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Resumo:

O e-Commerce ¢ uma area com cada vez mais interesse para as organizagdes, pois
uma loja online ¢ um canal de vendas disponivel em qualquer momento e em qualquer local.
Esta vantagem competitiva ¢ vista por muitas organizacdes como uma excelente
oportunidade para a venda dos seus produtos em novos mercados e a novos utilizadores com
um custo reduzido comparativamente aos métodos tradicionais. A empresa Covet House
reconheceu todas as vantagens do e-Commerce, mas necessita da reestruturacao da sua loja
online através da atualizagdo dos seus processos e da melhoria da experiéncia do utilizador.
Esta reestruturagdo da loja online ¢ a problematica em estudo no presente relatdrio, que tem
como objetivo o relato de todo o trabalho realizado durante o estagio de mestrado realizado
nesta organizagao e posteriores conclusdes. Para proceder a identificagdo dos problemas que
estavam a colocar em causa a prestacdo da loja online foi utilizada a metodologia Design
Thinking, que devido ao foco no utilizador e na melhoria continua através da iteracdo das
suas fases consegue proporcionar ao investigador maior liberdade para a aplicagdo das varias
fases da metodologia em diferentes etapas da investigacao.

Ap6s identificagc@o e definicdo das varias questdes que dificultavam o processo de
compra e colocavam em causa a experiéncia do utilizador do consumidor Covet House, o
restante periodo de estagio foi dedicado a resolucdo dos problemas identificados de forma a
conseguir ir de encontro as preferéncias dos utilizadores. Apds a conclusdo do estagio serdo
comparados os diversos KPI’s retirados antes e depois do periodo de estagio de forma a
compreender se as alteragdes realizadas conseguiram solucionar os problemas identificados.

Apoés a andlise final e a comparagdo dos resultados foi possivel concluir que os
objetivos delimitados foram cumpridos e que as melhorias implementaram surtiram os
resultados esperados. Depois da conclusdo do estagio foi entregue a organizacdao de

acolhimento uma lista com mais melhorias a implementar no futuro.

Palavras-chave: mobiliario de luxo; e-Commerce; experiéncia do utilizador; design

thinking; web design; marketing digital.
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Abstract:

e-Commerce is a field of increasing interest for many businesses, as an online store
is a sales channel that is available anytime, anywhere. This competitive advantage is seen
by organizations as an excellent opportunity to sell their products in new markets and to new
users at a reduced cost compared to traditional methods. Covet House has recognized all the
advantages of e-Commerce but needs to restructure its online store by updating its processes
and improving the overall user experience. This restructuring is the central issue of this
report, which aims to describe all the work done during the master's internship at this
company and subsequent conclusions. To identify the problems that were threatening the
performance of the online store, the Design Thinking methodology was used, which due to
its focus on the user and on continuous improvement through iteration of its phases manages
to provide the researcher with greater freedom to apply the various phases of the
methodology at different stages of the research.

After identifying and defining the various issues that hindered the purchase process
and affected the user experience of the Covet House consumer, the rest of the internship
period was dedicated to solving the problems identified to meet the user preferences. Upon
completion of the internship the various KPI's taken before and after the internship period
will be compared to understand if the changes made were able to solve the problems
identified.

After the final analysis and comparison of the results, it was possible to conclude that
the delimited objectives were met and that the improvements implemented had the expected
results. After the end of the internship, a list with more improvements to be implemented in

the future was given to the host organization.

Key words: luxury furniture; e-Commerce; user experience; design thinking; web design;

marketing.
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1 Capitulo I - Introducio



’

“If you have always done it that way, it is probably wrong.’
Charles F. Kettering

A realidade do contexto empresarial nacional tem vindo a sofrer mudangas drasticas
devido a rapida evolugdo tecnoldgica, aumento da mao de obra qualificada e globalizagdo
da economia, 0 que permitiu as empresas portuguesas exportar os seus produtos e servicos
(Pordata, 2021). A compra e venda de produtos e servigos a nivel global potenciou o
crescimento das vendas online, pois apesar de 85% dos utilizadores realizarem compras
online no seu proprio pais, 32% também compram a outras empresas de outros paises que
facam parte da EU e 21% dos utilizadores realizam compras extracomunitérias (Eurostat,
2021). As vendas realizadas através da internet t€m vindo a aumentar constantemente ¢ &
esperado que entre 2019 e 2025 as vendas globais através do e-Commerce aumentem mais
de 100%, passando de 3 351 mil milhdes de ddlares para 7 385 mil milhdes de dolares
(Shopify, 2022). Estes dados demonstram a importancia das empresas venderem online,
pois apesar de 66% dos utilizadores da EU realizaram compras online, apenas 22% das
empresas da EU venderam produtos ou servi¢os na internet ( Eurostat, 2021).

O mercado de luxo, apesar de ndo ser acessivel a maioria dos consumidores, ¢ um
dos mercados que apresentou crescimento continuo e apenas parou de crescer em 2020
devido a pandemia COVID-19 (Consultancy.eu, 2020). A existéncia das condicionantes
relativas a situagdo pandémica de 2020 resultou no aumento das vendas online deste tipo de
produtos, passando dos 12% para os 23% da totalidade de vendas deste setor (Grande
Consumo, 2021). Com base nestes resultados ¢ esperado um aumento continuo nas vendas
online neste mercado, o que demonstra a importancia do e-Commerce como alternativa ao
comércio tradicional, mas também como ferramenta para ir de encontro aos utilizadores em
qualquer parte do globo.

A organizacao de acolhimento foi a empresa Covet House, uma empresa de média
dimensdo, reconhecida internacionalmente e que se insere no mercado do luxo, mais
propriamente na venda de mobilidrio de luxo. Esta organizacdo foi escolhida devido aos
objetivos propostos para o estagio, que seria a reestruturacao e melhoria da experiéncia do
utilizador na sua loja online, sendo que no momento do inicio do estagio este canal de vendas
encontrava-se subdesenvolvido. Esta situagao era perfeita para a aplicacdo do conhecimento
obtido no mestrado, que permitiu a realizagdo de um trabalho mais significativo e que

resultaria na evolugdo e crescimento da loja online.

3



O presente relatorio pretende descrever a pesquisa e trabalho realizado, no ambito do
estagio curricular para obtencao do titulo de Mestre em Negocio Eletronico, pelo Instituto
Superior de Contabilidade e Administracio do Porto. Para a conclusdo do Mestrado em
Negocio Eletronico, existem as opcdes da redagdo de uma tese, desenvolvimento de um
projeto ou a realizagdo de um estadgio numa organizagao. Foi selecionada a op¢ao de estagio
devido a sua vertente pratica que permite a aplicagdo dos conhecimentos adquiridos durante
o mestrado a problemas reais e também devido ao contacto com profissionais da area com
quem sera possivel adquirir mais compreensdo e informagao sobre esta area.

O mercado do luxo ¢ definido pelo foco no consumidor, pela personalizagdo e na
oferta de valor através da venda produtos de alta qualidade e de edi¢do limitada. De forma a
conseguir a reestruturacdo e melhoria da experiéncia do utilizador de acordo com as
preferéncias do publico-alvo foi utilizada a metodologia que incorpora o foco no utilizador,
que ¢ o Design Thinking. Através da utilizagdo da metodologia Design Thinking foi possivel
a identificacdo de inumeros pontos de melhoria do ponto de vista do utilizador e que
posteriormente seriam trabalhados ao longo do estagio para atingir o objetivo proposto.

O segundo capitulo do relatério de estagio centra-se na fundamentagdo tedrica das
areas trabalhadas no estagio, que foram o e-Commerce, User Experience, Marketing Digital
(Redes Sociais, E-mail Marketing ¢ SEO) e Web Design (Arquitetura da Informacgao e
Responsividade). Para cada area vai ser realizada uma definicdo do conceito, um breve
enquadramento historico e as caracteristicas destas areas. O Marketing Digital e o Web
Design sdo duas areas de grande abrangéncia e que agregam outras areas que as constituem
de forma a facilitar a leitura e interpretagdo do relatério. Neste capitulo também vao ser
abordados conceitos relativos a metodologia e diferentes abordagens do Design Thinking.

O terceiro capitulo ¢ inteiramente dedicado a metodologia escolhida, o Design
Thinking, uma contextualizacdo teérica e mencionando qual o modelo escolhido. Neste
capitulo também podem ser encontradas as motivagdes para a escolha desta metodologia, do
modelo escolhido e de que forma ¢ que esta metodologia foi aplicada em estagio.

No quarto capitulo ¢ realizada a apresenta¢do do trabalho realizado em estagio ao
longo da metodologia, iniciando-se pela andlise do website e realizagdo de testes de
usabilidade. Apos isto foram identificados pontos de melhoria, que foram trabalhados ao
longo do estagio, sempre justificando todas as a¢des realizadas.

Ap6s o relato do trabalho executado, ¢ realizada a apresentagdo dos resultados,

comparando periodos de tempo semelhantes antes e depois do estagio de forma a analisar os
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resultados e compreender se as alteragdes realizadas na loja online conseguiram cumprir 0s
objetivos definidos pela organizagdo de acolhimento e a resolugdo de todos os pontos de
melhoria identificados. Por fim, apresentam-se as conclusdes do estagio, onde vai ser
concluido se os objetivos definidos foram atingidos e vao ser apresentados mais pontos de

melhoria para a organizagao de acolhimento.



2 Capitulo II — Enquadramento Tedrico e Conceptual



Este capitulo tem como objetivo a exposicao e compreensdo tedrica sobre os principais
temas que foram desenvolvidos durante o periodo de estagio, sendo de grande relevancia

definir e desenvolver os conceitos chave que foram trabalhados.

2.1E-Commerce

O E-Commerce ¢ um conceito muito abrangente, que na sua origem foi definido
como “qualquer forma de atividade econdmica realizada através de ligagdes eletronicas.”
(Wigand, 1997, p. 2). Ao longo do tempo, o e-Commerce sofreu grandes alteracdes e
passados 21 anos, definido por Laudon e Traver (2018) como “a utilizagdo da Internet, da
Web, e de aplicagdes e navegadores moveis que funcionam em dispositivos moveis para
transacdes comerciais. De modo mais formal, as transacdes comerciais entre e junto de
organizagdes e individuos sdo possibilitadas digitalmente.”. Zhavoronkov & Alfimova
(2021, pg.6) possuem a perspetiva mais atual e holistica, considerando que o e-Commerce ¢
“a esséncia de onde provém a constitui¢do e desenvolvimento de relagdes econdmicas entre
agentes economicos na venda, compra de bens e servicos na Internet, utilizagdo de
tecnologias de marketing digital para a sua venda, sistemas eletronicos para pagar o seu valor
a fim de satisfazer a procura de tais bens e servigos e para obter lucros.”. Através das trés
perspetivas que foram retiradas em diferentes pontos da historia do e-Commerce, ¢ possivel
perceber que este conceito sofreu varias alteragdes com a sua evolucdo, pois na sua génese
qualquer atividade econdmica realizada através dos meios eletronicos era considerada e-
Commerce. Através das perspetivas atuais € possivel compreender que este termo engloba
todas as transagdes econdmicas realizadas na internet entre dois agentes, o comprador € o
vendedor e que todo o processo ¢ realizado de forma digital. Com esta evolucao natural da
passagem do comércio para o digital, surgiu o termo ‘“e-business”, que nao devem ser
confundidos. De forma a clarificar a sua diferenca, Laudon e Traver (2018) explicitaram que
este termo ndo se refere a todas as transacdes digitais da empresa, mas “refere-se a todos os
processos e transagdes realizadas dentro da empresa, envolvendo os sistemas de informagao
sob o controlo da empresa” (p.9).

A perspetiva de e-Commerce usada como referéncia para a elaboragdo do relatorio
de estagio serd a de Laudon & Traver, devido a ser mais direta, de simples compreensao e

adaptar-se melhor ao contexto do estagio.



A internet atualmente ¢ considerada um bem essencial devido a ser utilizada tanto
para lazer, como para trabalho, mas esta tecnologia que potenciou a cria¢do e expansdo do
e-Commerce ¢ algo recente e que esta em constante desenvolvimento. As primeiras formas
de e-Commerce surgiram na década de 70, mas foi apenas ha 26 anos, em 1995 que este
modelo de negdcio comegou a ser globalizado e utilizado pelo “consumidor comum”
(Laudon & Traver, 2018). Laudon e Traver dividiram a histéria do e-Commerce em trés
grandes eras: invencdo (1995-2000), consolidagdo (2001-2006) e reinvengdo (2007-
presente).

O ponto fulcral que marca a historia da internet € a criagdo do GUI (Graphical User

Interface) e da HyperText Markup Language, vulgarmente denominado de HTML. Com a
criagdo do HTML a internet passou a ser um meio de comunicagdo acessivel ao publico em
geral e ndo apenas para quem possui conhecimentos aprofundados de computagdo (Tokar et
al., 2021)
Segundo Tian & Stewart (2007, p.2), “o marco mais significativo, contudo, veio em 1991,
quando a NSFNET decidiu levantar as restricdes comerciais a utilizagao da rede, e assim
abriu oportunidades para o comércio eletronico.”, permitindo desta forma o inicio das
transacdes comerciais através da internet, criando assim o e-Commerce. Esta alteragdo
permitiu que as empresas criassem modelos de negdcio tendo por base a internet, o que veio
a causar alteragdes profundas nao imediatas nos mercados nacionais e internacionais, € dois
exemplos s30 a Amazon e o eBay, que foram fundados em 1995 e que continuaram a crescer
ao mesmo ritmo do desenvolvimento da internet (Marfice, 2020).

O periodo da consolidagdo do e-Commerce esta relacionado com a chegada da
internet e dos computadores pessoais (PC’s) a casa das pessoas, vulgarizando a sua utilizagado
ao longo dos anos (Laudon & Traver, 2018). A presenca de milhares de pessoas na web
representa uma excelente oportunidade para as empresas, que transforma a internet numa
ferramenta com grande potencial, tal como ¢ comprovado no seguinte excerto: “A politica
web de grandes e pequenas empresas expandiu-se para incluir uma "presenca web" mais
ampla que incluia ndo s6 websites, mas também campanhas de e-mail, exibi¢do e motores
de busca; multiplos websites para cada produto; e a constru¢dao de algumas instalacdes de
feedback limitado da comunidade.” (Laudon & Traver, 2018, p. 32).

Outro ponto de grande importancia na histéria do e-Commerce estd situado no
periodo da sua reinvengdo, com a chegada do iPhone em 2007 que mais tarde permitiu a

massificacdo da utilizacdo dos smartphones. A criacdo das redes sociais tal como as
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conhecemos hoje também comegou neste ponto, pois o Facebook comegou o seu periodo de
expansao em 2006 e mais tarde potenciou o social commerce, que ¢ a venda de
produtos/servicos através das redes sociais (Laudon & Traver, 2018). Os autores destacam
este periodo como “tanto um fendmeno socioldgico, como um fendémeno tecnologico e
empresarial® (Laudon & Traver, 2018, p. 31), devido as grandes alteragdes que o humano
sofreu nos seus processos de venda e de comunicagdo devido a expansdo da internet.

E possivel afirmar que o e-Commerce é uma area de grande interesse académico e
comercial, pois cada vez mais empresas e académicos dedicam-se ao estudo desta area e
também no desenvolvimento de novas tecnologias que possam suportar e inovar este tipo de
comércio no futuro. As figuras 1 e 2 comprovam a afirmagao anterior, pois desde o periodo
da criagdo do e-Commerce que o nimero de estudos relacionados com esta area tem vindo

a aumentar gradualmente.
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Figura 1 - O numero de publicagoes cientificas entre 1996-2021, que utilizam a keyword "e-Commerce” (Zhavoronok &

Alfimova, 2021)

Para além do nimero de estudos realizados, o proprio volume de vendas através de
canais que utilizam a internet tem vindo a aumentar de forma consistente, como ¢ observado

na figura 2.



Figura 2 - Vendas Mundiais no Retalho de 2014 a 2024

O grafico apresentado na figura 2 destaca o rapido crescimento do e-Commerce, que

em 2018 gerou uma receita de 2,982 mil milhdes de dolares, sendo este um valor recorde
desde a sua criagdo. Em menos de 5 anos, as vendas através da internet quase duplicaram e
a receita através deste meio cresceu +90% face a 2018.
Através destes dados também ¢ possivel perceber a importancia que o e-Commerce tem para
as empresas, pois as vendas através dos canais digitais aumentam consecutivamente. Para
além dos valores das vendas demostrarem que a internet e o e-Commerce sdo muito
importantes para as empresas devido a variedade de consumidores que podem ser
encontrados online através dos canais corretos.

O e-Commerce ¢ um conceito geral utilizado para retratar qualquer transa¢do sem
diferenciar os seus intervenientes € a forma de como € realizada, mas Laudon & Traver

(2018) afirmam que pode ser dividido em seis grandes tipos:

Business to Business (B2B), Business to Consumer (B2C): venda direta entre

diferentes empresas;

- Consumer to Consumer (C2C): venda direta entre consumidores. Exemplo:
OLX, Custo Justo, Ebay...;

- Mobile e-Commerce (M-commerce): uso de smartphones e tablets para
efetuar transagdes comerciais;

- Social E-Commerce: comércio realizado nas redes sociais. Exemplos:
Facebook e Instagram Marketplace, lojas online na plataforma...

- Local E-Commerce: compras ou incentivo a compra em lojas locais através

dos meios digitais.
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Estes 6 principais tipos de e-Commerce sdo conhecidos por serem 0s mais comuns,

mas também os mais rentdveis como ¢ retratado na figura 3 (Laudon & Traver, 2018, p. 26).

czc
$100+
billion

Figura 3 - Dimensdo relativa dos diferentes tipos de e-Commerce (Laudon & Traver, 2018)

Cada mercado possui diferentes especificidades, sendo que ¢ importante destacar que
os processos de marketing, venda e envio sdo diferentes para todos estes tipos. Tal como
cada mercado possui diferentes processos, também possuem diferentes pesos no mercado.
A figura 3 apresenta de forma ilustrativa o “peso” de cada tipo de e-Commerce nos EUA e
claramente, o tipo B2B é o que mais peso possui no mercado. Os restantes tipos de e-
Commerce sdo considerados relativamente recentes e ainda se encontram em expansio, o
que significa que estes mercados vao continuar a crescer € a serem explorados devido as
imensas oportunidades que as empresas e consumidores encontram aqui. para além desses
beneficios, o e-Commerce pode ser a resposta para muitos dos problemas cronicos que sao

identificados no comércio tradicional.

