flexibilidade na compra quando recorrem ao comércio eletronico, conforme

visivel na figura 2 adaptada do CTT E-commerce Report 2021.

Figura 2 - Raz@es principais para compras online em Portugal.
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Fonte: CTT E-commerce Report 2021.

Analisando as principais categorias de comércio eletronico, destacam-se o Vestuario e
Calcado como a principal categoria, tendo também apresentado um crescimento notério
face a 2020 (CTT, 2021).

Neste sentido, é possivel afirmar que a empresa acolhedora de estagio apresenta potencial
de crescimento em E-commerce, uma vez atuar no setor de maior procura (CTT, 2021).
Na figura 3, encontram-se representadas as principais categorias de comércio eletrénico

de maior procura em Portugal, adaptado do CTT E-commerce Report 2021.
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Figura 3 - Categorias de maior procura no comércio eletrénico em Portugal.
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Fonte: CTT E-commerce Report 2021

Ainda dentro deste report, destacam-se os dados relativos aos meios de pagamento, que
reforca 0 maior nivel de seguranca que 0s portugueses associam a compras online.
Analisando os dados de 2021, face a 2020, percebemos o0 aumento da utilizagdo do cartéo
de crédito (cresceu 10,3%), da utilizacdo de cartdes virtuais (cresceu 8%) e ainda o

aumento da utilizacdo de MBWay, que se apresenta como o quarto meio de pagamento

mais utilizado (CTT, 2021).

Por outro lado, o pagamento por transferéncia bancéria e 0 pagamento no ato de entrega
apresentam um decréscimo de 3% face a 2020. Assim sendo, é possivel concluir que o
comeércio eletronico portugués valoriza cada vez mais métodos de pagamento imediatos
e eficazes, confiando nos métodos de pagamento online e na sua seguranca. Na figura 4,

encontram-se representados os principais métodos de pagamento em comércio eletrénico,

adaptado do CTT E-commerce Report 2021.
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Figura 4 - Principais métodos de pagamento online em Portugal.
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Fonte: CTT E-commerce Report 2021.

Analisando ainda o European E-commerce Report de 2021, fica percetivel o aumento da
importancia do comércio eletrénico nos habitos de compra dos portugueses
(EuroEcommerce, 2021). Destacam-se os dados de 2020 e 2021 em que, durante esse dois
anos, se verificou um aumento total de cerca de 9% na percentagem de portugueses que

utilizam a Internet e realizam compras online.

Estes dados reforgam, mais uma vez, o crescimento do comércio eletrénico em Portugal
nos ultimos dois anos, considerando que este crescimento em apenas dois anos foi
superior até ao préprio crescimento apresentado pelos cinco anos anteriores. Na figura 5,
encontra-se uma representacdo do aumento dos utilizadores da Internet em Portugal que

fazem compras online, adaptado do CTT E-commerce Report 2021.

Figura 5 - Percentagem de utilizadores da Internet que fazem compras online em Portugal.
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Fonte: CTT E-commerce Report 2021.
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1.4 Composigao dos produtos em lojas online

Numa era digital em que o comércio eletronico € um meio de negdcio cada vez mais
comum no padrdo de compra dos consumidores portugueses, e considerando que mais de
40% dos portugueses realizaram compras online em 2021, é notoria a importancia das

lojas online otimizarem as composic¢des e atributos dos seus produtos (Patricio, 2021).

Postrelko (2022) destaca alguns dos impactos diretos da composi¢do dos produtos na
jornada de compra online, considerando as tendéncias atuais em comércio eletrénico.
Refere que os consumidores procuram cada vez mais transparéncia das marcas, obrigando
a que as lojas online fornecam informacdes objetivas e precisas dos atributos dos produtos
que vendem. A autora destaca ainda que os consumidores priveligiam cada vez mais a
informac&o répida e objetiva. Neste sentido, e aliado ao nimero crescente de lojas online
e de alternativas de compra, a auséncia de atributos completos e que acrescentem valor
ao comprador, pode ter como consequéncia o facto de optar por finalizar o seu processo

de compra numa marca concorrente que apresente corretamente a informacéo do produto.

Mofokeng (2021) reforca também que as informacdes completas e de qualidade de um
produto numa loja online apresentam-se como uma dimensdo importante na satisfacdo do
processo de compra online. Ainda que muitas lojas online se foquem principalmente em
questdes como o prazo e servico de entrega, 0 autor afirma que a relagdo entre entrega do
produto e a satisfacdo do cliente é sempre moderada pela experiéncia de compra. Assim
sendo, apresentar informacdes de qualidade dos produtos e garantir uma entrega eficaz

impacta diretamente na satisfacdo dos clientes.

Num estudo desenvolvido por Trzebinski and Marciniak (2022), os resultados
demonstraram igualmente que a relevancia de um produto é impactada diretamente pelo
tipo de informacdo apresentada e pela sua capacidade de despertar o interesse dos
consumidores e de contribuir diretamente para um processo de compra mais informado.
Por outro lado, os resultados destacaram que um alto nivel de relevancia da informacao
dos produtos leva a que os consumidores partilhem a sua opinido online e se envolvam

mais com a marca e a com a propria loja online.

Os autores Malik et. al (2018) afirmam ainda que a confianca no produto é de grande
importancia num processo de compra online, uma vez que este mesmo processos nao é
palpavel. Como tal, reforcam que fatores como as imagens do produto e a sua descricao

e/ou composicdo sdo fundamentais para conseguir cativar a atencdo do consumidor e
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persuadi-lo a finalizar o processo de compra. Neste sentido, a descri¢cdo técnica ou
composicdo devem ser completas e objetivas e que contenham, por exemplos, atributos

relativos ao seu tamanho, peso, composi¢do do produto, cor, entre outros.

Por ultimo, é ainda importante referir que, segundo Nielsen (2020), o contetdo da
composic¢do dos produtos online deve ser escrito ja com o objetivo de ser encontrado nos
motores de busca online. Assim sendo, para além da descri¢do e composi¢ao necessitarem
de ser completas e objetivas, deverdo também conter algumas palavras-chave e termos
comuns que facilitem ao consumidor encontrar o proprio produto nos motores de busca

online.
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Neste segundo capitulo, sera apresentado o trabalho desenvolvido no ambito do estagio

realizado na equipa responsavel pela gestdo da loja online da Zippy™.

Como metodologia, foi utilizada a IA devido ao seu nivel de praticidade e por permitir
um equilibrio entre a teoria e a prética, para além de possibilitar que o investigador tenha
um papel ativo durante toda a aplicagdo da metodologia (Baskerville, 1999). Devido a
duracdo do estagio, foi possivel desenvolver apenas um ciclo desta metodologia, sendo

que cada fase se encontra detalhadamente descrita na secgédo 2.3.

Através da aplicagdo desta metodologia, foi possivel desenvolver melhorias nos
principais ambitos apresentados pela empresa como prioritarios, nomeadamente,
melhorias na apresentacdo dos atributos da composicdo nos produtos de Vestuario,
Acessorios e Calgado e, ainda, melhorias na apresentacdo das instrucfes de lavagem nas
paginas de cada produto disponivel na loja online.

Foi ainda aplicado um questionario, enquanto parte integrante da fase de avaliacdo da
metodologia, com o objetivo de perceber o impacto das melhorias desenvolvidas e avaliar
qual a diferenca que estas representam para os clientes no momento da deciséo de compra.

2.1 Metodologia Investigacio-Acao

Num contexto de investigacdo é fundamental adotar uma metodologia adequada a mesma
e gque permita dar resposta ao(s) problema(s) identificado(s), fornecendo orientacGes para

a sua execucdo e posterior validacdo (Wazlawick, 2009).

E um facto que o mesmo problema pode ser abordado a partir de diferentes perspetivas,
considerando a especificidade do proprio tema e de quem o analisa. Neste sentido, até
mesmo o proprio conceito da metodologia 1A apresenta diferentes definicdes,

dependendo dos autores analisados.

Entre outras defini¢des, Coutinho et al. (2009) afirmam que a metodologia IA pode ser
descrita como um conjunto de fases que incluem “investiga¢dao” (ou compreensio) e
“acd0” (ou mudanga) simultaneamente, atraves da aplicacdo de um processo ciclico que
alterna entre acédo e reflexdo critica. Pretende-se que esta metodologia, que tem como
principal caracteristica 0 seu processo ciclico, apresente uma melhoria constante sempre

que é iniciado um novo ciclo, isto &, os ciclos posteriores s&o melhorados e aperfeicoados
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mediante o conhecimento e experiéncia retirados dos ciclos anteriores. Desta forma, este
processo ciclico possibilita uma abordagem aberta no dominio da investigacdo e a recolha
de informacg6es e dados que usualmente ndo podem ser predeterminados a priori, bem
como a melhoria de todo o processo de investigacdo a medida que este se vai

desenrolando (Santos et al., 2015).

E também interessante analisar a perspetiva de Guba e Lincoln (2005), que destacam que
a metodologia IA permite investigar a sua propria pratica e o seu proprio contexto a quem
a estiver a desenvolver, suscitando um enquadramento tedrico baseado na reflexdo do

modo como esta é desenvolvida, no sentido de a melhorar.

Collins (2007) afirma ainda que a metodologia IA apresenta como principal vantagem o
facto de fomentar a autorreflex&o, autoavaliagdo e autogestéo da investigagdo de forma
autonoma e responsavel. Assim, esta metodologia obriga a que os intervenientes reflitam
e melhorem o seu proprio trabalho, existindo uma ligacao direta entre a sua reflexdo e a
sua acdo, sempre com o objetivo de melhoria de toda a investigacdo. Alias, afirma até
mesmo que a metodologia IA apresenta um elevado grau de democraticidade uma vez
que os dados de toda a investigacdo sdo recolhidos pelos proprios participantes e todos
tém um papel ativo nos varios momentos de reflexao e, posteriormente, nas tomadas de
decisdo. Desta forma, o autor reforca a importancia da reflexdo, referindo que esta é a

caracteristica chave da pesquisa-acgao.

Por outro lado, importa refletir nas especificidades da IA que a distinguem da
investigacdo tradicional. A investigacdo tradicional tem como objetivo principal a
definicdo das possiveis varidveis que tenham contribuido para a situacdo ou problematica
em analise e no desenvolvimento de teorias sobre a sua aplicacdo e replicacdo noutros
contextos similares. Contudo, o principal foco da metodologia IA recai na melhoria do
conhecimento da prépria situacdo em analise, sem ter em vista a aplicacdo desse
conhecimento num outro contexto (Mcniff & Whitehead, 2009). Como tal, a IA
distingue-se da investigacdo tradicional devido ao facto do conhecimento gerado pela

mesma ndo poder ser generalizavel, reforcando-se a sua natureza idiossincratica.

Watt e Watt (1993) esclarecem que a IA difere da investigacdo tradicional, tanto
qualitativa como quantitativa, devido a énfase e a importancia atribuidas a propria acéo.
A lA implica que os intervenientes sejam parte integrante da investigagéo, contrariamente

a investigacdo tradicional em que o investigador assume uma perspetiva objetiva,
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posicionando-se como membro externo a investigacdo sem fazer uma intervencao direta.
Assim, na IA, o investigador assume simultaneamente as fungdes de investigador e de
prético, o que significa este age com base no entendimento obtido a partir do estudo, ao
invés de simplesmente documentar a situacao, possibilitando que estes resultados sejam
aplicados imediatamente e que esta aplicacdo se torne o foco para o préximo ciclo da
investigacdo (Watt & Watt, 1993).

Para concluir, McNiff e Whitehead (2009) referem que a agdo se torna investigacao
qguando se comeca a investigar aquilo que o préprio investigador esta a desenvolver na
pratica, refletindo posteriormente sobre isso, para que se consiga definir quais as razdes
e as estratégias necessarias para melhorar a sua propria pratica. A metodologia IA pode
ser entdo representada como uma metodologia de investigacao que utiliza em simultaneo
a acdo e a investigacdo num processo ciclico, verificando-se uma varia¢do progressiva

entre a compreensdo, a mudanca, a acao e a reflexao critica da pratica (Fonseca, 2012).

2.1.1 Asorigens da Investigacdo-Acao

A origem da metodologia IA remonta a primeira metade do século XX, com a aplicacéo
desta metodologia nos Estados Unidos pelo autor Kurt Lewin (1890 — 1947). Neste
ambito, o autor procurava provar que a acao é mais eficaz que o discurso, para induzir

modificacdes de certos comportamentos humanos (Adelman, 1993).