2.1.1 Beneficios do e-Commerce: Sustentabilidade e Preocupa¢des ambientais

Tokar et al., (2021, p. 327) estudaram quais os principais problemas e beneficios
relativos ao e-Commerce, que sdo observados na tabela 1 e estdo na sua maioria relacionados
com a sustentabilidade. Estes beneficios sdo relativos aos seguintes topicos: embalamento,

desperdicios, trafego e emissoes de CO2, consumo de energia e de recursos.
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Visiveis

Nao visiveis

Embalamento

Caixas de cartio;
Almofadas de ar em

Redugdes em:

Sacos de compras - tipicamente de plastico embora por vezes de papel

. lastico . 5 ;
¢ desperdicio 5 . TalGes de Vejnda, . _
Amendoins” de e  Folhetos e sinalética na loja;

esferovite e  Produtos de papel e casas de banho;

e  Menos consumidores a conduzir de/para as lojas para fazer compras - reduz
o0 congestionamento;

e  Os consumidores poupam o tempo anteriormente necessario para conduzir a

Aumento do

congestionamento de

todos locais necessarios para satisfazer as necessidades de consumo.
Os compradores que visitam lojas de retalho poupam tempo, pois existe

Tréansit trafego . : :
sito elevada dificuldade em estacionar nesses locais;
- Agravamento e stress em . .. .

emissoes e Menos empregados necessitam de viajar de/para locais de retalho

estradas sobrelotadas . . . .. .
, congestionados no centro da cidade; em vez disso, viajam de/para locais de
CO, de veiculos de . -
i armazenamento mais remotos e com menos transito;

entrega e avioes - N .

e  Reducdo de camides para lojas de retalho como fluxo de produtos
diretamente para o consumidor a partir do fabricante ou centro de
distribuigdo;

e Menos lojas de retalho requerem menos eletricidade para

e luzes, registos e sistemas de ar condicionado;

e Menos lojas de retalho e argamassas requerem menos utilizagdo de dgua em
casas de banho, paisagismo e fontes;

e Menos trafego de consumidores para/de lojas reduz o consumo de

. Aumento do consumo de combustivel;
Energia e . ~ , . .. .
combustiveis fosseis nos e Redugdo no consumo de combustivel para camides que viajam para lojas de
consumo de meios de transporte de retalho como fluxo de produtos vai diretamente do fabricante ou centros de
recursos mercadoria terrestre e distribui¢ao de retalho para o consumidor;

aérea

Aumento da vida util de materiais e equipamentos nas lojas;

Aumento do tempo entre remodelagdes de lojas;

Aumento da vida util dos parques de estacionamento;

Reducdo da necessidade de produtos quimicos e de limpeza;

Potencialmente permite formatos de loja mais pequenos como tamanho mais
reduzido e menor stock;

Tabela 1 - Beneficios do e-Commerce segundo (elaborado com base na tabela 1, pg. 327)

Ao analisar a tabela 1 ¢ possivel compreender que apesar do comércio tradicional

parecer menos poluente, o contrario ¢ observado. O e-Commerce ¢ construido com base no

transporte das encomendas, entregas e devolugdes. O comércio tradicional ¢ baseado na

oferta de produtos em espagos fisicos, o que obriga a contratar colaboradores para realizarem

as tarefas inerentes ao negdcio, gastos em material promocional (comunicagdo enviadas para

o consumidor) e ainda todas as despesas inerentes ao espago fisicos, desde a

construcao/aluguer do espaco até a eletricidade e agua.

O conceito de sustentabilidade ¢ definido como o “desenvolvimento que responda as

necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geragdes futuras de

satisfazerem as suas proprias necessidades.” (United Nations, 1987). Com base nesta
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definicdo elaborada pelas Nagdes Unidas em 1987, € possivel perceber que as preocupacdes
sobre a sustentabilidade ndo sdo recentes e este tema tem vindo a ganhar uma importancia
crescente ao longo dos anos com a implementacdo de medidas e legislacdo que tentam
limitar as mds praticas ambientais e a poluicdo (Jaganmohan, 2022). A sustentabilidade
possui trés pilares: ambiental, econdmico e social. O pilar ambiental est4 relacionada com a
protecdo e preservacao dos recursos naturais, reducao da pegada de carbono e a redugdo e
melhoria na gestdo de residuos (Greenly, sem data). O pilar econémico ¢ fundamentado na
capacidade de as organizagdes desenvolverem um sistema econdmico responsavel e
preocupado com as questdes ambientais. Este pilar tem vindo a ganhar cada vez mais
importancia, visto que quase 80% das empresas em 2020 preocupam-se com a
sustentabilidade e possuem pratica sustentaveis (KPMG, 2020, p. 9). E no pilar econémico
que o e-Commerce se enquadra, pois ¢ a partir de todas as vantagens e desvantagens
mencionadas na tabela 1 que as empresas sdo conseguir alcangar praticas mais ecoldgicas e
vdo conseguir ser mais sustentiveis comparativamente ao modelo tradicional. E claro que
existem algumas limitagdes para alcangar o funcionamento dos mercados sem emissoes
poluentes, mas a aposta em energias renovaveis e em combustiveis alternativos ao
combustivel f6ssil vai conseguir reduzir a poluicdo (Popomaronis, 2017).

Por fim, o pilar social ¢ o que possui mais importancia, pois € a sociedade que deve promover
os valores do respeito pelo meio ambiente, da sustentabilidade, da igualdade e respeito pelos
direitos individuais. A sustentabilidade comeca de forma individual e esses valores devem
ser transmitidos a sociedade, e por isso existem programas que incentivam as boas praticas
ambientais como a reciclagem, o reaproveitamento de materiais (Novo Verde, sem data).

O e-Commerce ¢ a sustentabilidade sdo dois conceitos que se relacionam de uma
forma peculiar, pois o e-Commerce possui praticas mais sustentdveis comparativamente ao
comércio tradicional devido a sua ligacdo direta entre os produtos/distribuidores e o
consumidor (Sparkman, 2020). Para os consumidores, a sustentabilidade das organizacdes
que providenciam os produtos/servicos ja ¢ um dos fatores que influencia a compra, pois a
consciéncia social e a importincia da preservacao do planeta comecam a ser mais
importantes do que o impulso da compra a uma empresa sem praticas sustentaveis (Hjalm,
2022).

Para além da diminuicdo da pegada de carbono e aumento da sustentabilidade,
existem outros beneficios relacionados com o comércio eletronico estdo relacionados com:

reducdo de custos, possibilidade de comparar produtos e pregos, inexisténcia de limitagdes
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geograficas, diferentes possibilidades de pagamento e o cliente ndo necessidade de se

deslocar para receber o seu produto (9 Major Advantages of Ecommerce to Businesses in

2022 | Seller Blog, 2021).

2.2 User experience

O e-Commerce tendo vindo a provar ser uma excelente ferramenta para satisfazer as
necessidades dos consumidores, sejam elas de algum tipo de contetido (formato escrito,
visual ou 4udio), produto (fisico ou digital) ou servico. A experiéncia do utilizar (UX) ¢ um
conceito de grande importancia para qualquer website, sendo que ¢ definida por Barnum
(2021) como “um termo guarda-chuva que incorpora todos os aspetos de um produto e o
engament com que o utiliza.”. Por outro lado, o Nielsen Norman Group define UX como
“todos os aspetos da interacdo do utilizador final com a empresa, seus servigos e seus
produtos (...) a fim de obter uma experiéncia de utilizador de alta qualidade nas ofertas de
uma empresa, deve haver uma fusdo perfeita dos servigos de varias disciplinas, incluindo
engenharia, marketing, design grafico e industrial e design de interface” (Nielsen Norman
Group (n.d.) como citado em Kalbach (2007)). Através destas duas defini¢cdes é possivel

compreender que o UX ¢é uma area muito complexa e que integra varias disciplinas.
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Figura 4 - Disciplinas integram a Experiéncia do Utilizador
Dan Saffer, especialista do Design de Interagdo identificou através da representacao
grafica observavel na figura 4, como ¢ que o UX e as vdrias disciplinas convergem. Ao

analisar de forma detalhada ¢ possivel observar que praticamente todas as disciplinas

interagem entre si, sendo que existem partes que possuem maior importancia do que outras
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devido a representag¢do da sua dimensao e a forma de como se relacionam entre elas (maior
ou menor sobreposi¢ao).

A experiéncia do utilizador ¢ algo subjetivo a cada individuo e as suas necessidades,
pois de acordo com Roto et al. (2011), existem diversos fatores que influenciam a
experiéncia do utilizador, sendo que existem trés fatores que sdo os mais influentes:
contexto, utilizador e sistema. O contexto de utilizacdo de um website de e-Commerce é
diferente para todos os utilizadores que visitam as paginas, pois existem diferentes contextos
em que se inserem e que vao resultar numa experiéncia unica (Roto et al., 2011). Roto et al.
(2011) identificam o contexto social (com quem se relaciona), fisico (meio que o rodeia), de
tarefa (os diversos pontos de distracdo no momento) e os contextos técnicos e informacionais
como os principais fatores que condicionam o contexto em que o utilizador se insere e que
de alguma forma vao alterar a forma de como o utilizador se relaciona com o website.
O sistema esta relacionado com a propria interface de utilizacdo e todas as variaveis que dela
dependem como o tempo de carregamento, layout e funcionalidades.
O utilizador ¢ o fator mais importante desta “equacdo”, pois ¢ devido a ele que as
organizagdes desenvolvem os sistemas com o objetivo de criar experiéncias satisfatorias e
que marquem.

Ao criar a experiéncia do utilizador, Peter Morville (2004, pg. 104) considera que
existem 3 méximas, que considera como mantra para os profissionais de UX:

1. Eu nio sou o utilizador: de forma a criar uma experi€éncia que seja
valorizada para o utilizador, o profissional deve colocar-se na “pele” do
utilizador, percebendo as suas necessidades, problemas e limitagdes;

2. A experiéncia é a marca: para os utilizadores, o website representa a marca
e a experiéncia que a marca lhe oferece, logo se o utilizador fica descontente
com a visita a0 website por ndo encontrar o que necessita também fica
descontente com a marca;

3. E impossivel controlar a experiéncia do utilizador: apesar dos
profissionais criarem uma determinada experiéncia de acordo com a
customer journey criada, o utilizador raramente vai seguir essa journey e vai

“construir” o seu proprio caminho de acordo com as suas necessidades.
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2.2.1 Usabilidade

A usabilidade do website de uma organizacdo possui um papel preponderante na
comunicagdo e no processo de compra tanto para os utilizadores, como para as empresas
(Giles, 2015). O conceito de usabilidade ¢ definido pela International Organization for
Standard (ISO) como “medida em que um sistema, produto ou servi¢o pode ser utilizado por
utilizadores especificados para atingir objetivos especificos com eficicia, eficiéncia e
satisfacdo num contexto de utilizacdo especificado” (ISO 9241-210:2010(en), 2010). Numa
perspetiva mais holistica, a usabilidade “refere-se a qualidade da experiéncia de um
utilizador quando interage com produtos ou sistemas, incluindo websites, software,
dispositivos ou aplicacdes. A usabilidade estd relacionada com eficécia, eficiéncia e a
satisfacdo geral do utilizador.” (Usability Evaluation Basics, 2013). O autor menciona
também que a usabilidade ndo estd relacionada apenas com um fator de um
website/produto/sistema, mas sim com o conjunto de todos os seguintes fatores (Usability
Evaluation Basics, 2013):

e Design Intuitivo;

e Facilidade de aprendizagem,;

o Eficiéncia de utilizagao;

e Memorizagio;

e Frequéncia e gravidade dos erros;

e Satisfacdo subjetiva do utilizador.
Com base nos autores acima mencionados ¢ possivel compreender a complexidade do
conceito da usabilidade e a dificuldade da constru¢cdo de um website que seja consideravel
“usavel” por todos os seus utilizadores. De forma a conseguir trabalhar todos os fatores para
criar a melhor experiéncia possivel, ¢ necessario conhecer e compreender o publico-alvo
para conseguir satisfazer as suas necessidades tendo em conta as suas limita¢des ou fatores
que podem influenciar a sua decisdo de compra. A usabilidade ¢ um dos fatores-chave para
a satisfacdo do utilizador/consumidor, pois se um website ndo for ‘usavel’ e possuir uma
grande parte dos fatores anteriormente enumerados, o utilizador vai ter dificuldades em
conseguir encontrar o que procura, levando-o a abandonar o website e a procurar noutro
(Stanley, 2018). Para o e-Commerce, esta acdo pode ndo s6 implicar a perda de um
utilizador/cliente no website, como também a perda de uma possivel venda (Hay, 2015). Por

esta razdo ¢ importante criar websites com um design centrado no utilizador e nas suas
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necessidades, sendo que a testagem do website/produto ¢ um fator-chave para o seu sucesso
desde o seu desenvolvimento até a producao(Usability Evaluation Basics, 2013).

De forma a compreender e a avaliar a experiéncia do utilizador, onde a usabilidade
possui um papel preponderante como ja foi anteriormente referido, Peter Morville (2004)
criou a User Experience Honeycomb, um modelo que combina os aspetos mais importantes
da experiéncia do utilizador e que atualmente ainda é aceite a nivel global como uma

ferramenta necessaria para a sua avaliagdo (Le, 2021).

VALUABLE

Figura 5 - User Experience Honeycomb

O modelo criado por Morville (2004) consiste na identificacdo dos sete
componentes/facetas com maior importancia para a experiéncia do utilizador e que devem
ser trabalhadas pelas equipas que criam a experiéncia da utilizagdo de um website. Essas
facetas sdo (User Experience Design, 2004):

- Usavel (usable): perceber da perspetiva do utilizador se 0s nossos produtos e conteudos
sdo simples de utilizar, de acordo com os objetivos que o utilizador pretende alcancar.
Morville (2004) destaca que a “usabilidade ¢ necessaria, mas ndo suficiente”;

- Util (useful): oferecer aos utilizadores uma experiéncia unica e util para eles de forma que
os ajude de forma positiva a atingir os seus objetivos;

- Desejavel (desireble): os elementos de design em conjunto com uma experiéncia do
utilizador marcante, fazem com que os utilizadores apreciem a sua experiéncia;

- Facil de encontrar (findable): os utilizadores apenas conseguem valorizar uma
experiéncia quando atingem os seus objetivos de forma rapida e simples, sem a necessidade
de pesquisar de forma extensiva e o que pode levar o utilizador a irritar-se e procurar outra
pagina;
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- Acessivel (acessible): um site deve conseguir proporcionar a todos os utilizadores uma boa
experiéncia, independentemente das suas limitagdes/deficiéncias;

- Credivel (credible): a aparéncia e funcionamento do website devem passar credibilidade
aos seus utilizadores, de forma que os mesmos confiem na plataforma para atingir os seus
objetivos;

- Valiosa (valuable): a experiéncia do utilizador apenas € valiosa quando os seus utilizadores
percebem o seu valor e ficam satisfeitos com a mesma.

As sete facetas da experiéncia do utilizador mostram a importancia de definir
corretamente o publico-alvo de um produto/servico e também de conhecer as suas
necessidades e problemas, de forma a apresentar as solu¢cdes que melhor se enquadram no
seu contexto. Segundo Saetang, (2017, pg 6), outros fatores como as carateristicas da cultura
do utilizador devem ser tidas em conta pois vao influenciar o comportamento de compra. O
mesmo autor indica que deve ser criada uma boa estratégia de marketing de conteudo “para
criar um sistema de e-Commerce competitivo onde as pessoas encontram a sua utilizada,
usabilidade e conveniéncia” (Saetang, 2017).

Brandao et al (2020) identificaram os principais facilitadores para a construgao de
uma boa experiéncia do utilizador mais citados no estudo bibliométrico que realizaram, que
sdo os seguintes: “foco no ser-humano; sustentabilidade; simplicidade; envolvimento do
utilizador; avaliacdo continua; aspetos visuais; seguranga; acessibilidade; integracdo; e uso
de tecnologia” (Brandao et al., 2020, pg.29). Estes devem ser aspetos requerem mais atengao
por parte dos UX Designers para que criem uma experiéncia do utilizador satisfatoria e que
agrade ao publico-alvo, de acordo com as sete facetas da experiéncia do utilizador.

Em suma, o UX ¢ uma area do conhecimento com elevada importancia para o e-
Commerce, pois 0 website ¢ a principal ferramenta de vendas para uma organizagdo e se o
utilizador ndo considerar a sua experiéncia satisfatoria e util vai abandonar o website e

encontrar outro que seja mais facil de utilizar e que consiga satisfazer as suas necessidades.

2.3Comunicacao e e-Commerce

A comunicagdo “como conceito ¢ um processo de interagdo social através de
simbolos e sistemas de mensagens que produzem como parte da atividade humana. A
comunicag¢do ¢ uma atividade inerente a natureza humana que implica a interagdo e a posi¢ao

comum de mensagens com significados, através de diversos canais e meios para influir, de
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alguma maneira, no comportamento de outros e na organiza¢do e desenvolvimento dos
sistemas sociais.” (Conceitos, 2012). Através desta definicdo abrangente ¢ possivel
compreender que a comunicacdo consiste na partilha de uma mensagem através de diversos
canais € meios para uma ou mais pessoas com o objetivo de condicional ou influenciar as
suas agoes. Os canais de comunicacao sao definidos como “a forma pela qual uma mensagem
ou mensagens viajam entre a fonte e o recetor.” (McLean (2005) como citado em McLean
(2016)). E de extrema relevancia saber quais os canais de comunicagdo que sdo mais eficazes
e que devem ser utilizados para conseguir passar a mensagem com sucesso a um determinado
publico, mesmo que seja necessario utilizar mais do que um canal de comunica¢ao (Sanina
et al., 2017). Os canais de comunicagdo estao divididos entre os canais tradicionais € 0s
canais digitais (Hobson, 2016). Os canais considerados tradicionais sdo “todos os métodos
que existiam antes da internet, como os jornais, revistas, TV’s, radios e outdoors”, enquanto
os canais de comunicacdo digital “incluem qualquer plataforma online como os e-mails,
redes sociais, websites e streaming de video”, ou seja, qualquer plataforma/servigo que

utilize a internet para comunicar (Indeed Editorial Team, 2021).

2.3.1 Marketing

O marketing possui uma rela¢do de grande importancia com a area comercial, pois ¢
através do marketing que vai ser decidido como e onde os produtos vao ser comunicados ao
publico-alvo da empresa de forma a conseguir satisfazer as necessidades do consumidor e
atingir os objetivos da organiza¢do. Numa perspetiva historica, o marketing foi definido em
1985 pela American Marketing Association como “o processo de planecamento e execugao
da concecao, fixacao de precos, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar
intercambios que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais” (Fuciu &
Dumitrescu, 2018). Atualmente, o marketing ¢ definido como “o conjunto dos métodos e
dos meios que uma organizacao dispde para promover, nos publicos pelos quais se interessa,
os comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus proprios objetivos." (Lendrevie et al.,
2015, p. 34). Com base nas citacdes mencionadas acima, ¢ possivel compreender que o
marketing evolui de “um processo de planeamento e execugdo” para o “conjunto dos
métodos e meios que uma organizagdo dispde”, ou seja, o marketing deixou de ser visto
COMO um pProcesso € passou a ser visto como uma ferramenta ampla (inclui métodos e meios)

que vai ajudar a organizacdo a cumprir os seus objetivos junto do seu publico-alvo. A nivel
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historico, o marketing era praticamente inexistente até ao final do séc. XIX pois a venda ndo
era o principal foco das empresas, mas sim a producdo devido aos constrangimentos e
limita¢des das linhas de produgao.