Kurt Lewin desenvolveu esta abordagem tendo por base a importancia de uma
investigacao ser desenvolvida através dos problemas de um determinado grupo social e
ser feita pelos envolvidos nesse grupo (Santos J. M., 2013). Neste sentido, apresentou
uma abordagem composta por apenas trés fases, que ficou conhecida posteriormente
como o “Triangulo de Lewin”. Esta abordagem era entdo composta pela investigacao,

pela acédo e pela formacéao (aprendizagem), representada na figura 6.

Figura 6 - O triangulo de Lewin.

Investigagdo

Fonte: Santos J. M., (2013).
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Considerado como o pioneiro na metodologia da IA, Kurt Lewin definiu um processo que
ainda hoje serve como base a trabalhos de IA, derivado da sua elaboragéo concetual e
pratica. Esteves (1986, p. 154) classificou esta abordagem como uma “agdo de nivel
realista, sempre seguida por uma reflexdo autocritica objetiva e uma avaliacdo dos
resultados”, assente no referido tridngulo “agdo, investigacao e formacao”, sendo a base

necessaria para a compreensdo dos seus objetivos.

Ainda neste sentido, Adelman (1993) reforca a importancia dada pelo autor a participacao
ativa do grupo e posteriores tomadas de decisdo definidas pelo mesmo. Refere ainda que
0 mesmo valorizava a necessidade da realizacdo de verificagdes regulares com vista ao
controlo do sucesso ou insucesso das medidas aplicadas, com objetivo a resolucdo da

problematica em causa.

Em suma, esta abordagem de Kurt Lewin contribuiu principalmente com trés nogoes
fundamentais que permanecem até hoje: a importancia das decisbes de grupo, o
compromisso com a melhoria de uma situacdo problematica concreta e a necessidade de

envolvimento dos participantes nas fases do processo de investigacdo (Cardoso, 2014).

2.1.2 Modelos da Investigacado-Acao

Ainda no seguimento das varias abordagens possiveis dentro da metodologia IA, esta
distingue-se pelos varios modelos apresentados ao longo dos anos por diversos autores.
Assim, neste sentido, serdo abordados os quatro principais modelos da 1A que se destacam

pela sua aplicabilidade.

Um dos primeiros modelos desenvolvidos no ambito da metodologia 1A remonta ao ano
de 1946, apresentado pelo autor Kurt Lewin. E neste sentido que, considerando a
importancia de trés nocdes fundamentais na aplicacdo da metodologia IA acima referidas,
0 autor Stephen Kemmis apresenta em 1984 uma nova abordagem composta por quatro
fases: planeamento, ac&o, observacio e reflexdo. E digno de nota que neste modelo é dada
bastante importancia ao constante olhar retrospetivo e prospetivo durante toda a aplicacao
da metodologia IA, que resulta numa espiral autorreflexiva de conhecimento e posterior
acdo (Castro, 2012).

Este modelo pressupde que seja desenvolvido um plano de acdo com base na realidade

analisada, para que seja estabelecido um consenso capaz de colocar o plano em prética.
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De seguida, deverao ser observados os efeitos da acdo e, por ultimo, devera ser realizada
uma reflexdo sobre estes resultados para que possam servir como ponto de partida para
nova planificacdo e, assim, dar inicio a uma nova sequéncia do ciclo. A figura 7 representa

0 modelo segundo Kemmis.

Figura 7 - O Modelo de 1A segundo Kemmis.

CICLO 1

. Planificar

Reflectir

Actuar

Observar

&

Rever o plano
Reformular
(comegar novo ciclo)

R &R &

CICLo 3

\/

Fonte: Coutinho et al. (2009).

Sendo os dois modelos anteriores focados na vertente social e na teoria educativa, 0s
autores Jack Whitehead e Jean McNiff apresentam uma abordagem mais concreta e com
um maior foco no desejo de operar mudancas no contexto onde a metodologia IA esteja

a ser aplicada, representada na figura 8.

Figura 8 - O Modelo de 1A segundo Whitehead e McNiff.

Sentir ou experimentar um problema

.
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:

Modificar a pratica a luz dos resultados ’

Fonte: Coutinho et al. (2009).
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Complementando os modelos anteriores, o autor Richard Baskerville apresenta uma nova
abordagem a metodologia IA com uma vertente mais empresarial e com um maior foco
nos sistemas de informagdo. Este modelo, & luz do modelo do autor Stephen Kemmis,
também ¢é apresentado de uma forma ciclica e pretende que seja iniciado um novo ciclo,

apos o término do anterior.

Assim, este modelo pressup@e a existéncia de cinco fases no ciclo de investigacao-acao:
diagnostico, planeamento das acles, acdo, avaliacdo e aprendizagem especifica. Neste

sentido, apresenta-se abaixo a figura 9 que esquematiza este modelo.

Figura 9 - O Modelo de IA segundo Baskerville.

Diagnéstico l

Y

Aprendizagem
o Planeamento
especifica -
da agio

(documentar)

3

Avaliagio

rF 3

Implementagio |¢
da agio da acdo

Fonte: Baskerville (1999).

A primeira fase, o diagndstico, pressupde uma analise holistica de todo o contexto da
prépria organizacdo, identificando quais sdo as problematicas em questdo. Assim que 0
investigador consegue identificar quais as problematicas a necessitar de intervencdo e
melhoria, pretende-se que este coloque em préatica a fase do planeamento da acdo,
definindo quais as estratégicas a desenvolver no sentido de solucionar as problematicas.
Posteriormente, devera ocorrer a fase da acdo que pressupde que sejam implementadas as
acOes definidas na fase anterior. De seguida, devera ser acionada a fase da avaliacéo,
tendo como objetivo avaliar a eficacia e 0 sucesso das estratégias implementadas. Por
ultimo, o autor apresenta-nos a fase da aprendizagem especifica que, na verdade, devera
ocorrer em simultdneo com as restantes fases e que representa toda a aprendizagem

adquirida pelos envolvidos durante todo o ciclo (Baskerville, 1999).
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Sdo varios os modelos desenvolvidos no ambito da metodologia IA, apresentando uma
evolucdo notoria ao longo dos anos e que, entre outros aspetos, tem demonstrado um nivel

de aplicabilidade cada vez mais significativos.