Ao longo da historia do marketing, a tecnologia possuiu um papel preponderante para
a sua evolucao, sendo que o Lendrevie el al. (2015) indica que "as tecnologias da informagao
tém um impacto em todas as etapas do marketing, dando origem a novas oportunidades e
ameagas” (Lendrevie et al., 2015, p. 45). Com base nesta citagdo ¢ possivel compreender a
importancia das tecnologias da informa¢do no marketing e no percurso de compra dos
clientes, ja que estas tecnologias podem gerar novas oportunidades de venda ou complicar o
processo de compra.

Com a crescente importancia da tecnologia para o marketing surgiu um novo

conceito que integra o marketing e uso das tecnologias, sendo este o Marketing Digital.

2.3.2 Marketing digital

O Marketing Digital ¢ definido pela American Marketing Association (2022) como
“a utilizagdo de canais digitais ou sociais para promover uma marca ou chegar aos
consumidores. Este tipo de marketing pode ser executado na Internet, redes sociais, motores
de busca, dispositivos mdveis e outros canais.”. Ja Dave Chaffey, especialista em Marketing
Digital, define esta pratica como “a aplicacdo da Internet e das tecnologias digitais
relacionadas em conjunto com as comunicagdes tradicionais para alcangar os objetivos de
marketing.”(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). O mesmo autor explicita que existem trés
tipos principais de meios de comunicagdo presentes na web: Paid, Owned e Earned. A figura
6 permite compreender melhor de forma visual quais os principais canais de comunicagao

digital e em que meios se inserem.

Digital media

ehatints Paid media Owned media Earned media
[ 1.searchmarketing | [ Pay-per-ciick (PPC) | [organic search (SEO)| [ Backinks |
[ 2-Social mediamarketing | [ Padsocal | [ Omanicsocial | [ Eamedmentions |
[ 3. Digital advertising | |Programmatic dnsplayl | Native advertising l ( Sponsorship ]
[ 4. Digital PR ] [ online advertorial | [ Guest blogging | [ Influencer outreach |
| 5.Dighalpartnerships | [ Afilistemarketing | [ Cobmndng | [ Co-marketing |
[ 6. Digital messaging ] [Publisher email/push | [In-n fpush | [ Partneremais |

Figura 6 - Seis Categorias de canais de meios digitais ou ferramentas de comunica¢do mostrando a sua relagdo com

paid, owned e earneds (What Is Digital Marketing?, 2022)
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Paid Media engloba todos os canais de comunicagdo pagos ou com custos associados
(Ex: publicidade online, antincios nos motores de busca...) em que a organizagdo investe
Nnos mesmos para conseguir comunicar com o seu publico-alvo.

Owned Media sdo os canais que a empresa controla totalmente como o website e as
redes sociais, ndo tenho limitagdes nem restrigdes em relagdo ao que pode partilhar. Estes
canais sdo o ponto central para a comunica¢do de qualquer organizacdo (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2016, p. 33). Augusto et al. (2020) consideram que o website de uma organizagao
¢ “um canal de comunicag@o fundamental entre as entidades e os publicos e uma ferramenta
de comunicagdo necessaria e omnipresente”, o que demonstra a importancia do website para
qualquer organizagao.

Por fim, Earned Media “tem sido o nome dado a publicidade gerada através do
investimento em relagdes publicas, mais especificamente na procura de influenciadores para
aumentar o conhecimento sobre uma marca.” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, p. 12), ou
seja, toda a comunicacdo que ndo ¢ gerada pela organizagdo, mas sim por outras pessoas e
empresas em relacdo a ela.

Chaffey (2022), identifica os principais canais de comunicacao digital na figura §,
sendo eles: Motores de Busca (SEO e PPC), Redes Sociais, Publicidade via Display,
Relagdes Publicas Digitais, Parcerias Digitais e Mensagens digitais.

A escolha dos canais de comunica¢do nao depende da organizagdo, mas sim da presenga do
publico-alvo nesses meios, pois o objetivo € o contacto direto com os mais interessados nos
produtos/servigos para mais tarde converté-los em clientes.

A avaliacdo do sucesso e efetividade das campanhas de marketing digital praticadas
¢ importante para compreender as necessidades e preferéncias do publico-alvo, sendo
importante o acompanhamento dos key performance indicators (KPI’s) através das digital
analytics (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). As digital analytics podem ser definidas como
as técnicas usadas para avaliar e melhorar a contribuicdo do marketing digital para um
negocio, incluindo métricas e inquéritos de satisfacdo do consumidor (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2016, p. 31), sendo uma fonte importante de dados sobre a performance do
website. O acompanhamento das métricas permite compreender a evolugdo das campanhas
e perceber se estdo a gerar os resultados pretendidos, pois através dos softwares de recolha
de analytics como o Google Analytics € possivel realizar o cruzamento de dados e entender
o que pode estar a falhar ou analisar se uma determinada estratégia tem sucesso junto de

determinado publico-alvo (State of Digital Publishing, 2021).
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De forma a perceber se uma campanha estd a conseguir alcangar os resultados pretendidos

devem ser definidos KPI’s de acompanhamento a priori e os valores esperados (Saura et al.,

2017).

Os principais KPI’s no marketing digital sdo (Saura et al., 2017, p. 9):

Taxa de conversdo dos objetivos: percentagem dos utilizadores que cumprem um
ou mais objetivos definidos (normalmente sdo a¢cdes como fazer download de algo
ou finalizar uma compra);

Tipos de utilizadores: novos utilizadores ou utilizadores que voltam ao website;
Tipos de Fontes/Source: a source ¢ a origem da visita e o medium/meio € a sua
fonte especifica (Ex: Source: Pesquisa Organica, Medium: Bing);

Keywords: sdo as palavras-chave utilizadas pelo utilizador de forma a encontrar os

produtos/servigos que necessita e que sao utilizadas no website;

Para além destes KPI’s, existem outros que sdo de grande relevancia destacar (State of

Digital Publishing, 2021):

Avg Time on Page: tempo dispendido numa determinada pagina antes de abandonar
o website;

Bounce Rate: mede quantas pessoas € que visitaram o website mas abandonaram
sem interagir ou visitar outra pagina;

Behavior Flow: permite perceber qual o caminho percorrido pelos utilizadores
dentro do website desde a sua entrada até a saida;

Pageviews: nimero de paginas visitados numa determinada sessao;

Conversao: esta métrica vai depender do objetivo principal do website, podendo ser

o download de um catdlogo ou finalizar uma compra numa loja online;

Os KPI’s também sdo indicares importantes da qualidade da experiéncia do utilizador no

website, sendo que através deles ¢ possivel aferir as preferéncias dos utilizadores, quais as

suas maiores dificuldades dentro do website e o os pontos que podem ser melhorados (Hay,

2015).

Em conclusdo, o marketing digital ¢ uma evolucao natural do marketing para o mundo

digital que permite potenciar o crescimento das organizagdes através das ferramentas de

comunicagdo digitais que sdo de elevada importancia. Estas ferramentas permitem a

divulgacdo dos produtos e servicos de uma empresa através de meios de comunicagdo

earned, paid ou owned, sendo que o acompanhamento dos resultados pode ser realizado

através das digital analytics.
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2.3.3 Redes Sociais

As redes sociais constituem uma grande oportunidade para as marcas, na medida em
que a divulgacdo dos seus produtos/servigos a um publico vasto e internacional ¢ facilitada.
Em Abril de 2022 exisitam cerca de 4.65 mil milhdes de utilizadores a nivel global, sendo
que corresponde a 58.7% da populacao mundial e este nimero vai continuar a aumentar pois
estes canais de comunicacdo apresentam uma taxa de crescimento de 7.5% ao ano (GWI,
2022). As redes sociais “sdo constituidas por varias plataformas orientadas para o utilizador
que facilitam a difusdo de conteudos interessantes, o didlogo, criagdo, € comunicacdo a um
publico mais vasto. E essencialmente um espago digital criado pelas pessoas e para as
pessoas, e proporciona um ambiente propicio para que as interagdes € o trabalho em rede
ocorram a diferentes niveis (por exemplo, pessoal, profissional, empresarial, de marketing,
politico e social).” (Kapoor et al., 2018).

Atualmente, as redes sociais mais utilizadas sdo o Facebook, Youtube, WhatsApp e
Instagram como ¢ observéavel na figura 6, constituindo um publico com mais de 8 926
milhdes de utilizadores ativos e procuram encontrar produtos e assuntos do seu interesse e
por isso a comunicagdo por estes meios pode ser bastante vantajosa. Com um nimero
elevado de utilizadores a nivel global, as vendas através das redes sociais ndo param de
crescer, sendo que em 2021 foram vendidos cerca de 732 mil milhdes de dolares através
destas plataformas e estima-se que até¢ 2026 as vendas alcancem os 2.9 mil milhdes de

dolares (Chevalier, 2021).

THE WORLD'’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

RANKING OF SOCIAL MEDIA FLATFORMS 8Y GLOBAL ACTIVE USER FIGURES IN MILLONS)

we - 2
are. . | Hootsuite
social -

Figura 7 - As redes sociais mais utilizadas mundialmente (GWI, 2022)

23



No mesmo estudo (GWI, 2022), foram identificadas as principais motivagdes para o

uso das redes sociais, sendo as seguintes:

e manter o contacto com amigos e familiares (47.5%);

e preencher o tempo livre (36.6%);

e ler novas histoérias (34.8%);

e encontrar novos conteiidos como artigos, videos... (31%);

e acompanhar as tendéncias (29.2%);

e encontrar inspira¢do para fazer e comprar novos produtos (27.6%);

e encontrar produtos para comprar (26.6%);
Com base nestes dados ¢ possivel compreender que as pessoas utilizam as redes sociais com
diversos propositos, sendo que em média cada utilizador passa 2h29m por dia nestas
plataformas. Durante esse tempo, os utilizadores acompanham as tendéncias a nivel mundial
e encontram produtos para comprar, o que indica que estes meios de comunica¢do podem
ser considerados uma fonte de aquisicao de leads que podem levar os utilizadores ao website,
e mais tarde a compra (Gouveia, 2021). Um utilizador ¢ considerado lead, quando fornece
os seus dados pessoais a uma organizagdo em troca de algo (produto/servi¢o/conteudo), o
que indica o seu interesse nos produtos/servicos da organizagdo (Gouveia, 2021).

Num estudo realizado pela Curalate, 76% dos americanos ja compraram algum
produto que viram nas redes sociais, sendo que 11% compravam no momento, 21%
comprava mais tarde numa loja fisica e 44% comprava mais tarde online (Curalate &
OnePoll, 2017). Foi também concluido que as redes sociais sdo consideradas o local ideal
para descobrir novos produtos face ao “tradicional” pesquisa nos motores de busca (Kirsch,
2021). Também durante a utilizacdo das redes sociais, os utilizadores sdo expostos a
comunicagdo das marcas que ja seguem e das marcas que publicitam através de anuncios
pagos (PPC e Display Ads) os seus produtos para quem ainda ndo as segue e ndo as conhece.
No seu feed também surgem publicacdes de amigos que relatam as suas experiéncias com
produtos/servicos, sendo o e-WOM uma forma muito eficaz de marketing (Qiang et al.,
2016). Ao analisar toda esta envolvente compreende-se a facilidade com que € possivel
comunicar os produtos de uma determinada marca nas redes sociais, mas também ¢é possivel
compreender a dificuldade de uma marca se destacar no digital devido a elevada presenga

de marcas concorrentes a nivel nacional e internacional nestas plataformas.
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2.3.4 E-mail Marketing

As redes sociais sao o canal de comunicagdo ideal para alcancar novos utilizadores,
mas no que toca a manutengao das relagdes com um determinado niimero de utilizadores, o
e-mail marketing pode ser a solucdo ideal. O e-mail marketing insere-se nos canais de
comunicagdo Owned, ou seja, as organizagdes possuem total controlo naquilo que enviam e
comunicam ao seu publico. Esta forma de marketing direto consiste no envio de
comunica¢do via e-mail, com um determinado objetivo seja ele a visita a um website,
incentivar a compra ou simplesmente informar (Fariborzi & Zahedifard, 2012). Devido ao
seu baixo custo e eficacia, esta ferramenta ¢ uma das formas mais utilizadas de marketing
direto junto do publico-alvo da organizagdo (Hudak et al., 2017). Hudék et al., (2017)
realizou um estudo sobre o e-mail marketing e concluiu que esta ferramenta possuia ma
reputacdo devido ao elevado envio de comunicacdo ndo solicitada, mas atualmente sua
percecao foi alterada e ¢ considerada uma das ferramentas de marketing mais eficazes para
a constru¢ao da marca, melhorar as relagdes com os clientes, obter novos contactos e
promogao dos produtos e servigos de uma organizagdo. Para que a estratégia de comunicagao
adotada consiga bons resultados ¢ necessario estabelecer um objetivo especifico para a
campanha e métricas que permitam o seu acompanhamento. Grande parte das empresas que
disponibilizam ferramentas de e-mail marketing possuem ferramentas através das quais
monitorizam a taxa de entrega, a taxa de abertura e outros KP[’s importantes que permitem
perceber a qualidade da audiéncia para onde a organizagdo estd a comunicar (Como medir o
sucesso do seu marketing por e-mail, sem data). Através de um simples snippet de codigo
que ¢ colocado no e-mail ¢ possivel incluir tracking no e-mail enviado de forma a perceber
quais os botdes mais clicados (CTA4’s com mais interesse para o publico) e qual o contetido
com mais relevancia para determinada audiéncia (Huddk et al., 2017). Em relacdo ao
conteudo do e-mail, ¢ necessario que o seu conteudo seja apropriado e interessante ao
publico-alvo e com um call-to-action (C7A) apelativo que consiga converter 0os seus
poténcias clientes (Hudak et al., 2017).

O estudo bibliografico realizado por Fariborzi et Zahedifard (2012) identificou as
seguintes vantagens em relagdo a este meio de comunicacgao:

e O retorno do investimento (ROI) ¢ maior no e-mail marketing comparativamente

a outros meios de comunicagao;
e E totalmente personalizivel ¢ o seu conteido pode ser adaptado aos seus

recetores;
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e Os resultados do envio de uma campanha de e-mail marketing pode ser
facilmente acompanhada através dos varios softwares que fazem o tracking
desses dados (ja mencionado anteriormente);

e E simples de estruturar e criar o e-mail, pode ser automatizado e é rapido e
eficiente na entrega.

Os mesmos autores apontaram as seguintes desvantagens em relagdo ao e-mail

marketing:

e E-mails ndo entregues devido a filtros complexos que podem identificar a
comunicac¢do da organizacdo como spam ou sem interesse;

e Baixa taxa de resposta;

e A aparéncia do e-mail pode mudar de acordo com o browser e/ou sistema de e-
mail que o utilizador prefere devido a erros de compatibilidade, sendo mais
trabalhoso criar e-mail compativeis com todos os formatos;

Em suma, o e-mail marketing ¢ uma ferramenta de comunicagdo muito 1util e que apesar
das suas vantagens e desvantagens pode trazer resultados bastante positivos para as
organizagdes que fizerem o correto uso da mesma e comunicarem para o publico-alvo

correto.

2.3.5 Search Engine Otimization (SEO)

De forma a compreender o que ¢ o SEO, primeiro ¢ necessario entender o que ¢ um
motor de buscar e o seu funcionamento. Um motor de busca “identifica paginas web que
parecem corresponder a palavras-chave, também chamadas consultas, introduzidas pelo
utilizador e que retorna uma lista dos melhores correspondéncias” (Laudon & Traver, 2018,
p. 170). Numa perspetiva mais abrangente, os motores de busca “sdo sistemas ou algoritmos
capazes de rastrear, indexar e classificar o contetido da web para o exibir de uma forma
ordenada com base nas pesquisas dos utilizadores.” (Mousinho, 2022). O processo de
pesquisa inicia-se com a pesquisa na web do produto/servico que procura, sendo utiliza
determinadas palavras-chave que estdo relacionadas com o que deseja, tal como € observavel

na figura 7.
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(B) Processing a Search Query

°
O

' 4

Figura 8 - Processamento de uma pesquisa web (Laudon & Traver, 2018)

Apos a pesquisa ser confirmada, o termo pesquisado € enviado para um servidor da Google
que utiliza um algoritmo complexo que calcula os resultados mais apropriados para a
pesquisa feita pelo utilizador. Quando o Google ou outro motor de busca avalia as opgdes
que ira mostrar na pagina, variaveis como o ranking da pagina, relevancia, qualidade e
conteudo da mesma importam, sendo que dados do utilizador como a localizagao, dispositivo
e outras varidveis sdo tidas em conta para apresentar os melhores resultados de acordo com
a pesquisa realizada (Laudon & Traver, 2018). Apesar de existirem demasiadas variaveis!
para todas serem tidas em conta (e algumas os gestores do website ndo possuem controlo
direto), os motores de busca tendem a penalizar as organiza¢des que tentam “iludir” e
influenciar os resultados com contetido que nao ¢ util para os utilizadores, mas influenciam
a sua posicdo nos motores de busca (repeticio de palavras-chave, esconder contetido,
duplicacdo de contetido...) (Shares & Reads, 2021).

Apds compreender o funcionamento dos motores de busca ¢ possivel compreender a
necessidade de otimizar tudo o que ¢ colocado na web, pois € esta otimizagao do contetido
e das paginas que vai permitir que os crawlers dos motores de busca consigam perceber
melhor o conteido da pagina e indica-lo a utilizadores que pesquisem sobre esse tema.
Segundo Yal¢in & Kose (2010, p. 2), a otimizagdo do contetido para os motores de busca
“permitir que um website apareca no topo das listas de resultados um motor de busca para
determinadas palavras-chave”. Ledford ((2017) como citado em Camossi et al., (2021))
definiu 0 SEO como “um conjunto de técnicas que, uma vez aplicadas adequadamente,

tornardo um Website mais visivel e melhor posicionado nos mecanismos de busca.”. De

! https://backlinko.com/google-ranking-factors
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forma a melhorar o SEO, ¢ necessario trabalhar dois tipos de fatores que influenciam o

ranking do site/pagina:

e On-page: elementos que estdo inseridos na pagina e que sdo unicos para cada

pagina de um website, sendo que devem ser definidas keywords diferentes

(Mousinho, 2022):

o

Conteudo — com base na pesquisa previamente realizada, devem ser
selecionadas keywords utilizadas pelos utilizadores de forma a gerar
trafego junto do publico-alvo;

Titulo;

Meta descrigdo e meta keywords;

Imagens (nome das imagens e A/f text);

URL’s;

Rich Snippets — utilizagdo de fags para a criacao de dados estruturados

que facilitam o crawling.

e Off-page: fatores que demonstram o status da pagina e que sao globais a todo

o website como nimero de links e trafego gerado a partir de outros dominios

(Mousinho, 2022):

O

o

O

O

Numero, diversidade e contexto de backlinks;
Mengdes a marca;
Sinais Sociais;

Pesquisa direta.

E necessario trabalhar todos estes elementos para que a pagina consiga aparecer mais

vezes em primeiro lugar, pois esse ¢ o objetivo principal para todas as organizagdes e ¢

também o lugar com mais importancia e destaque nos motores de busca (Mousinho, 2022).

Existem também outras variaveis importantes como a estrutura do codigo da pagina e

elementos de constru¢do (HTMLS5 e Dados Estruturados), velocidade de carregamento e

otimiza¢do para mobile que devem ser trabalhadas e vao influenciar os resultados

(Ecommerce Website Navigation Structure | Google Search Central | Documentation, sem

data).

Para acelerar o processo de indexacdo das paginas nos motores de busca existem

ferramentas que facilitam este processo como o Google Search Console ou o Bing

Webmaster Tools. Previamente a indexagdo dos produtos ¢ possivel realizar uma andlise a
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pagina que vai ser indexada, o que permite detetar e corrigir erros antes da sua submissao
(Camossi et al., 2021).

O SEO ¢ das estratégias de comunica¢do mais importantes que uma organizagao pode adotar,
pois segundo a figura 8, 51% do trafego recebido nos websites B2B e B2C provém de fonte

organica (Study, 2014).

B Organic Search 51%
I All Other 34%

Paid Search 10%
B Social 5%

Figura 9 - Principais fontes de trafego nos websites B2B e B2C (Study, 2014)

Estes dados demonstram a importancia de trabalhar este canal de comunicacdo, pois os
utilizadores procuram o produto perfeito que satisfaga a sua necessidade pode estar na sua
proxima pesquisa € se a organizac¢ao nao estiver colocada nos primeiros resultados a pagina
pode nunca vir a ser visitada. Especificamente na area do e-Commerce, 43% do trafego dos
sites de e-Commerce provém da pesquisa organica dos motores de busca («43% of E-
Commerce Traffic Comes from Organic Google Search», 2019), o que indica que os
consumidores possuem o habito de procurar pelos produtos/servigos que necessitam online.
Outro habito dos consumidores ¢ escolher apenas os primeiros resultados da sua pesquisa,
pois 30% dos clicks ¢ feito nos primeiros resultados e apenas 0.78% dos utilizadores visitam
a segunda pagina do Google (Mousinho, 2022).

Em conclusdo, os motores de busca sdo uma fonte importante de aquisi¢ao de visitantes
e que mais tarde se podem converter em clientes. Apesar de ser uma area bastante complexa
do Marketing Digital, ¢ também indispensavel para facilitar a divulga¢do da empresa e a
comunicagdo direta com os clientes que estio nas bases de dados. E de destacar que possui

0 ROI mais elevado de todas as ferramentas digitais, pois ndo ¢ necessario realizar

previamente algum tipo de investimento para trabalhar o SEO.
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2.4 Web Design, Responsividade e Arquitetura da informacao

A divulgacdo de um site de e-Commerce ¢ essencial para a angariagdo e conversao
de novos clientes, mas se os utilizadores ndo conseguirem encontrar o que procuram dentro
do website divulgado, podem abandonar a padgina sem nunca pensar na op¢ao de comprar.
Web design ¢ definido pela Interaction Design Organization como a “conce¢do de websites
que sdo exibidos na Internet. Refere-se normalmente aos aspetos de experiéncia do utilizador
no desenvolvimento de websites, em vez de desenvolvimento de software.” (What Is Web
Design?, sem data), sendo que o objetivo do web design ¢é criar experiéncias de qualidade
de forma a oferecer aos utilizadores e as organizagdes uma solugdo para atingir o seu objetivo
(«What Is Web Design, How to Do It Right and Best Skills», 2020).

O Web Design ¢ essencial para o sucesso de um website de e-Commerce, sendo que
¢ “um fator chave para conseguir resultados positivos, uma vez que influencia as percecdes
e comportamentos dos utilizadores e consumidores online. Desta forma, a concecdo de
websites representa um excelente enquadramento para as empresas gerarem satisfagao,
confianga, e intengdes positivas dos utilizadores em relagdo ao website.” (Flavian et al.,
2009). Segundo o autor anteriormente citado ¢ possivel compreender a importancia do UX
para um website, pois a sua aparéncia e usabilidade condicionam as percec¢des do utilizador
sobre a organizacdo e sobre os produtos. Os mesmos autores também concluiram que a
usabilidade e o web design estdo altamente correlacionados devido a clara relacao que existe
entre estes dois conceitos, mais especificamente com a finalidade “de facilitar a navegagao
dos utilizadores através do website, permitindo-lhes controlar as suas proprias tarefas e dar-
lhes sensagdes de liberdade durante a navegacao” (Flavian et al., 2009, p. 13).

Apobs compreender a correlagdo existente entre a usabilidade e o design de um
website, Flavian et al. (2009) identificaram os principios para melhorar o design que sdo

referidos na tabela 2.

Dimenséo Diretrizes Ferramentas

Aparéncia 1) O langamento de uma boa aparéncia ¢ Ferramentas de visualizagao:
importante para obter altos niveis de
credibilidade no website, o que leva os - Imagens

utilizadores a confiar.

- Gréaficos
2) Oferecer vividez no website para obter
uma resposta positiva por parte do - fcones
consumidor

- Animagoes
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3) Encontrar um equilibrio entre a aparéncia

estética ¢ a velocidade de download

- Cores...

7) Fornecer informagao/conteudo de

qualidade

Navegagao 4) Oferecer uma navegacdo caracterizada pela | Mapa do site
simplicidade
Botdo de retrocesso
5) Permitir aos utilizadores controlarem onde
se encontram em cada momento durante a Motor de busca
navegacdo e o que podem fazer
Contetudo 6) Organizar e gerir os contetidos de uma Informagao:
forma clara, facilitando a pesquisa de - Atualizada;
informagao - Compreensivel;
- Relevante.

Ferramentas de visualizagao:
- Imagens de produtos com tamanho e

qualidade apropriados

Processo de

compra

8) Oferecer um processo de compra eficiente

e facil

9) Fornecer informagao de qualidade sobre os

produtos e servigos oferecidos

10) Enfatizar os aspectos de privacidade e

seguranca

Processo de compra passo a passo (ndo

mais do que cinco fases)

Ligagdes com informagdes uteis para a
compra (produtos relacionados, visoes

gerais, informagdes adicionais)

Informacdo sobre privacidade e seguranga

em todas as fases do processo de compra

Com base na tabela 2, existem quatro componentes principais que devem ser
trabalhados num website para melhorar o seu design, sendo eles: aparéncia, facilidade de
navegacdo, conteudo e processo de compra. Dentro de cada componente existem
carateristicas que devem ser incluidas ou aperfeicoadas para melhorar a experiéncia do
utilizador, permitindo que ele alcance os seus objetivos dentro do website e que
posteriormente o recomende a outros utilizadores. Os autores concluem que estas sdo “as

bases para o desenvolvimento de um website de e-Commerce bem sucedido” (Flavian et al.,

2009, p. 15).

Laudon & Traver (2018) identificaram 8 fatores importantes que os websites de e-Commerce

mais bem-sucedidos possuem, sendo eles:

e Funcionalidade: correto funcionamento do website, tempo de carregamento rapido e indica

os utilizadores para os seus produtos;

e Informacional: os utilizadores conseguem encontrar facilmente informacdo sobre os

produtos e a empresa;
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o Facilidade de wuso: qualquer utilizador, independentemente do seu conhecimento

tecnoldgico, consegue utilizar o website;

o Navegacao redundante: navegagao alternativa para o mesmo contetdo;

e Facilidade de compra: apenas um ou dois clicks sdo necessarios para finalizar a compra;

e Funcionamento multi-browser: a experiéncia de utilizacdo ¢ consistente na maioria dos

browsers utilizados;

e Grafismo simples: evitar distragdes ou quaisquer detalhes visuais ou sonoros que distraiam

o utilizador ou que ele ndo consiga controlar;

e Texto legivel: evitar fundos que diminuam a legibilidade do texto.

Ao analisar estas duas perspetivas sobre os fatores/dimensdes mais importantes de um
website de e-Commerce € possivel compreender que elas possuem a mesma perspetiva sobre
o tema, pois os 8 fatores enumerados por Laudon & Traver encaixam-se perfeitamente nas
quatro dimensdes definidas por Flavian et al., como ¢ constatado abaixo:

e Aparéncia: grafismo simples e texto legivel;
e Navegagdo: navegacao redundante e facilidade de utilizacdo;
e Conteudo: informacional;
e Processo de compra: facilidade de compra e funcionalidade.
Existe apenas uma diferenga entre os autores, pois Laudon & Traver consideram também os
fatores tecnologicos como a funcionalidade multi-browser, em que sao tidas em conta devido
as incompatibilidades e diferente funcionamento do mesmo codigo em browsers diferentes.
Apesar de todos os fatores analisados anteriormente serem necessarios para a criagao
de um website de e-Commerce excelente, existem algumas consideragdes sobre design que
deve estar presente aquando da sua criagdo. Beaird & George (2015) consideraram que um
bom design pode ser identificado através dos seguintes pontos:
e Os utilizadores consideram o design agradavel, mas sdo atraidos pelo conteudo;
e Os utilizadores conseguem interagir com o website devido a navegagao intuitiva,
e Os utilizadores reconhecem cada pagina como sendo pertencentes ao website —
consisténcia visual.
De forma a conseguir cumprir com todos estes pontos € necessario compreender a anatomia
de uma pagina web do ponto de vista do utilizador. Ao navegar na web existem certos

elementos, visiveis na figura 10, que podem ser reconhecidos em qualquer website.
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Figura 10 - Anatomia de uma pdgina web’

O primeiro elemento reconhecivel ¢ o body da pagina, que € o “container” principal
responsavel por agregar todo o contetido, pode ter uma width fixa ou pode adaptar-se ao ecra
de forma que a pagina ndo fique desformada quando for visualizada pelo utilizador. O
segundo elemento indispensavel ¢ o logdtipo da empresa, que ¢ um elemento-chave na
identidade visual de qualquer organizagdo e deve ser facilmente reconhecido. Este elemento
normalmente possui o link para a homepage. O logo esta inserido no cabegalho (header) da
pagina, onde ¢ usualmente colocada o menu de navegagdo, que permite 0 acesso aos
diferentes contetidos que estdo no website. O conteudo da pagina encontra-se entre o
cabecalho e o rodapé (footer) e deve ser o maior ponto de atencdo, pois se o utilizador ndo
encontra o que procura no site vai abandonar e procurar noutro website (Beaird & George,
2015). O rodapé ¢ o elemento final da pagina e indica o final da pagina web, onde costumam
ser colocados links para as paginas principais, informacdes legais e sobre copyright e os
contactos da empresa. Por fim, Beaird & George (2015) mencionam a importancia dos
espacos brancos, que sdo areas da pagina sem conteudo. Estas partes servem para criar
equilibrio e unido, sendo que também podem ser utilizados para marcar a quebra entre

conteudos.

2 https://medium.com/tylergaid/website-design-101-essential-terms-64bc4a52847f
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2.4.1 Responsividade e experiéncia multiplataforma

Com a democratizag@o e popularizag¢do da internet e dos smartphones, o acesso aos
websites através de diferentes dispositivos (PC, Tablet ou Telemovel) criaram uma nova
problematica para os profissionais que desenvolvem os websites e paginas web pois 0s
utilizadores esperam uma experiéncia semelhante em todos os dispositivos (Lindberg, 2018).
No inicio da web, as paginas eram criadas para um tamanho de ecrd fixo, o que criava
inumeros problemas de design e de leitura devido a existéncia de vérios tamanhos de ecra.
Com a evolugdo tecnoldgica surgiu a preocupacao da criacdo de um layout que se adaptasse
a diferentes tamanhos de ecrd com o objetivo de proporcionar a melhor experiéncia para
todos os utilizadores independentemente do dispositivo e do ecrd. Em 2010, Ethan Marcotte
redigiu um artigo com o titulo “Responsive Web Design”, onde considerou que “em vez de
adaptarmos designs desconectados a cada um dos dispositivos da web, cada vez mais
numerosos, podemos trata-los como facetas da mesma experiéncia. Podemos conceber para
uma 6tima experiéncia de visualizagcdo, mas incorporar tecnologias baseadas em padrdes nos
nossos designs para os tornar nao s6 mais flexiveis, mas também mais adaptaveis aos meios
que os tornam mais flexiveis.” (Marcotte, 2010). Com base no autor € possivel compreender
que o mundo do web design estava em mudanga com o objetivo de construir uma experiéncia
unica independentemente do dispositivo.

Em suma, o conceito responsividade “est4 relacionado com a criagdo de paginas web que
sdo apelativas em qualquer dispositivo! O design responsivo de uma péagina vai ajustar-se
automaticamente para diferentes tamanhos de ecrds e janelas.” (W3Schools, sem data).

O design responsivo ¢ também responsavel pela satisfacdo do consumidor, pois os
utilizadores esperam que a sua experiéncia no telemovel seja semelhante a experiéncia que
jé tiveram no computador (Zeng et al., 2014). Zeng et al (2014) mencionam também que ¢
de extrema relevancia adaptar a arquitetura da informacao nas diferentes plataformas, pois
“os utilizadores comportam-se de forma diferente em diferentes plataformas” (pg.10).

Com a evolugdo da tecnologia e da web, o crescimento de utilizadores que utilizam
o telemovel para navegar na internet aumentou substancialmente e atualmente 5.32 mil
milhdes de utilizadores possuem telemovel (96.2% sdo smartphones) e 92.4% da populagao
mundial utiliza os telemdveis para aceder a internet (GWI, 2022). Os restantes dispositivos
como o computador (68%) e tablet (27.3%) sdo menos utilizados para aceder a internet e

estes resultados demonstram a importancia de criar paginas web responsivas que oferecem
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uma boa experiéncia ao utilizador independentemente da plataforma (GWI, 2022).
Claramente o smartphone ¢ o método mais utilizado para o acesso a internet e ¢ também o
dispositivo mais usado para as compras online, ja que em 2021 72.9% das compras online
foram realizadas via mobile. Com ¢ possivel compreender, o telemdvel ¢ a plataforma
principal dos utilizadores e por essa razao as organizagdes tém criado solu¢des para melhorar
a experiéncia do utilizador especialmente nesta plataforma. Em 2019, a Google atualizou o
algoritmo do seu motor de busca para utilizar a versdo mobile dos websites para realizar a
indexa¢do (em vez de utilizar a versdo desktop), de forma a garantir que as empresas criam
e otimizam o seu conteudo centrado na plataforma mobile (Mobile-First Indexing Best
Practices | Google Search Central, sem data). Outra pratica mobile-centered que foi criada
¢ o desenvolvimento das paginas mobile-first, que “¢ uma filosofia de design que visa criar
melhores experiéncias para o utilizador ao iniciar o processo de design com os dispositivos
moéveis em primeiro lugar, muitas vezes dando prioridade ao mais pequeno dos ecras.”
(Morales, 2021).

Para o e-Commerce, a responsividade de um website ¢ também uma questdo de
grande importancia, pois as expectativas dos consumidores sdo elevadas em relagdo a sua
experiéncia multiplataforma e 75% dos utilizadores preferem um website que seja mobile-
friendly (WebAlive, 2016).

Em suma, o design responsivo e em especifico as versdes mobile sdo pontos de
grande relevancia para as organizagdes, pois os utilizadores esperam uma experiéncia

consistente em qualquer dispositivo.

2.4.2 Arquitetura da Informacao

A Arquitetura da informacgao € um conceito complexo que se articula dentro da area
do UX com outras componentes necessarias para criar a melhor experiéncia possivel para o
utilizador. Este conceito ¢ definido como “uma area de estudo focada na resolu¢ao dos
problemas basicos de aceder e utilizar a vasta quantidade de informacdo disponivel
atualmente” (Resmini & Rosati, 2011, pg. 1). Esta defini¢do oferece uma perspetiva redutiva
sobre esta drea, mas Morville et al. (2007, pg. 24) definiram-na de uma forma mais
complexa:

“A concegao estrutural de ambientes de informacao partilhada;
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A sintese dos sistemas de organizagdo, etiquetagem, pesquisa € navegagao nos ecossistemas
digitais, fisicos e trans canal;

A arte e a ciéncia de moldar produtos de informacao e experiéncias para apoiar a usabilidade,
a capacidade de encontrar a informacgao pretendida e a compreensao;

Uma disciplina e comunidade de praticas emergentes centradas em trazer principios de
design e arquitetura para a paisagem digital;”.

Através destes quatro pontos definidos por Morville et al (2007) ¢ possivel a compreensao
geral desta drea, pois ndo se limita apenas a facilitar a sua procura e consulta, como também
abrange todo o processo de design, constru¢do e implementacdo nos canais digitais. Tal
como o UX, esta area valoriza a dependéncia entre o contexto, o contetido e o utilizador,
pois primeiramente € necessario entender os objetivos do projeto e os recursos disponiveis
para realizar o seu design e implementacao (Morville et al., 2007).

A arquitetura da informagdo, como j& foi mencionado anteriormente, ¢ uma area complexa
que tem como finalidade a organizacao e disponibiliza¢do da informagao de forma a facilitar
a sua consulta para o utilizador através de componentes (Morville et al., 2007). Estes
componentes podem ser divididos em quatro categorias (Morville et al., 2007, p. 90):
Sistemas de organizagdo: relacionados com a categorizagdo da informagdo através do
agrupamento ou ordenamento por alguma ordem légica;

Sistemas de rotulagdo: relacionada com a representacdo da informacdo e com os termos
utilizados (depende do nivel de conhecimento do publico a quem se destina a mensagem);
Sistemas de navegacdo: como ¢ realizada a navegagdo no website € como € que o0s
utilizadores se orientam através da informagao;

Sistemas de pesquisa: como € que a pesquisa ¢ realizada, seja através de um motor de busca
interno ou através de outras ferramentas disponibilizadas no site.

Estes quatro componentes sdo a base da estrutura de um site de e-Commerce, pois todos os
artefactos criados através do design servem de alguma forma para identificar e rotular grupos
de elementos que pertencem a um destes sistemas, sendo que existe uma relacdo de
complementaridade entre diferentes componentes do UX. Esta relagdo pode ser observada
na figura 4, onde a arquitetura da informacao, o contetido, o design de interacdo e o design
visual se sobrepdem, demonstrando a ligacdo entre estas quatro areas do conhecimento e a
importancia de compreender estas areas ndo como elementos isolados, mas como elementos

que se complementam.