2.2 Enquadramento do Estagio
2.2.1 A Zippy™

A Zippy™, juntamente com a MO™, Losan™ e Salsa™, € uma marca pertencente a empresa
Zeitreel e integrante do Grupo Sonae. Trata-se de uma marca portuguesa com mais de
duas décadas de experiéncia consolidada no setor do retalho. Fundada em 1996, no Porto,
beneficia do reconhecido know-how especializado da industria téxtil portuguesa, no Norte
de Portugal. Encara a vida de forma descontraida e descomplicada, e o seu catalogo de

vestuario baseia-se num espirito pratico aliado a um design funcional (Zippy, 2022).

Destaca-se pela presenca internacional, apresentando em 2022 mais de 40 lojas proprias
em Portugal e mais de 400 de franchisings, mais de 5000 pontos de venda Wholesale,
mais de 80 paises e mais de 3000 colaboradores®. Com cole¢Bes e produtos disponiveis
um pouco por todo o mundo, continua a inovar diariamente, tendo expandido a sua marca
para o mundo digital em 2014 através do langamento da sua loja online agora disponivel

em mais de 15 paises.

A Zippy™ apresenta uma vasta gama de produtos na sua loja online. Em média, a sua
loja online tem uma gama ativa de cerca de 5000 produtos, nomeadamente 3000 produtos
de Calcado e Vestuario e ainda 2000 produtos de Puericultura, obrigando a que existam
varios sistemas e integradores de informacdo capazes de garantir o correto fluxo de toda

a informacdo de uma forma organizada e eficaz.

Enquanto marca integrante do Grupo Sonae, a Zippy™ apresenta os mesmos valores

comuns a todo o grupo:

e Lideramos com impacto: transformamos ambicdo em agdo e queremos ter um
impacto profundo no presente e no futuro.
e Conduzimos o amanha: somos empreendedores, desafiamos o status quo e

preparamos o futuro.

3 Dados retirados de documentos internos, tendo a estagiaria obtido autorizacdo para a sua divulgagéo.
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e Avancamos juntos: valorizamos o talento de todos e aprendemos com as
aptiddes, conhecimentos e diferentes pontos de vista para pormos em marcha as
melhores ideias.

e Descomplicamos desafios: O nosso foco torna tudo mais simples melhorando
constantemente para sermos cada vez mais eficientes, adaptaveis e ageis.

e Fazemos o que esta certo: Comprometemo-nos em fazer o que esté certo, agindo

de forma independente e transparente para tomar as decisdes corretas.

Ao longo dos anos, tem vindo a destacar-se pela inovacdo e confianca junto dos seus
clientes. Prova disso mesmo, € o facto da Zippy™ ter sido a primeira marca de roupa
infantil no mundo a incorporar um cddigo para dalténicos nos seus produtos, o
ColorADD, que permite uma fécil e correta identificacdo das cores, na colegcdo primavera-
verdo de 2013 (DinheiroVivo, 2022).

De igual forma, também a Zippy™ tem deixado a sua marca na comunidade através da
dinamizacdo de campanhas solidarias, como o caso do projeto soliddrio “Cole¢do
Imaginéria” que teve como objetivo o angariagdo de fundos para a construcdo de uma

clinica com o apoio da Fundacéo Gil, durante o ano de 2021 (Zippy, 2022).

Por outro lado, tem vindo a ser reconhecida com alguns prémios, nomeadamente, "Melhor
Marca 2015" na categoria Moda pela revista Marketeer (Marketeer, 2015); "Marca de
Confianca” na categoria de lojas de Roupa Infantil e Puericultura em 2017 pelo 5.° ano
consecutivo (Sonae, 2017); e “Baby and Child Clothing Retailer of the Year” pelos
Mother Baby and Child Awards em 2020 e 2021 (MotherBabyChild, 2022).

2.2.2 Lojaonline da Zippy™

Lancada em 2014, a loja online da Zippy™ tem vindo a ganhar cada vez mais notoriedade
no mercado, apresentando vendas que totalizam cerca de 20% das vendas de toda a

marca®.

A loja online pode ser visitada através do link: https://Zippyonline.com/pt/home/.

4 Dados retirados de documentos internos, tendo a estagiaria obtido autorizagdo para a sua divulgagao.
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No ano de 2021, a loja online apresentou um nimero total de visitas superior a 10 milhdes.
E ainda digno de nota que as visitas sao realizadas maioritariamente por mobile, seguido
de destkop e, por ultimo, por tablet.

Relativamente a distribuicdo das visitas pelas principais categorias da loja online, estas
encontram-se ordenadas da seguinte forma: “Menina” > “Puericultura” > “Menino” >

“Bebé Menina” > “Bebé Menino” > “Recém-nascido”.

Ainda dentro do padréo de compra dos clientes da loja online da Zippy™, os dados de
2021 apresentaram um crescimento generalizado da loja online, através do aumento do
namero de clientes, do nimero médio de compras por cliente, do nimero de produtos por

compra e do aumento da media de pre¢o por produto.

Estes dados reforcam o crescimento notério da loja online da Zippy™, destacado também
pelo proprio Barometro E-commerce da Marktest. De facto, a Zippy™ apresenta-se como
a quarta marca que mais cresceu ao nivel de compradores online no ano de 2021, ao
registar um acréscimo de compradores online em cerca de 21,2% e ficando apenas atras
das marcas Ikea, Kuanto Kusta e Bolt (Marketest, 2022).

2.2.3 Estrutura da &rea de E-commerce na Zippy™

Relativamente a equipa de E-commerce, que se encontra agregada a equipa de Costumer
Experience, é constituida por 22 colaboradores no total, que se dividem em 6 &reas
distintas: Sales & Product, Performance, Web Design, Costumer Care, Marketplaces e
Operations. Na figura 10, é visivel a representacdo do organograma da equipa de E-

commerce da Zippy™.

Figura 10 - Estrutura organizacional da equipa de E-commerce

Sales & Perf Web Project Service &
Product erformance . CEEIEr :
Manager BesEncy Manager Manager Operations
Manager Specialist & Marketplaces Manager
Sales& 2 web 1 Costumer 1 Ecommerce 8
Product Designer Service Business Costu.mer
Specialist Technician Technician Servllc:a
2 Marketplaces Technician
Content P

Editor

Fonte: Elaboragéo propria.
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Para além da contextualizacdo da propria estrutura organizacional da area de E-commerce

na loja online da Zippy™, é também importante apresentar o fluxo de informacédo dos

produtos nas varias aplica¢fes que constituem a sua loja online.