36



A Arquitetura da Informacdo ¢ uma das areas-chave para o e-Commerce, pois 0s
utilizadores entram no website com o objetivo de encontram um produto/servico que
satisfaca as suas necessidades. Quando o utilizador ndo encontram o que procura abandona
o website e procura noutro website (Gurd, 2014). Para evitar este comportamento, o site
deve estar bem estruturado, que vai permitir ao utilizador navegar no website de forma facil
e intuitiva através de um menu corretamente estruturado e de uma pesquisa funcional
(Procter, 2018). A organizacao do catdlogo do site de e-Commerce ¢ uma das caracteristicas
praticas mais importantes, pois ¢ através do catdlogo que consegue aceder as suas
subcategorias para encontrar o que procura. E necessario ter em conta que “existe equilibrio
delicado entre a reducdo do percurso do clique e a garantia de que existe profundidade
suficiente na classificagdo por categoria para tornar 6bvio aos utilizadores onde encontrar
produtos.” (Procter, 2018). As subcategorias devem possuir uma organizacao logica, para
que os produtos sejam organizados de forma correta e que facilite encontrar a categoria ou
subcategoria desejada, onde pode ver diferentes alternativas ao que pretende comprar.

Em suma, a arquitetura da informacdo ¢ uma area de grande importancia para o e-

Commerce e que influencia o comportamento dos utilizadores no website.
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2.5 Abordagem metodologica: Design Thinking
"Acreditamos que os grandes inovadores e lideres precisam de ser grandes

"pensadores de design". Acreditamos que o pensamento do design ¢ um catalisador para a
inovacgao e para trazer coisas novas ao mundo. Acreditamos que as equipas de alto impacto
trabalham na intersec¢do da tecnologia, dos negécios e dos valores humanos.” (Principios
das primeiras escolas de design como citados em Meinel et al. (2011)). Este excerto
demonstra a visdo vanguardista das duas primeiras escolas de Design Thinking (DT)
(d.school da Standford University e D-School do Instituto Hasso-Plattber em Potsdam), que
acreditam na resolucdo de problemas de grande dimensdao com a metodologia Design
Thinking através da colaboracdo e no foco no ser humano/utilizador. A filosofia desta
metodologia “combina o foco no utilizador final com uma colaboragdo multidisciplinar e
uma melhoria iterativa para produzir produtos, sistemas e servicos inovadores. O
pensamento do design cria um ambiente interativo vibrante que promove a aprendizagem
através de prototipagem conceptual rapida” (Meinel et al., 2011) e por estas razdes tem vindo
a ganhar uma crescente aten¢do a nivel académico e empresarial (Dam & Siang, 2021b).

O design thinking ¢ definido como por Tim Brown como “uma disciplina que usa a
sensibilidade do designer e métodos para corresponder as necessidades das pessoas com o
que ¢ tecnologicamente viavel e o que ¢ viavel com a estratégia empresarial podendo
transformar-se em valor para o cliente e numa oportunidade de mercado” (Brown, 2008, pg.
2).

Numa perspetiva mais cientifica, o Design Thinking “¢ um processo ndo linear e
iterativo que as equipas utilizam para compreender os utilizadores, desafiar pressupostos,
redefinir problemas e criar solugdes inovadoras para o protdtipo e testar. Esta metodologia
conta com cinco fases: Implementar, Definir, Idealizar, Prototipo e Testar” (The Interaction
Design Foundation, sem data). Esta vai ser a definicdo de design thinking adotada como
referéncia para o relatdrio, devido a mencionar que ¢ uma metodologia constituida por 5

fases, sendo a que melhor se enquadra com o trabalho realizado em estagio.

2.6Modelos de Design Thinking

2.6.1 Modelo de Design Thinking segundo Stanford
Em 2005, a d.schoold de Stanford comecou a lecionar o DT como metodologia

formal e aceite cientificamente. O modelo de DT de Stanford consiste em 5 fases, tal como
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¢ observado na figura 13: Empatizar, definir, idealizar, prototipar e testar (Hasso Plattner

Institute of Design at Stanford, sem data).

Stanford d.school Design Thinking Process

* Share ideas

"+ All Ideas worthy
+ Diverge/Converge
- “Yes and” thinking
- Prioritize

|+ Interviews
+ Shadowing
+ Seek ta understand
« Non-judgmental

| = Mockups
* Storybeards
* Keep it simple
« Fall fast

- Tterate quickly

PROTOYPE

* Persones
« Role objectives |
+ Decisions

« Challenges

+ Paln Points - Understand impediments

- What works?
. * Role play
httos://dschool.stanford.ed « Iterata quickly

Figura 11 - Representagdo grafica do modelo de Design Thinking lecionado em Stanford (Hasso Plattner Institute of

Design at Stanford, sem data)

Na primeira fase, Empatizar ¢ necessario compreender as pessoas a um nivel
holistico e registar todas as conclusdes obtidas nesta fase, sendo importante ignorar todos os
pressupostos para conseguir observar realmente o problema do utilizador e a sua envolvente
(Dam, 2021). O investigador deve conseguir analisar o porqué de o utilizador realizar uma
certa acao de uma determinada forma, o que pensa e sente e o que € importante da perspetiva
do utilizador. Enquanto inovadores, os designs thinkers resolvem os problemas de outras
pessoas e a unica forma de compreender realmente os seus problemas e necessidades ¢
“empatizando”, sendo capaz de analisar os problemas dos utilizadores com a mesma
perspetiva (Hasso Plattner Institute of Design at Stanford, sem data). Para empatizar ¢
necessario conversar com o utilizador para perceber o porqué das suas acdes e dos seus
problemas, observar o comportamento dos utilizadores no contexto de utilizagdo e ouvir o
que pensam aquando do processo de utilizacdo. A observagdo ¢ um dos fatores mais fulcrais,
pois “algumas das realizacdes mais profundas originam-se na desconexao entre o que uma
pessoa diz e faz” (Hasso Plattner Institute of Design at Stanford, sem data). Esta citagdo ¢
de extrema relevancia, pois apesar de no DT ser importante conversar com o utilizador, nem
sempre o que o utilizador relata €, na pratica, o que realmente faz. Essa situacdo pode gerar
uma ideia errada sobre o real problema do utilizador, o que pode comprometer as seguintes
fases do DT e processo da criacdo da solugdo, ja que o problema foi mal identificado. Apds
observar o utilizador e recolher dados suficientes para compreender o problema e toda a sua
envolvente, o investigador passar para a proxima fase, Definir, onde vai realizar a definigdo

do(s) problema(s) (Hasso Plattner Institute of Design at Stanford, sem data).
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Na segunda fase, Definir, o problema sera definido com base nos dados e conclusdes
obtidos na primeira fase relativo ao utilizador e ao contexto e deve resultar num ponto de
vista (Hasso Plattner Institute of Design at Stanford, sem data). O ponto de vista (Point of
View (POV)) é a combinagdo dos trés elementos mais importantes do DT: utilizador,
necessidade e informacdo. Para um POV seja considerado de qualidade deve possuir os
seguintes elementos: providencia o foco e enquadra o problema; inspira a equipa; cria
critérios para a avaliacao de ideias apelativas; da poder a equipa para tomar decisdes; captura
a esséncia das pessoas abordadas na primeira fase; deve ser algo especifico e ndo geral
(Hasso Plattner Institute of Design at Stanford, sem data). Esta fase tem como objetivo a
criacdo da defini¢do significativa do problema e que seja possivel de executar (Hasso
Plattner Institute of Design at Stanford, sem data). “A definicdo deve de estar construida
com foco nas perspetivas e necessidades de um determinado utilizador, ou caracter
composto. As visdes ndo se limitam a aparecer, elas emergem de um processo de sintese de
informagdo para descobrir ligagdes e padrdes.” (Hasso Plattner Institute of Design at
Stanford, sem data). Segundo o autor anteriormente citado ¢ possivel compreender a
importancia que o trabalho de analise e manipula¢do dos dados obtidos sobre o utilizador e
o contexto possuem, pois s6 ao realizar a andlise e o cruzamento dos dados obtidos na
primeira fase ¢ que ¢ possivel alcangar a defini¢do do problema em anélise. A fase Definir ¢
de extrema importancia para o processo do DT, pois resulta num ponto de vista bem definido
que permite a criagdo de novas ideias que o solucionem durante a fase seguinte, Idealizar,
onde serdo criadas varias solug¢des para o POV definido.

Na terceira fase, Idealizar, o objetivo ¢ a criagdo de um grande nimero de solugdes
para o problema definido anteriormente. Como o investigador ja possui uma elevada
quantidade de informagao sobre o utilizador e o seu problema esta definido, nesta fase vao
ser geradas as inimeras solu¢des inovadoras, que vao ser filtradas pela equipa de forma a
criar a melhor solugdo possivel e que vai de encontro as necessidades dos utilizadores (Hasso
Plattner Institute of Design at Stanford, sem data). Para encontrar estas solugdes inovadores
¢ necessario (Hasso Plattner Institute of Design at Stanford, sem data):

o “Ir além das solugdes dbvias e aumente assim o potencial de inovagdo do seu conjunto

de solugodes”;

e “Aproveite as perspetivas coletivas e os pontos fortes das suas equipas”;

e “Descobrir novas areas de exploragdo inesperadas”;

e  “Criar fluéncia (volume) e flexibilidade (variedade) nas suas op¢des de inovagao”;
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e “Ignorem solugdes dbvias (...) € conduzam a vossa equipa para além delas”;

A idealizacdo de novas ideias pode ser realizada em equipa com recurso a técnicas como o
brainstorming, mindmapping e sketching (Hasso Plattner Institute of Design at Stanford,
sem data). Uma técnica de idealizacdo ¢ a construcdo, ou seja, “a criagdo de prototipos (...).
Ao criar algo fisico, chega-se a pontos onde as decisdes t€ém de ser tomadas. Isto encoraja a
apresentacdo de novas ideias” (Hasso Plattner Institute of Design at Stanford, sem data).
Com esta citagdo compreende-se que ao construir as solugdes encontradas podem gerar
novas ideias, pois a construgdo fisica do produto/servigo vai obrigar a tomada de decisdes
para conseguir a constru¢do do prototipo. Por exemplo, ao criar um website, devem ser
tomadas decisdes sobre a arquitetura da informacdo ou sobre o design que vao condicionar
o processo de criagdo e que mais tarde podem resultar noutras ideias. E relevante destacar
que a determinacdo da melhor solucdo s6 vai ser realizada posteriormente através do
feedback que os utilizadores vao oferecer durante a fase de teste. De forma a ndo perder o
potencial de inovagdo, as melhores ideias devem, apds um processo de selecdo, passar para
a fase de prototipagem. Desta forma ¢ possivel criar e testar diferentes solugdes para o
mesmo problema e chegar a melhor solucdo possivel.

“Construir para pensar e testar para aprender.” (Hasso Plattner Institute of Design at
Stanford, sem data). E com esta citagdo que o documento de Stanford inicia a fase da
Prototipagem, mostrando que ¢ necessario criar para aprender. A fase da prototipagem
consiste na ‘“geragdo iterativa de artefactos destinados a responder a perguntas que vao
aproxima-lo da solu¢do final” (Hasso Plattner Institute of Design at Stanford, sem data),
identificando assim “as melhores solu¢ao possiveis para os problemas identificados” (Dam,
2021). Apds serem criadas e testadas todas as possibilidades de forma barata e rapida, a
equipa avanga para a ultima fase do DT, Testar, onde o produto que resultou de todas as
fases anteriores vai ser testado junto do publico-alvo.

Por fim, ¢ a fase de testar o prototipo final junto do publico-alvo definido, o que
permite observar o utilizador a fazer uso do protdtipo, descobrindo pontos de melhoria, e ao
mesmo tempo, criar ainda mais empatia e perceber o publico-alvo em estudo (Hasso Plattner
Institute of Design at Stanford, sem data). E importante que o teste seja realizado num
contexto real de utilizagdo forma a perceber se o produto consegue solucionar o problema
definido na segunda fase. “Uma regra de ouro: sempre prototipe como se soubesse que esta
certo, mas teste como se soubesse que estd a fazer um teste errado ¢ a oportunidade de

aperfeicoar as suas solucdes e fazé-las melhor.” (Hasso Plattner Institute of Design at
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Stanford, sem data). Com base nesta citacdo ¢ possivel compreender que esta ultima fase ¢
muito relevante para a criacdo da solugdo certa, pois ao conseguir identificar pontos de
melhoria antes do langamento do produto final, o produto vai conseguir de forma mais eficaz
satisfazer as necessidades do utilizador e resolver o problema identificado.
Contudo, esta normalmente ndo ¢ a ultima fase do processo, pois como o DT ¢ uma
metodologia ndo linear e permite retornar a outras fases, através da testagem vai ser possivel
obter novos insights que vao proporcionar mais informag¢ao para a redefini¢do do problema
e que vao ajudar a redefinir o problema e a criar novas solugdes (Dam, 2021).

Em suma, o modelo lecionado por Stanford ¢ composto por cinco fases ndo lineares
€ que permitem ao investigador recorrer a fase do processo que necessita de acordo com os
dados que possui para alterar algo no processo criativo com o objetivo de encontrar a solugao

ideal para o utilizador.

2.6.2 Modelo de Design segundo Thinking Tim Brown (2008)

Tim Brown foi um dos pioneiros do Design Thinking e também um dos responsaveis
pela sua divulgagdo, quando em 2008 publicou o artigo “Design Thinking” e trabalhava
também na IDEO, a agéncia de design anteriormente mencionada que utilizava o DT como
metodologia para a criacdo de produtos inovadores (Dam & Siang, 2021). O Design

Thinking ¢ uma metodologia por vezes complicada de explicar e representar e por essa razao,
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Brown (2008) criou uma representacdo grafica de todos os pontos que consistem na pratica

deste modelo da metodologia, que pode ser observado na figura 14.
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Figura 12 -Representagdo do modelo de Design Thinking Definido por Tim Brown(Brown, 2008)

O modelo sugerido por Tim Brown resume-se a 3 pontos fundamentais de acordo
com a figura 14: inspiracdo, idealiza¢cdo e implementacdo. Durante a fase da inspiracado, ¢
necessario identificar quais sdo as oportunidades e problemas que levaram a alteragdo dos
comportamentos. De forma a procurar respostas a estas perguntas ¢ necessario observar o
mundo que nos rodeia e o comportamento das pessoas de forma a procurar respostas,
principalmente dos espetros opostos como idosos e criangas. Apos essa analise deve ter-se
em conta todos os constrangimentos organizacionais com que a problematica vai ser
trabalhada e que disciplinas/areas de estudo ¢ que sdo abordadas pelos problemas. Por fim,
deve ser reunida toda a informacdo disponivel (dados e ideias) de forma a conseguir
diferentes solugdes através do brainstorming.

A segunda parte correspondente a idealizagdo da solugdo esta relacionada com a
criagdo de desenhos e protdtipos inovadores que solucionem as necessidades identificadas,
sendo que nunca pode ser esquecido que tudo é centrado no humano/utilizador. E muito
importante que todos os prototipos sejam testados de forma perceber qual a perspetiva do
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utilizador e como ¢ que ele se sente ao utilizar o produto/servigo inovador. Esta inovacao so
¢ possivel através da observagdo direta do que as pessoas necessitam na sua vida, do que
elas gostam ou detestam sobre “uma forma particular de produgdo, embalamento, marketing,
venda e servigo pos-venda de um determinado produto” (Brown, 2008, pg. 1).

Por fim, é necessério realizar a implementagio da solugdo encontrada. E necessario
cimentar a visdo encontrada, através da criacdo da experiéncia final que foi a que obteve
melhor desempenho nos testes realizados. Nesta parte ¢ necessario trabalhar em conjunto
com outros departamentos da organizacdo, de forma a comunicar todas as alteracdes

realizadas.

2.6.3 Modelo de Design Thinking segundo Katja Tschimmel — Evolution 6>

EVOLUTION 6°
Exploration <>
Evaluation <

Figura 13 - Representagdo grafica do Modelo de Design Thinking definido por Tschimmel (2018)

O modelo de DT criado por Katja Tschimmel entre 2012 e 2015 tem como objetivo
a aplicacdo desta metodologia ao nivel profissional (Tschimmel, 2018). Este modelo foi
denominado de Evolution 6% devido “ao processo de criagdo ser um processo de evolugdo”,
por estar divido em 6 fases: Emergéncia, Empatia, Experimenta¢do, Elaboracdo, Exposi¢ao
e Extensdo. (Tschimmel, 2018, pg. 8). O 6 resulta dos 3 momentos de divergéncia
(exploracdo) e convergéncia (avaliacdo) em cada fase, que resulta “simbolicamente seis ao
quadrado” (Tschimmel, 2018). Estes momentos de contraste vdo permitir o uso de
ferramentas que vao melhorar e suportar as decisdes tomadas pelos profissionais e

investigadores.
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A primeira fase, Emergéncia, esta relacionada com a identifica¢do da oportunidade,
que vai ser realizada através da observacdo de mudancas e tendéncias relacionadas com o
objeto de estudo. As seis ferramentas apresentadas para esta fase sdo: “Exploragdo: Estudo
dos media, observacdo de tendéncias e Mapa Mental de oportunidades; Avaliagcdo: quadro
de inspiragdo, matriz de tendéncias e declaragdo de intengdes” (Tschimmel, 2018, pg.13).

Na segunda fase, Empatia, o investigador vai definir e conhecer melhor o contexto e
o utilizador. Tal como nos modelos de DT mencionados anteriormente, a fase da Empatia
consiste em analisar o problema do utilizador colocando-se na sua perspetiva,
compreendendo as suas necessidades e problemas através de ferramentas (Tschimmel,
2018). As seis ferramentas apresentadas para esta fase sdo: “Exploracdo: Mapa de
Stakeholders, observacao do campo e Entrevistas; Avaliagdo: personas, mapa da jornada do
utilizador e mapa de insights” (Tschimmel, 2018, pg.30).

Experimentacdo ¢ a terceira fase, que consiste na geracdo de ideias e conceitos
originais que vao responder as necessidades e problemas identificados na fase anterior
(Tschimmel, 2018). Nas metodologias exploradas anteriormente ¢ comum a existéncia de
uma fase que, tal como a experimentagdo, tem como objetivo a idealizagdo de solugdes
inovadoras aos problemas dos utilizadores. As seis ferramentas apresentadas para esta fase
sdo: “Exploragdo: brainwriting, confrontacdo da semantica e analogias; Avaliacdo: cluster
de ideias, matriz de avaliacao e idea hitlist” (Tschimmel, 2018, pg.48).

A quarta fase, Elaboracdo, consiste na escolha do melhor conceito idealizado e cria-
lo de forma a testd-lo para posteriormente ser melhorado (Tschimmel, 2018). As seis
ferramentas apresentadas para esta fase sdo: “Exploracdo: desktop walkthrough, encenagao
e construcao rapida de prototipos; Avaliacdo: teste de conceitos, plano de servigcos e modelos
de negocio visuais” (Tschimmel, 2018, pg.64). Este modelo de DT inclui diversas
ferramentas que permitem a criacdo e teste dos prototipos que foram idealizados durante a
fase anterior.

Exposi¢do ¢ a quinta fase, que consiste na comunica¢do da nova solugdo encontrada
de uma forma simples e intuitiva ao ptblico-alvo através de técnicas apelativas (Tschimmel,
2018). As seis ferramentas apresentadas para esta fase sdo: “Exploragdo: storytelling,
storyboard e visualizagdo de conceitos; Avaliagdo: declaracdo de visdo, prototipo da solugao
e apresentacdo de suporte” (Tschimmel, 2018, pg.80).

Por fim, a tltima fase denominada de Extensdo tem como objetivo a implementagao

da nova solucdo e acompanhamento de forma a conseguir melhoré-la e fazé-la crescer
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(Tschimmel, 2018). As seis ferramentas apresentadas para esta fase sdo: “Exploragdo:
roadmap, questiondrio e mapa de implementagdo; Avaliacdo: matriz de competéncias, plano
de acdo e mapa de feedback” (Tschimmel, 2018, pg.96).

Apds perceber melhor como funciona o modelo Evolution 62 € possivel compreender
que este modelo de DT composto por 6 fases ¢ bastante mais completo do que os restantes
analisados, pois possui ferramentas de exploragdo e avaliagdo para cada fase, facilitando
assim o trabalho do investigador que ja possui as ferramentas que necessita para a
implementagdo do DT no seu problema/contexto. Apesar de ndo ser este 0 modelo utilizado
durante o estagio devido a sua complexidade e por requerer trabalho de equipa, vao ver
utilizadas diversas ferramentas enumeradas neste modelo para obter mais informagao sobre

o utilizador, o contexto de acordo com a fase de investigacao.

2.6.4 Modelo de Design Thinking segundo Harvard

Ao longo dos anos a metodologia do DT foi evoluindo e novos modelos foram
criados por empresas e investigadores de forma a adaptarem-se aos processos de trabalho
das organizagdes. O modelo de DT lecionado por Harvard observado na figura 17 consiste

em quatro passos: Clarificar, Idealizar, Desenvolver e Implementar (Han, 2022a).

Stages of Design Thinking

( CLARIFY w ( IDEATE ] ( DEVELOP W (IMPLEMENT]

Ha || || BE

—— V —

-

Figura 14 - Representagdo grafica do Modelo de Design Thinking definido por Han (2022a)

E na primeira fase, Clarificar, que o publico-alvo vai ser identificado e vai ser
estudado para compreender os seus problemas e necessidades através da observagdo e
analise dos utilizadores (Han, 2022a). Tal como nos outros modelos de DT analisados, a

primeira fase do processo € utilizada para empatizar e perceber o problema do ponto de vista
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dos utilizadores de forma a definir corretamente o problema em estudo para posteriormente
criar uma solugao.

Idealizar ¢ a segunda fase da metodologia, que consiste na idealizacdo de solugdes
para o problema identificado, sendo que “independentemente do método escolhido, todas
as ideias sdo solugdes possiveis” (Han, 2022a). Existem diferentes métodos para encontrar
solugdes inovadores para os problemas dos utilizadores e como nas restantes metodologias,
esta também sugere o uso de ferramentas e técnicas como a categorizagdo dos problemas
dos utilizadores, avalia¢do dos recursos disponiveis e de que forma podem se utilizados para
a criagdo da solugdo e também o brainstorming (Han, 2022a).

Na terceira fase, Desenvolver, o foco do investigador € o teste das possiveis solugdes
encontradas na fase anterior. O objetivo desta fase ainda ndo ¢ encontrar a solucdo final, mas
sim testar as solu¢des encontradas de forma a perceber qual a melhor solugdo para solucionar
as necessidades e problemas do utilizador (Han, 2022a).

Implementagdo ¢ a ultima fase do processo, que consiste na implementagdo da
solugdo encontrada. O processo de DT nao termina aqui, sendo que a solu¢do pode ser
continuamente melhorada até encontrar uma solugdo que seja bem-sucedida em resolver o
problema dos utilizadores e s6 ai € que o processo de DT termina nesta metodologia (Han,
2022a).

Resumidamente, o modelo de DT proposto por Harvard possui 4 fases semelhantes
a todos os outros modelos anteriormente mencionados, sendo que os objetivos em todas as
fases também sdo semelhantes. Apesar deste ser o0 modelo mais recente, ndo ¢ observada
nenhuma melhoria & metodologia e por esse motivo ndo vai ser utilizado em contexto de
estagio.

Ap0s a realizacdo da analise aos modelos mais utilizados e conhecidos atualmente
de Design Thinking, 0o modelo escolhido para aplicag¢@o no estagio sera o modelo de Stanford
devido a ser o modelo que possui as cinco fases do DT, enquanto os restantes modelos
retiravam fases necessarias ou acrescentavam fases desnecessdrias para o trabalho realizado
em estagio. Esta metodologia ¢ também a mais abrangente, pois ndo foi criada para ser
utilizada numa area especifica e valoriza a multidisciplinariedade do trabalho, algo que vai
acontecer no decorrer do estagio pois serdo trabalhadas diversas areas inerentes ao e-
Commerce e com outros elementos que integram outros departamentos. Serdo utilizadas

algumas ferramentas propostas pelo modelo Evolution 6, pois permitem ao investigador
g prop p pois p g
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realizar uma andlise mais completa ao utilizador e ao contexto de acordo com a fase do DT

em que se encontra.

2.7 Principios do Design Thinking

Apo6s analisar e compreender melhor diferentes modelos de aplicacdo do design
thinking ¢ possivel afirmar que apesar de existirem diferentes perspetivas da metodologia,
as suas fases e ferramentas de andlise sdo bastante semelhantes. Schallmo et al. (2018)
realizaram uma revisdo bibliografica sobre Design Thinking e onde identificaram as
semelhancas entre os diferentes modelos de DT, sendo que denominaram essas semelhangas
de principios, que sdo os seguintes (Schallmo et al., 2018):

e Pessoas como um ponto de partida: existe uma orientacdo para o utilizador e para
as suas necessidades, sendo que o ser humano e as suas necessidades sdo o ponto
de partida para a metodologia e uma fonte de inspirago para a criagdo de novas
solug¢des;

e Equipas multidisciplinares: a representatividade e a diversificacdo das
especialidades de cada individuo vao permitir a equipa a criagdo de solugdes com
base em diferentes experiéncias e em diferentes areas do conhecimento. O
membro da equipa € denominado de Design Thinker e deve possuir as seguintes
caracteristicas: Otimismo, empatia, pensamento integrado, curiosidade e
capacidade de cooperagao;

e Processo iterativo: “Iteragdes sdo possiveis dentro do processo, de forma a
melhorar as solugdes.” (pg. 13). Os autores também mencionam que 0 processo
deve ser iterativo devido a multidisciplinariedade da equipa, que recebeu diferente
formagao e trabalham a ritmos diferentes. Para além de ser um processo iterativo
também ¢ marcado pela combinagao do pensamento divergente e convergente em
diferentes fases da metodologia;

e Ambiente criativo: é necessario um ambiente criativo que estimule o surgimento
de novas ideias.

Apds comparar os principios com os modelos analisados anteriormente as suas
informagdes confirmam-se, pois os modelos estudados anteriormente mencionam todos os
principios ainda que alguns principios sejam menos valorizados ou possuam menos destaque
que outros nos diferentes modelos. Em suma, o Design Thinking ¢ uma metodologia atual e
com elevada abrangéncia, centrada no utilizador, e que permite identificar e resolver

problemas do publico-alvo.
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2.8Design Thinking no contexto aplicado a realidade académica e
organizacional atual

O Design Thinking ¢ uma metodologia relativamente recente que estd
constantemente a ser reinventada e ¢ cada vez mais utilizada tanto pela comunidade
cientifica, como pelos empreendedores e designers de todo o mundo. Brandao et al. (2020)
conduziram um estudo bibliométrico sobre o Design Thinking e observaram que Tim Brown
¢ o autor mais citado da area com 158 citagdes realizadas, sendo que o segundo autor mais
citado apenas conta com 70 citagdes. Outro estudo bibliométrico sobre o Design Thinking
publicado em 2022 realizado por Aris et al. (2022) corroboram e atualizam alguma da
informacdo mencionada por Branddo et al. (2020). Esse mesmo estudo refere que Tim
Brown ¢ o segundo autor mais citado contando 1834 cita¢des, enquanto que Dym et al.
(2005) conta com 2058 citagdes apesar de Brown contar com mais citagdes/ano (Aris et al.,
2022).

O design thinking surgiu com o objetivo de compreender as pessoas € 0s seus
problemas/necessidades de forma a criar novas experiéncias, produtos e servidos que sao
desenvolvidos com base nessas necessidades do publico-alvo de uma organizagdo. Esta
perspetiva centrada no utilizador permite que as criagdes resultantes do uso desta
metodologia tenham bastante sucesso, pois ao contrario de outras, o foco do Design
Thinking ¢ o utilizador e as suas necessidades (Dam & Siang, 2021b). “Algumas das marcas
lideres mundiais, como a Apple, Google e Samsung, adotaram rapidamente a abordagem de
pensamento de design, e as principais universidades de todo o mundo ensinam a metodologia
relacionada - incluindo Stanford, Harvard, Imperial College London e o Srishti Institute na
india” (Dam & Siang, 2021b). Com base na citagdo anterior é possivel compreender a
importancia que o design thinking possui, ndo s6 a nivel académico, como a nivel
empresarial. Todas as marcas citadas valorizam o progresso e o desenvolvimento de
produtos/servigos inovadores para satisfazer as necessidades dos seus clientes e o design
thinking ¢ uma metodologia que se enquadra perfeitamente nestas caracteristicas devido ao
seu carater criativo, progressista e centrado no utilizador.

As varias fases desta metodologia permitem que os design thinkers se coloquem na posi¢ao
do utilizador a um nivel global, pois a solu¢do que estd a ser criada ndo é construida na

perspetiva da empresa e focada apenas em desenvolver uma solugdo para o problema de
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forma lucrativa e centrada nos processos da empresa, mas sim em criar um processo que seja
satisfatorio para o utilizador de forma que o ajude a solucionar determinado problema da sua
perspetiva (Dam & Siang, 2021b). Para conseguir alcancar esses resultados ¢ necessaria a
imersdo no “mundo” do utilizador, pois s6 assim € possivel recolher dados e perspetivas que
vao fundamentar o processo de idealizagdo e a criagdo de solugdes bem-sucedidas quando
aplicadas (Liedtka, 2018).
Existem diversas historias de sucesso no mundo empresarial relacionadas com a aplicagdo
do Design Thinking para melhorar a satisfagao do consumidor e as solugdes nem sempre sdo
complexas (Han, 2022b). Por exemplo, os fundadores do Airbnb utilizaram o Design
Thinking para “salvar” o seu negdcio ao realizar um simples usability test e perceber quais
eram os problemas da sua aplicagdo para os utilizadores. Ao realizar o teste identificaram
um problema: as fotos dos imoveis disponiveis eram de baixa qualidade e desencorajavam
os utilizadores a fazer reservas, sendo que a solucdo encontrada foi a substitui¢do das
fotografias dos apartamentos por outra de alta qualidade salvou o seu negocio (Han, 2022b).
Este exemplo permite compreender como ¢ que a utilizacdo da metodologia e de ferramentas
utilizadas na area do UX podem fazer a diferenca entre o sucesso ou o fracasso de uma
organizagao.

Em suma, o design thinking ¢ uma metodologia atual que permite criar solugdes
inovadoras para os problemas/necessidades dos consumidores através da analise das suas
experiéncias, motivagdes e dificuldades sendo que possui elevada relevancia a nivel

empresarial e académico.
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3 Atividades de estagio e Projeto de Intervencao
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3.1 Apresentacio da entidade de acolhimento do estagio
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Figura 15 - Logotipos da empresa Covet House e Covet Group (Fonte: Website Covet House e Covet Group)

A empresa Covet House (figura 18), logétipo da esquerda, insere-se no Covet Design
Group (figura 18), um grupo de 15 marcas de mobiliario de luxo de fabrico nacional que
conta com 17 anos de experiéncia internacional e que se caraterizam como “uma empresa

3. O grupo possui sede

criativa de pensadores e criadores com uma atitude revoluciondria
em Rio Tinto, Porto, onde estdo localizados os escritorios das marcas, sendo que as unidades
de producao encontram-se a cinco minutos da sede. A empresa Covet House foi fundada em
2013 com o objetivo de ser o “Marketplace” onde designers e consumidores finais compram
todas as marcas do grupo sem ter de entrar em contacto com marcas a nivel individual. A
missdo da Covet House ¢ ser “a ferramenta mais poderosa para inspirar e estimular a
criatividade”. Esta empresa tem vindo a ganhar notoriedade devido a sua associagdo a
marcas internas do grupo e que ja estdo bem definidas no mercado, que lhes permitem
trabalhar com os melhores designers de interiores a nivel internacional. O seu ponto de
diferenciagdo ¢ a utilizagdo de técnicas manuais quase extintas para criar pecas luxuosas e
unicas que sdo vendidas por precos bastante elevados. Diferenciam-se também pela
utilizacdo de materiais premium e de elevada qualidade como o cobre, latdo, cristal e até
ouro.

O publico-alvo desta empresa sdo na sua maioria designers de interiores, alguns
especializados na 4rea do luxo e que trabalham com grandes projetos, desde casas de luxo a
villas privadas. Os clientes finais também possuem alguma importancia para a empresa, mas
a grande parte das vendas sao realizadas para designers de interiores. Apesar de ser algo fora
do comum no mercado B2C, esta ¢ uma especificidade desta area, pois os clientes finais
normalmente entram em contacto com um designer que trata de todo o processo de selecdo

e compra das pecas pelo cliente final.

3 https://coveteroup.com/our-group
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A estratégia de vendas do Covet House pode ser considerada tradicional, pois o
negocio ¢ sustentado com base nos Sales Developers, que filtram os leads recebidos através
do website principal e abrem oportunidades para os Account Executives (AE), que estdo
organizados por pais e possuem a responsabilidade de acompanhar os clientes desde a
escolha de pegas até ao final da compra. Este acompanhamento ¢ realizado de forma
individual, em que cada Account Executive ajuda o cliente a encontrar as pe¢as que mais se
enquadram no seu projeto. O AE pode também sugerir a personalizagdo de pecas que vao
ser criadas de acordo com os parametros definidos pelo cliente, sendo que € possivel escolher
todos os detalhes das pecas e receber posteriormente o or¢gamento para aprovacdo. Existe
também a possibilidade da contratagdo de servicos de design, em que os designers da
empresa criam modelos 3D realistas uma ou mais divisdes de acordo com as preferéncias
dos clientes de forma a perceber como ¢ que o mobiliario se enquadraria no seu espago.

A loja online do Covet House foi criada em Setembro de 2019, com o objetivo de
facilitar a venda de mobiliario de luxo para qualquer cliente e qualquer mercado, pois as
carateristicas de uma loja online permitem a venda dos produtos a qualquer momento, em
qualquer local e sem contacto com um vendedor. Esta loja online foi construida com recurso
ao CMS (Content Management System) Magento e a sua atividade ¢ suportada por diversos
plugins que lhes conferem determinadas funcionalidades como o pagamento por cartdo de
crédito, carrinho de compras e entre outros. A equipa da loja online do Covet House ¢
composta apenas por um elemento, que trabalha a meio-tempo na gestdo e manutengdo da
loja, sendo que o objetivo do estagio € o reforgo temporario deste departamento que necessita
de ser melhorado e reestruturado. O website da loja online e o site principal estdo separados,
sendo a loja um subdominio do website. O catdlogo e o conteudo da loja ¢ bastante mais
reduzido, centrando-se apenas na venda dos produtos, pois o site principal funciona como
fonte principal para a aquisi¢do de leads. A loja online ¢ considerado para a Covet House
como uma fonte secundaria de vendas, pois até ao presente ndo contribuiu para o crescimento
da empresa de forma significativa, sendo que a taxa de conversdo da loja ¢ muito baixa.

A reestruturacdo da loja online tem como objetivo aumentar a faturacdo deste canal
de venda através da melhoria da experiéncia do utilizador e da correcao de alguns pontos de
melhoria que foram identificados pela empresa, sendo que na fase inicial do estagio vai ser

realizada uma andlise geral detalhada de forma a recolher mais pontos de melhoria.
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3.2 Aplicacao da Metodologia Design Thinking ao estagio

A problematica deste estagio ¢ centrada na reestruturacao da loja online, sendo os
objetivos principais o aumento da receita por este canal de vendas e a melhoria da
experiéncia do utilizador que vai acabar por influenciar os KPI’s principais. O modelo de
Design Thinking desenvolvido em Stanford vai permitir a analise de todas as variareis deste
problema da perspetiva do utilizador e de forma faseada seguindo os 5 passos do modelo de
DT escolhido. E necessario ressalvar que a aplicagdo da metodologia que vai realizada a
seguir esta relacionada com a problematica geral da reestrutura¢ao da loja online e com as

outras problematicas secundérias encontradas.

DESIGN THINKING

e \ Q
AL '»/
Define Test Prototype

Figuring out Refining Creatior and
the problem the pracuct cxperimentaticn

Figura 16 - Modelo de Design Thinking utilizado no estagio (Fonte: (S., 2020))

3.2.1 Empatizar:

Na primeira fase, “Empatizar”, foram abordados varios vendedores que estdo em
contacto diario com todo o tipo de clientes e conhecem bem quais sdo as suas motivagdes,
necessidades e o que procuram. Toda a informacgdo recolhida foi inserida no relatorio de
estagio de forma a fundamentar as decisdes tomadas. Foram também analisadas todas as
fontes de dados relativos a loja online, sendo que a analise incidira sobre os principais KPI’s
recolhido pelo Google Analytics e todas as estatisticas recolhidas por essa ferramenta serdo
analisadas de forma a compreender melhor o comportamento do consumidor online,
perceber o que procura e oferecer a solu¢do para as suas necessidades da melhor forma
possivel (Hay, 2015). Segundo Hay (2015), através dos resultados recolhidos pelo Google
Analytics ¢ possivel identificar paginas problematicas do website, descobrir qual o contetido
favorito dos utilizadores e medir os resultados das alteragdes de design realizadas. Essa
técnica vai ser utilizada pois ndo € possivel a recolha e andlise de dados de outro software

de tracking para conseguir identificar pontos de melhoria.
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A recolha de dados de varias fontes sobre o consumidor vai permitir obter uma melhor
compreensdo sobre o que procura, como age € o que considera mais importante neste tipo
de compras. A segunda ferramenta para empatizar com os visitantes da loja online vai ser a
realizacdo de um teste de usabilidade com recurso a vendedores do Covet House e pessoas
préximas, que apesar de ndo pertencerem ao grupo do publico-alvo, conseguem identificar

pontos de melhoria no website e na experiéncia do utilizador de forma global.

3.2.2 Definir:

A segunda fase relativa a definicdo do problema ja foi previamente abordada, pois o
problema em estudo esté relacionado com a reestruturagcdo da loja online do grupo Covet
House com os objetivos da melhoria da experiéncia do utilizador e com o aumento das
vendas pelo website. Os problemas que foram definidos posteriormente sdo fruto das
andlises realizadas na primeira fase da metodologia e posteriormente foram definidas e de
forma a conseguir encontrar solugdes na proxima fase da metodologia e que foram
implementadas durante o estagio.