2.2.4 AplicacOes utilizadas em E-commerce na Zippy™

O Sistema de Informacdo da Zippy é composto por quatro aplicaces, que agrupam 0s

varios tipos e niveis de informacdo de cada produto. Esta informacdo segue a seguinte
ordem de fluxo até chegar a loja online: PLM > SAP™ > DCP > BM.

Entre outras caracteristicas, cada software tem como principal funcéo:

PLM (Product Life Management): Utilizado para cadastrar todos os produtos e
posteriormente integrar toda a informagcdo em SAP™, estando entdo o PLM
integrado com SAP™,

SAP™ (System Analysis Program): Centraliza a informagéo vinda de varios
sistemas, incluindo PLM no que diz respeito aos produtos. Nesta vertente, SAP™
detém toda a informacéao relativa aos produtos: estrutura mercadoldgica, atributos,
composicdo técnica e caracteristicas, instrucdes de lavagem, preco, stock, entre
outros.

DCP (Digital Catalog Plataform): Trata-se de um integrador que recebe toda a
informacéo de produto de SAP™ e codifica-a para a linguagem de Salesforce™.
Prepara o produto para a sua publicacdo no site, desde a associa¢do de imagens
até ao mapeamento do produto para as respetivas categorias de navegacao. E ainda
utilizado para associar a cada produto as imagens de estddio ou as imagens com
live model.

BM (Business Manager): Instancia da plataforma de E-Commerce Salesforce™
que recebe a informacéo vinda de DCP e onde as equipas trabalham na publicacéo
final de todos os produtos e contetidos para o site. E utilizada como agregador
final de toda a informagao e esta diretamente ligado ao site. E a partir desta que é
efetuado, por exemplo, o sorting (ordenacgdo) dos produtos nas paginas da loja

online, a otimizacéo das recomendacdes dos produtos, criacdo de novas paginas,
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criacdo de novas arvores de navegacao, criacdo de novos filtros de pesquisa ou até

adicionar/retirar os produtos das varias categorias e paginas da loja online.

Dentro destas quatro aplicacOes, destaca-se o Business Manager (plataforma da
Salesforce™) por ser o backoffice do site e a ferramenta principal para a gestdo da loja

online. Apresenta trés niveis distintos, nomeadamente:

e Development: simula o ambiente de storefront é usado para desenvolvimentos e
testes.

e Staging: permite organizar e configurar toda a loja online, sendo o nivel mais
utilizado pela equipa de E-commerce.

e Production: trata-se do site final e do backoffice de producdo, sendo apenas

utilizado para consulta da informagdo uma vez que é o espelho de staging.

Importa referir que o software PLM ndo foi utilizado em nenhuma das tarefas realizadas
no ambito do estagio e da propria investigacdo, pelo que apenas as aplicacbes SAP™,

DCP e BM serdo considerados no restante relatério.

2.2.5 Processo de criacdo dos produtos e cole¢des na Zippy™

Por altimo, destaca-se 0 processo de criagdo dos produtos e cole¢fes na Zippy™, que sao

vendidos na loja online e nas préprias lojas fisicas.

Relativamente a estrutura mercadoldgica utilizada nos produtos da Zippy™, a figura 11

representa esta mesma estrutura mercadoldgica de uma marca de retalho da Zeitreel.

Figura 11 - Exemplo ilustrativo e ndo exaustivo da estrutura mercadolégica core de uma marca Zeitreel.

1
Apparel
(10101)
T
Tops
(1010101)
T
" " T-Shirts
aterial group (101010103)
Material Material 1
(genérico)

Material Perfil de
(variante) caracteristicas 1

Fonte: Documentacdo interna da Zeitreel.
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Quanto a forma como os produtos sdo codificados, a codificagdo é atribuida de forma
automatica pelo sistema SAP™ e inicia de acordo com a empresa associada, uma vez que
0s produtos de todas as marcas da Zeitreel estdo codificados em SAP™. No caso da
Zippy™, a codificacdo dos seus produtos inicia-se pelo nimero “3” e 0s restantes
caracteres variam de acordo com o material type, composto pela concatenacéo do cédigo
do seu material genérico com o codigo da cor e tamanho associados. Na figura 12,
encontra-se esquematizada a metodologia de codificagdo dos produtos da Zippy™.

Figura 12 - Codificago dos produtos na Zippy™

Cédigo do
tamanho

EIG|IG|G|G|G|G|(G|C|C|C|T|T|T

Cddigo do artigo genérico Caddigo da cor

Fonte: Documentacgdo interna da Zeitreel.

E ainda digno de nota a forma como as varias colecdes de Vestuario, Calgado e
Acessorios sdo organizadas. As colecbes sdao um aspeto muito relevante na inddstria da
moda e igualmente muito trabalhadas no contexto da Zippy™, sendo aplicadas tanto nas
lojas fisicas como na loja online. S&o representadas pela seguinte estrutura: Season year
> Season > Collection > Phase. Neste sentido, as seasons estdo associadas as season year
e podem ter collections associadas e, por sua vez, as collections podem ter phases
associadas. Assim, ao atribuir um produto a uma phase, o produto fica automaticamente
atribuido a season e collection que contém a phase selecionado. Na figura 13 encontra-se

um esquema representativo da organizagéo das coleg¢des na Zippy™.

Figura 13 - Organizacéo das colecBes na Zippy™
Season Year Season Collection Theme

Phase 1

Collection 1
Al SP (spring) Phase 2

Spring/Summer Collection 2

SU {summer)
Phase 6

Season Year
2020
Collection 1 Phase 1
FALL (fall)
Season 2

Fall/Winter Collection 2 Frizl

WT (winter)

Phase 6

Fonte: Documentacdo interna da Zeitreel.
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2.2.6 Descricédo do Estagio

Para melhor compreender o0 ambito do presente relatorio, importa referir quais os moldes
da realizacao do estagio e qual o seu contexto. O mesmo foi realizado para a obtencéo do
titulo de Mestre, inserido no 2.° ano do Mestrado em Negdcio Eletronico do Instituto
Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto. Foi realizado na equipa responsavel
pela loja online da Zippy™, marca da Zeitreel, teve a duracdo aproximada de 800 horas,
com inicio a 4 de outubro de 2021 e término a 31 de mar¢o de 2022. Relativamente ao
formato presencial ou remoto, o estdgio foi realizado maioritariamente em formato
presencial, excetuando as semanas em que foi aconselhado o teletrabalho devido as
restricdes impostas pela situacédo pandémica.