E necessario destacar que problema abordado nesta parte da metodologia estd sempre
relacionada com as questdes identificadas na problemadtica e na primeira fase da metodologia
(Empatizar) e ndo com o problema geral da reestruturagdo, pois essas questdes menores
trabalhadas ao longo do estagio vao resultar da reestrutura¢do da loja online. De acordo com
a modelo escolhido, deve ser definido um ponto de vista sobre a problematica, sendo que o
POV encontrado foi o seguinte: melhorar a experiéncia do utilizador na loja online para

facilitar e incentivar a compra.

3.2.3 Idealizar:

Idealizagdo de novas ideias € o terceiro passo, que segundo a autora do modelo
Evolution 6> deve levar a uma sessdo de brainstorming com todos os intervenientes que
participam no projeto. Quando possivel essa técnica foi utilizada em conjunto com o
orientador na organizagdo, ja que possuia maior conhecimento sobre a loja online e o
publico-alvo. Nesta etapa também participaram os superiores hierarquicos da organizacao e
elementos do departamento de comunicagdo, pois possuem maior conhecimento sobre o
publico-alvo e as suas necessidades e por esses motivos podem ser uma excelente fonte

novas ideias. Infelizmente nem sempre serd possivel recorrer a outras pessoas para a

55



idealizacdo de novas ideias, mas serd sempre necessaria a aprovagao do gestor da loja online
e dos seus superiores para a implementagdo de qualquer protétipo ou solugdo. A idealizagdo
de novas ideias também pode surgir com a anélise dos concorrentes e leitura de contetido

relacionado com praticas inovadoras no e-Commerce.

3.2.4 Prototipar:

A concecdo e experimentacao dos prototipos € o quarto passo no Design Thinking,
que consiste na criacdo de prototipos e na sua testagem ¢ um dos mais importantes, pois €
necessario testar as solucdes encontradas antes de serem implementadas. Os prototipos
realizados durante o estdgio foram na sua maioria wireframes ou esbogos do layout pensado
para a pagina, com o objetivo de o orientador perceber o que vai ser construido e aprovar.
No caso de as melhorias identificadas serem possivel de serem realizadas no imediato com
recurso ao browser, através das ferramentas para programadores disponibilizadas no
browser, o teste serd realizado desta forma devido a ser uma solucdo répida e eficaz. Quando
ndo for possivel testar desta forma, as alteragdes serdo realizadas no Magento e da forma
mais breve possivel, pois essas alteragdes também serdo visiveis para os utilizadores que

estiverem a visitaram a loja online no momento das alteragdes.

3.2.5 Testar:

Durante o estagio nao sera possivel testar a aceitacdo do publico-alvo as alteragdes,
pois o Magento ndo permite a realizacao de teste A/B . Neste caso, o ultimo passo relativo
ao teste, serd adaptado aos processos organizacionais e tecnoldgicos do grupo CH, pois ndo
¢ possivel entrar em contato com os clientes e designers de interiores que visitam website.
De forma a obter feedback sera definido um periodo de teste onde se pretende observar se
as alteracdes realizadas foram positivas ou negativas para os KPI’s principais, ou seja,
pretende-se analisar se as solucdes encontradas conseguiram melhorar a experiéncia do
utilizador. Se os resultados resultarem na agravagdo dos KPI’s, significa que as alteragdes
ndo atingiram os resultados esperados e por isso as alteragdes devem ser revertidas. Todo o
feedback serd obtido através dos resultados observados no Analytics, pois ¢ a Unica forma
de compreender quais as reacdes dos visitantes as alteragdes. Para verificar se as alteragdes
foram bem-sucedidas, os KPI’s que foram considerados preocupantes vao ser acompanhados

de forma a analisar a aceitacao dos utilizadores ao website. Esta metodologia ndo ¢ limitada
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pela sequencialidade das fases, o que permite que o investigador retorne a fases anteriores
se necessitar sem implicar complicacdes ou conflitos na investigacdo (The Interaction
Design Foundation, sem data). Durante o estagio foram identificados novos pontos de
melhoria que ndo tinham sido identificados na primeira analise realizada, que resultava na
utilizagdo das primeiras fases da metodologia para a abordagem a um novo problema. Apos

a implementacao de melhorias eram realizados ajustes de acordo com os resultados obtidos.

3.3 Condicionantes do estagio

Como ja foi mencionado, a loja online ndo possui conteudo relativo a design de
interiores, a colegdes e produtos especificos, apenas possui alguns produtos que fazem parte
do enorme catadlogo Covet House que possui mais de 2000 produtos das marcas do grupo. A
loja online apenas possuia cerca de 600 desses produtos no inicio do estagio, sendo que todo
o conteudo colocado na loja online ¢ copiado diretamente do website principal Covet ou do
website das marcas. Esta ¢ uma condicionante para a melhoria dos resultados do website,
pois os utilizadores que chegam a loja via Referal, ou seja, através dos sites das marcas do
grupo ou do Covet e vao ser novamente expostos a0 mesmo conteido que acabaram de ler.
A duplicacdo de conteido ¢ também um problema para melhorar os resultados a nivel
organico, pois o motor de busca vai indicar o website com mais autoridade, sendo que neste
caso o0 website das marcas ou o website principal vai sempre prevalecer quando comparado
a loja online. Desta forma a loja online vai ter dificuldades em elevar a sua posi¢do nos
motores de busca.

A loja online ¢ também utilizada para a consulta de precos dos produtos pelos
utilizadores, pois a estratégia dos websites das marcas e o website principal consiste na
omissao dos precos e substituicdo dessa informagao por um formulério de contacto de forma
a angariar /eads. Esta pratica acaba por prejudicar os resultados da loja online a nivel dos
principais KPI’s, pois como foi observado na primeira analise, ¢ comum os utilizadores
visitarem a loja online com o objetivo de saber o valor dos produtos, o que resulta na redugao
do tempo médio de visita ao website bastante reduzido, paginas/sessdo bastante baixa e
bounce rate elevada. Este comportamento ¢ mais comum para os utilizadores que procuram

a loja online nas redes sociais ou nos motores de busca.
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3.4 Relato do trabalho desenvolvido em estagio
O estagio teve inicio no dia 1 de Abril de 2021 e terminou em 6 de Setembro de 2021,
sendo realizado remotamente devido as restricdes decretadas devido a pandemia COVID-
19. O estagio decorreu no departamento da loja online, sendo que o orientador atribuido foi
unico elemento do departamento e que foi o responsavel pelo acompanhamento e gestao do
trabalho a realizar em estagio. O Orientador, Ricardo Passos, possui o mestrado em Negdcio
Eletronico e ja trabalhou na area, sendo que a sua orienta¢do foi muito importante para a
obtencao dos conhecimentos necessarios para desempenhar o melhor trabalho possivel.
O orientador na organizagdo foi um elemento-chave no decorrer do estidgio, pois como
também trabalhava no departamento de vendas conseguiu fornecer pontos de vista de grande
relevancia sobre os clientes e as suas necessidades. A partilha de experiéncias e
conhecimento feita pelo orientador permitiu que fosse realizado um 6timo trabalho em
equipa e que beneficiou o estagio e também a organizagdo de acolhimento. Para facilitar a
comunicagdo foi utilizada a plataforma WhatsApp, plataforma utilizada pelo Covet House
para a comunicacao, e para a partilha e gestdo de ficheiros foi utilizado o Google Drive.
Ao longo dos seis meses de estagio foi possivel o contacto direto com a realidade
organizacional e com os diferentes departamentos da empresa que apoiaram a loja online
através da producdo de conteudo e no direcionamento do trafego para este canal de venda.
A organizacao definiu que o objetivo central do estdgio era a reestrutura¢do ¢ melhoria da
loja online, sendo que j& existem algumas tarefas que foram previamente definidas pela
empresa e que sao de realizagdo obrigatoria. As tarefas ja definidas sdo as seguintes:
* Otimizagdo de produtos - atualizar a informagdo e preco dos produtos, redacao de
copy para a descri¢do e edicdo de imagens para upload para cada produto;
* Inserc¢do de novos produtos na loja online;
*  Manutencao da comunicacdo para a loja online em cooperacdo com o departamento
de comunicagao da Covet House;
* Criagdo de novos banners;
*  Otimizagao e acompanhamento da estratégia de SEO (Search Engine Optimization)
aplicada;
* Criacdo de agdes promocionais para aumentar as vendas;
*  Agoes proativas da loja online com publicagdes de pins no Pinterest e envio de novas

conexdes no LinkedIn, que vao permitir a aquisi¢cdo de novos visitantes ao website;
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* Criagdo e envio de ac¢des de e-mail marketing focadas em newsletters e envio de e-

mails nas horas com menos visitantes.

Todo o trabalho que foi realizado durante o estagio esteve relacionado de forma geral
com a melhoria e manutencao da loja online, com a comunica¢do em varios canais digitais
de forma a atrair mais visitantes para o site e contando sempre com a colaboragdo com as
varias marcas e departamentos do Covet House.

As duas primeiras semanas de estagio foram dedicadas a primeira e segunda fase da
metodologia, Empatizar e Definir, sendo que foi realizada uma analise a loja online do Covet
House com o objetivo da recolha de informag¢@o e pontos de melhoria, previamente foram
recolhidas algumas informacdes junto dos comerciais sobre as motivagdes de compra dos
clientes Covet. Como esta fase possui o objetivo de compreender os utilizadores e as suas
motivagdes, vai ser o foco da andlise para criar solu¢des de acordo com as necessidades dos
utilizadores, identificando pontos de melhoria na loja online.

Na primeira fase da analise foram entrevistados através de um inquérito informal alguns
vendedores sobre o porqué de os clientes possuirem interesse na empresa € o que os motivava
a comprar os produtos do Covet em vez de outras marcas de luxo. Um ponto que todos os
comerciais visaram era o tipo casas que os clientes Covet possuem, pois sdo casas de elevada
dimensao, construidas apenas com os melhores materiais e por isso procuram uma mobilia
com as mesmas caracteristicas. Os principais motivos enumerados pelos vendedores foram:

e Qualidade dos produtos ¢ percebida como superior devido aos materiais que utilizam;

e Todos os produtos sdo feitos a mao utilizando técnicas antigas que sdo valorizadas pelos
clientes e que elevam o prego da peca, pois nao € fabricada em série;

e Aspegas sdo produzidas a medida que sdo encomendadas (exceto pegas stock) o que
permite a personalizacao das dimensdes e materiais do produto de forma a combinar com a
sua casa;

e A mobilia ¢ um ponto de diferenciagdo e algumas pecas sdo consideradas obras de arte
pelos clientes e ndo apenas decoracdo;

e O grande objetivo dos clientes é sentirem-se Unicos e com poder/luxo, pois sabem que
apenas poucas pessoas gozam do poder de compra para possuir aquele tipo de mobilidrio
nas suas casas.

Ap6s a finalizagdo do inquérito informal com os vendedores, foi realizada a andlise aos

indicadores da loja online através dos dados recolhidos pelo Google Analytics.

Posteriormente foram realizados diversos testes de usabilidade de forma a perceber quais as

paginas e/ou blocos das paginas que necessitam de ser melhorados. Estes testes de
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usabilidade foram realizados por alguns vendedores e por pessoas proximas que se
voluntariaram para participar. A andlise realizada e os testes de usabilidades podem ser
consultados no Anexo A, sendo que as principais conclusdes e pontos de melhoria

identificados estao mencionados nas tabelas abaixo.

Resumo dos pontos de melhoria identificados durante a analise ao website da loja:

Pontos de melhoria (Define) Solucdes (Ideate)
Dificuldade de anélise no comportamento dos Utilizagdo de um software de analise do comportamento do
utilizadores provenientes dos diferentes paises utilizador como Capturly ou Hotjar para perceber o que deve ser
apenas com recurso ao Analytics alterado.

Adicionar e facilitar o acesso a informagao sobre o shipping e

. - . . rocessos de compras através da criagdo uma pagina especifica
Melhorar informacdo sobre o envio para evitar P P pag P

. . dentro do website e que vai ser colocada no footer;
que os utilizadores abandonem o carrinho por

incerteza do valor - .
Instalar uma extensdo que calcule o valor do shipping de acordo

com a transportadora utilizada — DHL

Melhorar o layout da pagina de checkout

Aumento do n° de carrinhos, mas diminui¢do do ) o
) Criar conta através das redes sociais
n° de carrinhos abandonados sem conta de forma a

aumentar a taxa de conversao Possibilidade de finalizar a encomenda sem necessidade de

registo do utilizador

Apostar nos meios tradicionais e publicidade para o ) o
Aposta na publicidade em revistas da area e em publicidade

divulgagdo da marca ]
online (PPC)

Source Organica com resultados muito baixos Melhoria do SEO do site da shop
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Dinamizar a apresentacdo dos produtos na forma

visual

Utilizagao de videos na galeria dos produtos

Inser¢ao de modelos 3D dos produtos

Melhoria do layout principalmente na versdo

mobile

Criar um layout mais simples e organizado que permita uma boa

arquitetura da informacao

Melhoria do layout e resultados da homepage

Construgdo de uma nova homepage com um layout diferente e

mais organizado

Melhorar resultados via referal — visitas com

source em websites das outras marcas

Criagdo de landing pages que vao permitir o controlo da

informagdo apresentada

Aumentar a personaliza¢do dos produtos

Criar produtos configuraveis que permitem a selegdo de uma cor

ou material diferentes da opcéo stock

Melhorar a estrutura do footer para facilitar a

navegacao

Bloco “Why Shop With Us” deve ser removido e devem ser
criadas paginas para ndo direcionar os utilizadores para fora da

loja online

61




Resumo dos pontos de melhoria identificados durante os testes de usabilidade:

Pagina Ponto de melhoria encontrado Solucio Sugerida
Categorias com letra demasiado pequena e Aumentar o tamanho e espessura da letra
que pode passar despercebidas das categorias
Ao entrar ndo ¢ possivel ver produtos sem Diminuir a dimensao do banner
fazer scroll
° Info “It’s easy to shop with us” demasiado Criar um novo bloco mais legivel com as
)
(] . . -
s pequena e sem contraste para ser lida mesmas informacdes
=
(=]
=

Pagina de categoria Center Tables

Ao alterar a vista para list ndo ¢ possivel

voltar a mudar a vista para grid

Corrigir bug ou retirar a opgao de list

Mobile: layout do header possui os icones
trocados, pois 0 menu estd sempre no canto

para facilitar o acesso

Alterar o menu para o canto e passar o cesto

para o meio;

Mobile: Imagens das pegas muito pequenas ¢

tamanho de letra demasiado grande.

Aumentar tamanho das imagens e diminuir

tamanho das

Pagina de produto

Mobile: technical info impercetivel devido

ao layout em flex

Alterar a tech. Info para junto da descrigdo

e retirar layout flex

A imagem ao lado da descri¢do ¢ um ponto
de distragdo, sendo que o CTA ¢é

praticamente invisivel

Criar um novo banner com CTA mais

legivel
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Informag@o demasiado distante da imagem

Aproximar a descrigdo a imagem de forma

a ser mais intuitivo de ler

A pagina possui duas descrigdes iguais, o
que irrita o utilizador e pode trazer efeitos
negativos a nivel de SEO (contetido

duplicado)

Melhorar a descri¢do curta apresentada

antes do preco

Retirar Terms and Conditions e Shipping and

Returns

Criar uma pagina especifica para estas

informagdes com link no footer

Inexisténcia de reviews nos produtos, o que
pode levar o utilizador a pensar que os

clientes ndo ficam satisfeitos

Retirar bloco das reviews cada o produto

ndo possua nenhuma

Icone errado na opgio para fechar a imagem
do produto quando ocupa a totalidade do

ecra;

Alterar icone de fechar a imagem quando

ocupa o ecrd inteiro;

Ao adicionar o produto ao carrinho a acdo ¢

Criar uma nova mensagem de aviso mais

pouco notoria; notoria

2
wn
S
S
=
=
(=]
&
- Nao existem produtos sugeridos da mesma Criar um novo bloco que sugere produtos
]
= . . .
2 marca e categoria da mesma categoria ou estilo
2
=
]
S
S
=
=]
g
2 Ao passar o rato sobre o carrinho ndo existe Ao passar com o rato sobre o carrinho
D .o
= =] . ~ e ..
s = nenhuma informagao sobre os produtos que devem ser exibidos os produtos adicionados
s =
o .« .
& E foram adicionados
A O

o CHAPTCHA teve de ser inserido varias Substituir ou retirar o CHAPTCHA
L =
< . . .
= 5 vezes para ser aceite — a¢do irritante
= E v 9«
wE T E
R -
A 2 = 8
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O registo ¢ obrigatorio para finalizar a Permitir finalizar a encomenda sem registo

encomenda na loja online
Shipping Methods muito reduzidos e que Instalagdo de uma extensdo que calcula o
podem ser considerados uma complicacdo valor do shipping ainda no checkout

para a grande maioria dos clientes

A inestixéncia de um valor aproximado de
shipping pode ser um grande entrava para os

clientes estrangeiros

Pagina de checkout

Sugestio: criacdo do dark mode para a loja online. Exemplo de pagina de produto em dark

mode:

Avallablity

€2,400.00

fEEEE

Figura 17 - Teste do dark mode na pagina de produto (Fonte: elaboragdo propria)

Todos os pontos de melhoria identificados foram posteriormente debatidos com o
gestor da loja online, que ¢ o meu orientador na organizagdo. Algumas ideias debatidas
foram alteradas e melhoradas devido a perspetiva mais fundamentada do orientador. Os
pontos de melhoria indicados, na sua maioria, foram aceites e vao ser implementados ao
longo do estdgio, sendo que dependerdo sempre da aprovacdo final das superiores da

empresa e da sua opinido pessoal.
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A tarefa que deve ser priorizada € a otimizacdo dos produtos, pois ¢ um ponto de
foco definido pela chefia e que consiste na correcao de erros e uniformizacao da informagao
a nivel dos produtos no backend. A carga horaria do estagio foi organizada de forma a
dedicar pelo menos metade da carga horaria do estagio a otimizacao dos produtos, pois serdo
otimizados cerca de 600 produtos e vao ser criados produtos configuraveis, o que vai tornar
esta agdo mais demorada.

Para obter uma forma de avaliagdo sobre as alteracdes que serdo realizadas, foram
analisados os dados recolhidos pelo Google Analytics durante o més de Setembro de 2020,
que no final do estadgio serdo comparados com os resultados obtidos em Setembro de 2021
para concluir se o estagio alcancou o objetivo de melhoria da experiéncia do utilizador na
loja online. Em setembro de 2020, o site recebeu 3588 utilizadores com os seguintes
resultados nos KPI’s principais definidos:

e Utilizadores: 3 588;

e Bounce Rate: 52.52%

e Paginas/Sessao: 3.20;

e Duragdo média da sessdo: 01:55m;
e Vendas: 0;

e Carrinhos abandonados: 0.