Para facilitar a realizacdo do estégio, foi atribuida como tutora a eCommerce & Costumer
Experience Director, tendo ainda tido um acompanhamento muito proximo e direto da
Sales & Product Manager. A estagiaria teve igualmente a oportunidade de contactar
pontualmente com as restantes equipas de Costumer Care, Costumer Experience e UX &
Web Design. Para além destas equipas, teve ainda a oportunidade de trabalhar mais de
perto com a equipa responsavel pela presenca da marca nos varios marketplaces
(Worten™, La Redoute™ e El Corte Inglés™).

Durante os seis meses de estagio, foram desenvolvidas diversas tarefas associadas a trés
ambitos distintos. Para além das tarefas associadas ao desenvolvimento da investigacédo e
do presente relatério, a estagiaria desempenhou igualmente algumas tarefas de apoio a
gestdo da propria loja online e ainda outras tarefas apoio a gestdo do catdlogo dos

marketplaces onde a Zippy™ esta presente, descritas no apéndice I.

2.3 Desenho e implementacao da investigacao

Perante as necessidades apresentadas pela empresa, a estagiaria optou por utilizar o
modelo de IA conforme apresentado por Baskerville e que envolve cinco fases, tendo sido
realizado um ciclo. Assim sendo, a investigacdo aplicada no contexto de estagio foi
dividida em cinco fases: (i) diagndstico, (ii) planeamento da agdo, (iii) acdo, (iv)

avaliacdo e (v) aprendizagem especifica.

29



Considerando o contexto pratico do estagio e a interacdo que foi possivel com a toda a
equipa, verificou-se a realizagdo da IA na modalidade pratica (Coutinho et al., 2009).
Tal ficou a dever-se ao facto de a estagiaria ter conseguido assumir um papel ativo nos
varios processos e ter apresentado autonomia nas varias tarefas e na propria investigacao,
sendo capaz de apresentar a empresa uma estratégia de analise mais profunda das varias
problemaéticas apresentadas, uma detencdo objetiva de quais as causas das mesmas, um
conjunto de possiveis solucdes e sugestdes de melhoria e, ainda, uma possivel analise dos

resultados apds a implementacgéo das sugestdes de melhoria.

2.3.1 Fase da investigacdo-acao: Diagndstico

Na metodologia 1A, esta fase é fundamental para desenhar a restante investigacdo e
identificar quais as varidveis e especificidades que originam os problemas em quest&o.
Esta fase foi iniciada no segundo més do estagio, no més de dezembro, numa fase em que
a estagiaria ja possuia um conhecimento consideravel do contexto envolvente da loja
online da Zippy™. Nesta fase, foi fundamental o apoio da Sales & Product Manager,
contribuindo com o seu nivel de conhecimento mais alargado e profundo e com a sua

prépria experiéncia.

Para identificar corretamente quais os problemas, foram realizadas algumas reunides
informais e entrevistas ndo estruturadas com a Sales & Product Manager acerca dos varios
problemas e das varias possibilidades de melhoria na loja online da Zippy™. A Sales &
Product Manager destacou que alguns produtos de Vestuario apresentam falhas
consideraveis de informacgdo nos seus atributos de composi¢cdo, que os atributos de
Calcado e Acessorios ndo acrescentarem um valor significativo no momento de compra
e ainda que os atributos de instrucGes de lavagem apresentam um baixo nivel de user-

friendliness e algumas falhas de informacao.

Problema 1: Falhas de informacao nos atributos de composi¢do técnica dos produtos de
Vestuério nas aplicacbes descritos na sec¢do 2.2.4. Para tal, existe a necessidade de
identificar as razdes das falhas no fluxo de informacdo entre os varios sistemas que
impossibilitam que alguns dos atributos de composi¢do de produtos na categoria de
Vestuario fiquem visiveis na loja online. Para além de ser necessario identificar quais sdo

0s sistemas que estdo a apresentar estas falhas de informagéo, pretende-se ainda que sejam
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identificados os produtos de toda a gama que apresentam estas mesmas falhas para que

seja possivel a sua correcao.

Problema 2: Os atributos de composicdo apresentados na loja online na categoria de
Calcado e de Acessdrios, nomeadamente Oculos de Sol e Perfumes, ndo acrescentam um
valor significativo aos clientes no momento de compra. Neste sentido, pretende-se que
sejam melhorados os atributos de composicao nestas categorias, considerando o que as

outras marcas da concorréncia também apresentam.

Problema 3: As instrugfes de lavagem sdo apresentadas de uma forma pouco user-
friendly, considerando aquilo que as restantes marcas da concorréncia apresentam. Para
além disso, verifica-se ainda a auséncia das instrucdes de lavagem em alguns produtos de
Vestuério na loja online, pretendendo-se que estes sejam identificados para proceder a

sua correcao.

2.3.2 Fase da investigacdo-acdo: Planeamento

Nesta segunda fase relativa ao planeamento da IA, pretende-se que sejam definidas quais
as acOes mais adequadas a desenvolver, de forma a conseguir concretizar e resolver os

problemas identificados na fase anterior.

Assim sendo, foram planeadas quatro acGes com aplicacdo em diversos ambitos. Importa
referir que aacdo 1 e acdo 2 sdo referentes ao problema 1, a acao 3 é referente ao problema

2 e a acado 4 é referente ao problema 3.

Acdo 1: Como primeira acdo, definiu-se que seria realizada uma andlise documental a
toda a gama de produtos de Vestuario, Calgcado e Acessorios com o objetivo de identificar
quais sdo os atributos utilizados em cada uma das categorias. Foi definido que esta analise
deveria centrar-se no ficheiro Microsoft Excel™ de master data que é gerado diretamente
de SAP™ g apresenta a informacdo associada a qualquer produto (categoria associada,
nome da colecdo, composicao técnica, instrugdes de lavagem, entre outros), pretendendo-
se que sejam identificados quais 0s atributos mais comuns para cada categoria e seja

elaborada uma listagem com 0s mesmos.

Acédo 2: Como segunda acéo, definiu-se que seria realizada uma anélise documental a
toda a gama de produtos de Vestuario, Acessorios e Calgcado com o objetivo de identificar

quais sdo os atributos em falta para cada categoria. Ficou definido que esta analise deveria

31



centrar-se no ficheiro Microsoft Excel™ de master data que é gerado diretamente de
SAP™ no report gerado pelo DCP e ainda recorrendo a consulta dos produtos em BM.
Importa ainda referir que, contrariamente a analise anterior que foi mais generalista, esta
analise foi mais exaustiva e utilizou as informac6es presentes nas varias aplicacdes
descritos na sec¢do 2.2.4., cruzando com as informacdes entre os ficheiros destes mesmos

sistemas.

Acéo 3: Como terceira acdo, definiu-se que seria realizada uma anélise documental aos
atributos que compde a gama de produtos de Calcado e Acessorios, com foco principal
nos Perfumes e Oculos de Sol. Foi definido que esta analise seria realizada tendo por base
o ficheiro Microsoft Excel™ de master data que é gerado diretamente de SAP™ e que 0s
atributos identificados deverdo ser comparados com aquilo que é apresentado nas lojas
online da concorréncia, com o objetivo de melhorar e enriquecer os atributos desta

categoria na loja online da Zippy™.

Acdo 4: Como quarta acdo, definiu-se que seria realizada uma analise a forma como as
instrucGes de lavagem de toda a gama de produtos de Vestuario sdo apresentadas na loja
online, comparando ao que a concorréncia apresenta. Esta analise de benchmarking a
concorréncia e as suas lojas online tem como objetivo perceber de que forma se podera
melhorar o nivel de user-friendliness das instrucdes de lavagem dos produtos e,
posteriormente, colocar essas melhorias em prética. Por outro lado, foi ainda definido que
seria realizada uma analise documental aos atributos de instru¢des de lavagem através do
ficheiro Microsoft Excel™ de master data que é gerado diretamente de SAP™, o report
gerado a partir de DCP e ainda recorrendo a consulta dos produtos em BM, com o objetivo
de identificar quais sdo os produtos que apresentam falha nesta informacéo e proceder a

sua correcéo.

2.3.3 Fase da investigacédo-acdo: Acao

Acdo 1: Foi realizada uma analise ao ficheiro Microsoft Excel™ de master data que é
gerado diretamente de SAP™ que contém a informacdo relativa aos produtos de
Vestuéario, Calgado e Acessorios. Para completar esta andlise, foi ainda contactada a
equipa responsavel pelo preenchimento da composi¢do dos produtos em SAP™, no

sentido de disponibilizarem o ficheiro Microsoft Excel™ representado no anexo |, que
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contém a codificacdo de todos os diferentes atributos e composicdes existentes que védo

sendo preenchidos nas varias aplicagdes.

Da analise a ambos os ficheiros e do cruzamento de dados entre 0s mesmos, resultou a
seguinte listagem elaborada pela estagiéria que contém os principais atributos associados
a cada categoria de Vestuario e Calcado, representada na tabela 1.

Tabela 1 - Atributos principais por categoria da Zippy™

CATEGORIA PRINCIPAIS ATRIBUTOS

Main fabric (1), Lining (2), Sleeve lining (3),
Parkas e BlusGes Padding (5), Outer part (10), Body lining (13), Hood
lining (14) e Coating (21)

Main fabric (1), Outer part (10), Lower part (26) e

Vestidos e MacacGes Upper part (27)

Camisolas e Casacos Main fabric (1), Secondary Fabric (11) e Hood (12)

Vestuario | T_ghirts e Camisas Main fabric (1), Lining (2) e Outer part (10)

Calcas, Calcdes e Saias | Main fabric (1)

Pijamas e

Roupa Interior Main fabric (1) e Lining (2)

Main fabric (1), Lower part (26), Upper part (27),
Conjuntos Sweatshirt (52), Pants (53), Short (58), T-Shirt (70),
Outer short (59) e Lining short (60)

Main fabric (1), Lining (2), Lower part (26), Upper

Calgado part (27), Inner part (28) e Shoe sole (9)

Fonte: Elaboragéo prdpria.

Esta tabela foi o ponto de partida para a acéo 2, servindo de base para identificar quais 0s

atributos que apresentavam falhas de informacéo nas varias categorias.

Acdo 2: Foi realizada uma andlise a toda a gama de Vestuario, Acessorios e Calcado,
com o objetivo de identificar quais os atributos que néo estdo a ser mapeados nas diversas
aplicacdes, tendo como consequéncia o facto desta informacéo nao chegar a loja online e

ndo ficar visivel para os clientes.
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Inicialmente, foi analisado o ficheiro Microsoft Excel™ de master data que é gerado
diretamente de SAP™ e apresenta a informagéo associada a qualquer produto. A partir
deste ficheiro Microsoft Excel™, foi realizada uma analise extensiva a todas as categorias
e a maioria dos produtos de cada uma, de forma a identificar quais os atributos que
estavam a ser preenchidos ou ndo. Posteriormente, foi também extraido um ficheiro
Microsoft Excel™ do DCP que contém toda a informagéo dos produtos, cruzando com a
informagéo recolhida na anélise do ficheiro Microsoft Excel™ acima mencionado. Com
base nesta analise, foi identificada a falta de informacéo na loja online de dois atributos
associados a categoria ‘“Parkas e Blusdes” e ainda de seis atributos associados a categoria
“Conjuntos”. Ao analisar BM, percebeu-se que os atributos ndo existem neste software,
ou seja, nao transitam de DCP para BM. Como tal, foi solicitado a equipa de IT que faca
o0 desenvolvimento e parametrizacao destes atributos para que passem a estar visiveis na

loja online.

Assim sendo, ndo se verificaram atributos com falta de informacéo nas categorias de
Calcado ou Acessorios, apenas se verificou a existéncia de oito atributos de Vestuario
gue nao estdo a ser mapeados e a informacéo ndo transita de BM para a loja online. Neste
sentido, o feedback foi transmitido a equipa de IT, que esta encarregue de verificar este

fluxo de informacdo e desenvolver os mapeamentos que forem necessarios.

Na tabela 2, encontram-se identificados os atributos que apresentavam falta de

informagdo em BM.

Tabela 2 - Atributos que apresentam falhas de informagéo

CATEGORIA ATRIBUTOS EM FALTA

Parkas e BlusGes Secondary Fabric (11) e Coating (21)

Sweatshirt (52), Pants (53), Short (58), T-Shirt (70), Outer short (59)

Conjuntos o
e Lining short (60)

Fonte: Elaboragdo propria.

No anexo |1, encontram-se exemplos e printscreens dos atributos recolhidos com falta de

informacdo e exemplos do contetudo que aparece em cada software.
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Acdo 3: Foi realizada uma anélise aos atributos de toda a gama de Calgado com o objetivo
de melhorar a sua composicdo, comparando com a concorréncia. Considerando o
feedback recebido da Sales & Product Manager, foi realizada uma anélise a concorréncia
de forma a perceber como a informacdo apresentada na loja online poderia ser melhorada.
Desta analise, ficou percetivel que a informacdo apresentada pela Zippy™ na sua loja
online respeita as normativas legais, mas nao representa um valor acrescentado ao cliente
no seu momento de compra. Em concreto, a composicao “outros materiais” e “téxtil”
devera ser melhorada e especificado qual o tipo de material utilizado, como por exemplo:
borracha eva, borracha termoplastica, poliuretano, algod&o, poliéster, etc.

No anexo Ill, encontra-se exemplificado a apresentacdo dos atributos de Calcado na loja

online da Zippy™ e ainda um eshogo da apresentagdo melhorada dos mesmos.

Apbs a constatacdo efetiva de que os atributos de Calcado apresentados na loja online
necessitavam de ser revistos e melhorados, foram realizadas diversas reuniées com varias
equipas no sentido de agilizar este processo e garantir que este tipo de produtos passara a
apresentar atributos mais especificos nas vérias aplicagcdes e, posteriormente, na loja
online. Assim sendo, ficou definido que nas proximas colecGes, como exemplificado no
anexo 1V, sera utilizado o espaco “Scientific Name” em SAPT™ para preencher a
informacdo adicional em Calgcado e permitir a apresentacdo da informacdo da sua

composicao de uma forma mais qualitativa.

Ainda dentro da acdo 3, foi realizada uma andlise aos atributos da gama de Acessorios,
com especial foco em Perfumes e Oculos de Sol, comparando com a concorréncia. A
semelhanca da categoria de Calcado, foi realizada uma anélise a concorréncia de forma a

perceber como a informacao apresentada na loja online poderia ser melhorada.

Desta analise, no caso dos Perfumes, ainda que a Zippy™ tenha espa¢o para melhoria na
apresentacdo desta informacéo, constatou-se que respeita as normativas legais. Tal fica a
dever-se ao facto de existir apenas a obrigatoriedade de apresentar os ingredientes nas
embalagens, ficando ao critério de cada loja online, segundo o Regulamento (CE) n.°
1223/2009 produto 19.° n.° 1, alinea g. Por outro lado, considerando também o nimero
reduzido de produtos disponiveis desta categoria na loja online (inferior a 10 produtos) e
a necessidade de desenvolvimentos mais importantes e impactantes, foi definido que esta

melhoria ndo seria uma prioridade neste momento.
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No caso dos Oculos de Sol, ficou percetivel que a informagao apresentada pela Zippy™
na sua loja online ndo é suficiente e deverd seguir o exemplo das outras marcas da
concorréncia, pelo que serdo adicionados os atributos de “Categoria do Filtro” e “Prote¢ao
UV” a esta categoria. Neste seguimento, foram realizadas diversas reunides com varias
equipas no sentido de agilizar este processo e garantir que este tipo de produtos passaria

a ter atributos mais especificos nas vérias aplicacdes e, posteriormente, na loja online.

No anexo V, encontra-se exemplificado a apresentacao dos atributos de Oculos de Sol na

loja online da Zippy™ e ainda um esboc¢o da apresentacdo melhorada dos mesmos.

Acdo 4: Por altimo, foi realizada uma andlise a toda a gama de Vestuario com o objetivo
de identificar falhas no fluxo de informacéo das instrucbes de lavagem dos produtos e
ainda analisar de que forma a concorréncia apresenta este segmento para analisar se fara

sentido efetuar alguma melhoria neste contexto.

Para a realizacdo desta analise, foram analisados as trés principais aplicacdes através do
ficheiro Microsoft Excel™ de master data que é gerado diretamente de SAP™ e do report
gerado pelo DCP, foram identificadas falhas de informacdo em alguns atributos de
instrucdes de lavagem que apresentam a informacgdo em SAP™ e DCP, mas ndo em BM.
Neste sentido, o feedback foi transmitido a equipa de IT, que esta encarregue de verificar

o fluxo de informacéo e desenvolver os mapeamentos que forem necessarios.

Ainda no ambito desta analise, foram identificados cerca de 300 produtos online que ndo
apresentavam atributos de instrucdes de lavagem em nenhuma das trés aplicacdes, ndo
disponibilizando essa informacdo na loja online. Para esta anéalise, foram cruzados dados
entre o ficheiro Microsoft Excel™ de master data que é gerado diretamente de SAP™ e
apresenta a informagcao associada a qualquer produto e o ficheiro Microsoft Excel™ que

apresenta o report que contém toda a informacéo que chega a loja online de cada produto.

Neste sentido, foram realizadas algumas reuniées com o objetivo de perceber a razéo pela
qual estes atributos ndo eram preenchidos. Assim, foi constatado que a falta de
informacdo de instrucbes de lavagem de alguns dos produtos na loja online se devia a
falta de preenchimento da informacdo nas proprias aplicacdes (SAP™, DCP e BM),
derivado da falta de resposta e informacéo divulgada por parte dos fornecedores. Posto
isto, esta listagem foi enviada para a equipa respetiva para que pudesse recolher as

informacgdes em falta junto dos fornecedores. Foi, ainda, definido que seria realizada uma
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analise similar, em menor escala, numa base semanal para garantir que estas correcdes

sdo efetuadas o mais brevemente possivel.

Por outro lado, foi ainda realizada uma analise a varias marcas concorrentes no sentido
de perceber se existe alguma necessidade de melhoria na forma como as instrugdes de
lavagem séo apresentadas. A partir desta mesma analise, foi constatada a possibilidade
de melhoria no sentido de diminuir o nimero de cliques 