Os principais canais de visita foram: Direct (1 496), E-mail (725), Other (705), Social
(611), Referral (112) e Pesquisa Organica (54). Todas as alteragdes realizadas tém como
objetivo a melhoria destes indicadores, que permitem retirar conclusdes sobre o UX do
website. E desejavel que o nimero de utilizadores aumente, bem como a duragio média da
sessdo, paginas/sessdo, vendas e carrinhos abandonados. A bounce rate deve diminuir.

Os pontos de melhoria identificados durante a fase Empatizar e que posteriormente
foram definidos e desenvolveram-se solugdes para cada um dos pontos de forma individual
de acordo com as necessidades e preferéncias dos utilizadores. O trabalho desenvolvido em
estagio corresponde ao desenvolvimento e teste das solugdes encontradas de forma a
colmatar todas as falhas/pontos de melhoria encontrados, com o unico objetivo de melhorar
a experiéncia do utilizador na loja online e assim conseguir a sua reestruturagao.

O trabalho desenvolvido em estdgio vai ser organizado e descrito por temas de forma
a facilitar a sua leitura e interpretagdo, pois a organizagdo por ordem cronologica seria
confusa e de dificil compreensdo. Apenas as duas semanas iniciais de estdgio serdo descritas

por ordem cronolégica devido ao periodo de inicial de integragdo na empresa e ao trabalho
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realizado nas primeiras fases da metodologia que na sua maioria foram realizadas neste
periodo temporal. Apds as duas semanas iniciais o trabalho realizado em estagio sera
dividido segundo os seguintes temas: e-Commerce, Comunica¢do e Marketing (divulgagao
das promogdes e da loja), Web design, Arquitetura da Informagdo e UX.

A primeira semana de estagio foi dedicada a adaptacdo a organizagdo de
acolhimento, onde foram realizados alguns exercicios propostos pelo orientador na
organizagdo com o objetivo de conhecer melhor o mercado onde a empresa se insere, as suas
carateristicas e a empresa de acolhimento. Foi também recebida formagao sobre as principais
tarefas que foram desenvolvidas ao longo do estdgio. Primeiramente, foi realizada a
apresentacao sobre o Magento, CMS utilizado pela loja online, as suas carateristicas e todas
as funcionalidades necessarias para a execucdo de todas as tarefas inerentes ao trabalho
desenvolvido em estagio. A formagao inicial sobre o Magento incidiu especificamente sobre
a inser¢do de produtos, otimizagdo de produtos, insercdo e alteracdo de atributos,
visualizac¢do de carrinhos abandonados, alteracdo de banners e acesso aos diferentes blocos
que constituem as paginas do website. Foi também explicado como otimizar as imagens
para a web com recurso ao software Adobe Photoshop e Lightroom, necessario para a
inser¢do e otimizacao de produtos.

Apos entender como realizar a otimizacgdo e criar produtos, foi também exposto o
processo da gestdao de possiveis clientes (leads) e clientes que compraram na loja online,
ficando a compreender como devem ser inseridos no CRM utilizado pela empresa, o Sales
Force. A formagao sobre a comunicagdo da loja online centrou-se sobre as redes sociais e
envio de e-mail marketing. As redes sociais utilizadas para a divulgacdo da loja online sdo
Pinterest e LinkedIn. A nivel de e-mail marketing foi explicada como deve ser realizada a
construcdo da newsletter, a redagdo do copy e como agendar o envio nas plataformas

utilizadas, que neste caso sdo o MailChimp e o Marketing Cloud.

3.4.1 e-Commerce

O trabalho desenvolvido durante o estagio na area do e-Commerce foi fundamental
para a melhoria do catalogo da loja online, com a otimizac¢do de cerca de 600 produtos e
inser¢ao de mais de 80 novos produtos. Para além da inser¢do e otimizagdo de produtos de
forma regular, era também realizada a atualizacdo do stock dos produtos semanalmente de

forma manual, pois 0 CMS ndo estava conectado com o software de gestdo de stock.
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A otimizacdo de produtos foi o ponto central do estdgio com o objetivo de corrigir
varios erros que foram realizados aquando da inser¢ao dos produtos sem normas ou boas
praticas que regulam a inser¢cdo de produtos de forma consistente na loja online. A
otimizagdo realizada tem como objetivo a uniformizacdo dos produtos de acordo com as
boas praticas definidas pelo orientador, sendo as seguintes:

e Uniformizagdo do nome dos produtos: todas as letras iniciais devem ser
maiusculas;

e Correcao do SKU (Stock Keeping Unit): o SKU deve ser corrigido para a
seguinte formata¢cdo: nome-do-produto;

e Verificar que todos os produtos estdo na categoria “All Products”;

e Confirmar que todas as caracteristicas como a “Color” e “Finish”
correspondem ao produto;

e Confirmar se as divisoes, estilo e material estdo corretamente selecionadas
para o produto;

e Redacgdo de uma nova descrigdo curta (existem duas descrigdes na pagina de
produto) diferente e nica, o que vai permitir melhorar o SEO das paginas de
produto devido a eliminacdo de conteudo duplicado e inser¢ao de keywords
relacionadas com a area;

e Atualizacdo, uniformizacdo do tamanho das imagens (1200 x 1200) e
otimiza¢do do tamanho das mesmas (reducdo do tamanho para a web) que
seriam exportadas sempre em JPEG;

e SEO:

o URL Key deve ser igual ao SKU;

o O Meta title deve possuir a seguinte formatagao: Product Name by
Brand | Shop Covet House Curated Furniture;

o Meta keywords devem adequar-se ao produto;

o Meta descri¢do deve ser igual a descri¢do curta de forma a melhorar o
SEOQO;

Apds a primeira semana de estdgio e familiarizacdo com o CMS, foi sugerida a
criacdo de produtos configurdveis que permitiam ao cliente escolher uma das varias
variagdes em que o produto estava disponivel, realizando assim a primeira melhoria sugerida
relativa a personalizagdo dos produtos. A implementagdo de produtos configuraveis era

realizada & medida que os produtos sdo otimizados, sendo criadas as variacdo de cor ou
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acabamento disponiveis para o produto. Estes produtos sdo criados com base no produto
simples (produto sem variagdes), que sdo criados a partir dos atributos (previamente
inseridos) dos produtos. Ap0s selecionar os atributos a partir do qual as variagdes do produto

vao ser criadas, € possivel inserir o pre¢o, quantidade e imagens relativas a essa op¢ao.
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Figura 18 - Exemplo de pagina de produto configuravel (Fonte: elaboragdo propria)
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A figura 21 ilustra o resultado final de um produto otimizado que foi convertido em
produto configuravel e onde ¢ possivel escolher uma das trés cores disponiveis. Neste caso,
a cor do produto ¢ o atributo configuravel. O utilizador pode selecionar a sua variagdo
favorita e adicionar ao carrinho. Esta alteracdo foi sugerida apds a andlise inicial e
compreender a importancia que a personalizagdo possui no setor do luxo e para os clientes
deste setor (Severoni, 2021). E necessério destacar que a otimizagio de produtos decorreu
até ao final do més de agosto e o restante trabalho foi realizado em simultaneo, dedicando
pelo menos 4h diarias a otimizagdo ou inser¢ao dos produtos.

A inser¢ao de novos produtos foi outro ponto com grande relevancia para as
organizacdes e para o e-Commerce, pois os consumidores esperam encontrar
constantemente novos produtos (Young, 2018). A insercdo de novos produtos era realizada
por dois motivos: lancamento de novos produtos ou insercdo de produtos ja existentes que
ndo estavam no catdlogo da loja online e que necessitavam de ser inseridos para possibilitar
a sua venda através do canal digital. A insercdo era realizada segundo as boas praticas
utilizadas na otimiza¢do de produtos, as imagens escolhidas eram sempre as que possuiam
maior qualidade e sempre que existiam variagdes no produto eram devidamente inseridas
para permitir maior personalizacdo do produto. Apoés a inserc¢do e ativacdo do produto, o

novo link era adicionado ao Google Search Console e ao Bing Webmaster Tools de forma a
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garantir que a indexagdo era realizada o mais rapidamente possivel para posteriormente
aparecer nos resultados de pesquisa. A indexacdo nao foi realizada durante as primeiras
semanas de estagio, pois estas ferramentas de SEO s6 foram instaladas posteriormente.

A ordenagdo dos produtos na loja online era realizada de acordo com a relevancia
dos produtos (definida pelo CMS), sendo que essa definicdo no CMS foi alterada para que
os produtos inseridos mais recentemente surgissem antes dos restantes e desta forma os
utilizadores conseguem descobrir os produtos mais recentes primeiro. Para distinguir
visualmente os produtos recentes dos restantes era aplicada uma etiqueta “NEW” por um
determinado periodo de tempo, que normalmente era um més. A aparéncia do catidlogo nas
paginas de categoria também foi alterada com recurso a uma defini¢do no CMS, adicionando
margens aos blocos dos produtos e que melhorava a estrutura visual destas paginas.

Durante o estagio o Covet House iniciou uma nova parceria com a Brand Van
Egmond (BVE), marca que fabrica produtos de iluminagao de luxo, sendo que foi inserida a
nova marca e os 30 novos produtos. Apds um periodo de trés meses a colaboracdo entre o
Covet House e a BVE terminou e os produtos foram desativados.

Com o objetivo de inovar na forma de expor os produtos de forma visual ao publico-
alvo foi sugerida a inser¢do de modelos 3D dos produtos, mas infelizmente a proposta ndo
foi aceite pelas superiores devido a necessidade da interven¢ao da agéncia na loja online e
também devido a complexidade do tratamento e produgdo dos 3D para a web para todos os
produtos do catalogo. Apesar da sugestdo ndo ter sido aceite para a loja de forma global,
alguns modelos 3D dos produtos foram posteriormente utilizados nas /landing pages criadas
para as varias marcas do grupo. Durante uma reunido com o dep. de Design onde a criag@o
dos 3D foi discutida, foi sugerido por um designer a inser¢@o de videos na galeria de imagens
do produto e a sugestdo foi aprovada pelas superiores. A implementacdo desta
funcionalidade foi simples e rapida, pois 0 Magento possuia uma funcionalidade nativa para
suportar videos na galeria do produto.

Apesar da sua proposta de valor do Covet House estar relacionada com a
possibilidade de personalizar os produtos, a venda de produtos stock ¢ também um fator-
chave para o Covet House, pois existem clientes que pretendem adquirir as pecas no menor
tempo possivel. Para facilitar a venda de produtos stock através da loja online foi sugerida a
criagdo de uma categoria que agregasse todos os produtos em stock e oferecesse ainda 10%
de desconto para incentivar a compra. A criacdo de uma categoria que ofereca descontos era

necessaria, pois apesar de ndo existir nenhuma categoria deste género com desconto, o
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Google Analytics menciona que a terceira categoria mais visitada em 2020 foi “Deals”, a
terceira categoria mais visitada foi “Black Week™ a nona categoria mais visitada foi “Special
Deals”. A existéncia de multiplas categorias associadas a descontos na lista das paginas mais
visitadas demonstra que os visitantes da loja online valorizam e procuram pecas de luxo com
desconto, o que ¢ um bom indicador para a criagdo desta categoria.

Esta sugestdo foi aceite e foi entdo criada a categoria Ready to Ship ou Pronto a
Enviar (RTS), em que todos os produtos em stock estavam presentes e ainda possuiam 10%

de desconto e que pode ser observavel na figura 22.
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Figura 19 - Pagina da categoria Ready to Ship (Fonte: elaboragdo propria)

Como a atualizagdo do stock dos produtos ja era uma tarefa recorrente, a lista de
produtos disponiveis estava sempre atualizada. Para além de produtos personalizados ou em
stock, o Covet House possuia também uma lista de produtos Outlet, que sao produtos com
defeito que foram reclamados, produtos de exposi¢do ou produtos com algum defeito que
ndo sdo vendidos. Estes produtos constavam na lista de stock e foi também sugerida a criagao
de produtos outlet, que seriam comunicados numa categoria especifica ou na RTS e que
estariam representados de uma forma diferente dos produtos novos na pagina de produto.
Esta sugestdo também foi aceite e foi implementada de uma forma semelhante aos produtos

configuraveis que € observavel na figura 23 abaixo.
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Figura 20 - Exemplo de produto configuravel outlet (Fonte: elaboragdo propria)

Ap0s abrir a pagina do produto, o utilizador podia selecionar a versdo que prefere
sendo que o preco do produto no estado “Novo” apenas aparece ao clicar no atributo
condi¢do. Sempre que as imagens reais dos produtos outlet estavam disponiveis, eram
otimizadas e posteriormente incluidas na pagina do produto para que o utilizador
conseguisse perceber o estado real do produto e decidir se pretendia comprar a pega no
estado em que se encontrava. Os produtos outlet possuiam um determinado preco que
variava de acordo com o estado do produto. Apos inserir mais de trezentos produtos outlet,
as superiores recuaram na decisdo de vender produtos outlet na loja online devido aos
problemas que a condi¢do dos produtos podia causar, pois as imperfei¢des e defeitos dos
produtos ndo eram descritas devido a falta de informagao sobre o seu estado. Por esse motivo
todos os produtos outlet criados tiveram de ser retirados e os produtos configuraveis tiveram
de ser convertidos novamente em produtos simples sem a op¢ao de selecionar a condicao.

De forma a resolver um dos problemas identificados no checkout, auséncia do valor
do envio dos produtos no checkout, foi sugerida a instalagdo de uma extensao que calculasse
esse valor para que o cliente tomasse conhecimento de quanto pagaria pelo envio dos
produtos. Apds entrar em contacto com o departamento de logistica, informaram que
trabalhavam com a transportadora DHL e por isso foi procurada uma extensao que calculasse
o valor do envio para a DHL. O Magento ja possui por defini¢cdo esta funcionalidade, mas
carecia da sua configuragdo onde eram necessarios os dados de login da conta DHL utilizada
pela empresa. Depois de entrar em contacto novamente com o dep. de logistica para a
cedéncia dos dados de login ndo foi possivel realizar o login com a conta DHL, pois era
necessario o acesso a uma conta diferente para programadores de forma a criar a API Key

necessaria para proceder com a sua ativagao.
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Concluindo, estas foram as tarefas realizadas dentro do tema do e-Commerce, sendo
que estas alteragdes resultaram na subida do tempo médio de sessdo, aumento da pesquisa
organica e aumento da faturacdo. Com a criacdo da nova categoria RTS ¢ esperado que a
venda de produtos em stock aumente ligeiramente e que esta venha a ser uma das categorias

mais visitadas da loja online.

3.4.2 Comunicacao

A comunica¢do da loja online foi outra 4rea de trabalho com elevada importancia
para a divulgacdo da loja online que era realizada maioritariamente através das redes sociais
e e-mail marketing. Estes canais foram utilizados para a comunicacdo de campanhas
promocionais, langamento de novos produtos, produtos ja existentes e outros assuntos
relevantes. O SEO foi outra forma de comunicagdo trabalhada com o objetivo de aumentar
as visitas pela via organica de acordo com as keywords definidas e o mercado onde se insere.
A comunicagdo das promogdes e novos langamentos era também realizada a nivel interno
(na loja online) com recurso a banners na homepage e a banners de menor dimensao na
pagina de produto.

Ao longo do estagio foi observada a necessidade da diversificacdo dos meios de
comunicagdo utilizados, pois tanto o website principal como a loja online ja gozavam de
uma presenca bem definida nas plataformas utilizadas. Foi sugerido o recurso a publicidade
tradicional internacional que era valorizada pelo publico-alvo e também o recurso a
publicidade online nos motores de busca e redes sociais. A sugestdo da publicidade nos
meios tradicionais foi descartada, mas a sugestdo da publicidade online foi bem recebida,
mas devido a falta de um profissional experiente na area da publicidade online as superiores

decidiram ndo avangar com a sugestao.

3.4.2.1  Redes sociais

As redes sociais, como ja foi mencionado anteriormente, sdo uma 6tima fonte para
os consumidores descobrirem novas marcas e produtos, sendo que para as marcas sdo
excelentes canais de divulgacdo dos seus produtos/servicos. A loja online do Covet House
comunica os seus produtos e promocdes utilizando o Pinterest, Facebook, Instagram e
LinkedIn. O Pinterest era uma rede social trabalhada diariamente durante praticamente todo
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o estagio, sendo que era necessario realizar 10 pins didrios com link para a loja online. A
construcdo de um pin, como exemplifica a figura 24 era composto por uma imagem,

descri¢do do produto e o link.
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Figura 21 - Exemplo de pin publicado no Pinterest (Fonte: elaboragdo propria)

Apesar do tempo dedicado, esta rede social contribuia de uma forma pouco
expressiva para os resultados da loja online, sendo que até agravava os resultados dos
principais KPI’s contando com apenas 55 visitas, 83% de bounce rate, 1 pagina/sessao e 13
segundos de duracdo média da sessdo no més de Margo de 2021. Por esse motivo, foi
sugerido que o Pinterest deixasse de ser trabalhado de forma a conseguir dedicar mais tempo
a canais com melhores resultados e que conseguem realmente atrair o publico-alvo ao
website. E necessario mencionar que o Pinterest é a rede social que consegue conduzir mais
utilizadores até ao site principal, mas o mesmo nao acontece com a loja online devido ao seu
carater mais comercial do que inspiracional. A sugestao foi aceite numa fase inicial, mas os
superiores na organizac¢ao insistiram para que a comunicagdo por esta rede social voltasse a
ser praticada.

O LinkedIn era outra rede social utilizada para a divulgagao da loja online junto de
um publico-alvo mais especifico, os profissionais das areas relacionadas com o mobiliario
de luxo e que podem ser potenciais clientes. O trabalho realizado nesta rede social consistia
na publicagdo esporadica de posts e no envio diario de trinta conexdes para designers de
interiores a nivel global, enviando também mensagens diretas para as conexdes enderecadas
com o objetivo de dar a conhecer a loja online, os produtos e as promog¢des em vigor.

Apesar do Facebook e Instagram ndo terem sido trabalhados diretamente durante o
estagio, foi sugerida a ligacdo do website da loja online do Covet House com estas redes

sociais. Apds a aprovagao por parte do orientador e das superiores, foi realizada a verificagdo
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do dominio (passo necessario para realizar a ligagao) e foi possivel efetuar o upload de todo
o catalogo de produtos existente na loja online para o Gestor de Comércio* que é partilhado
pelas duas plataformas. Apds o upload, todos os produtos presentes nas lojas destas redes
sociais possuiam links diretos para a loja online do Covet, o que resultou no aumento de
trafego proveniente das mesmas. As lojas destas plataformas foram uma ferramenta muito
importante para a divulgacao da loja online nas redes sociais, principalmente no Instagram,
que passou a ser uma das principais fontes de visitas.

As redes sociais constituiram uma das principais portas de entrada para a loja online
do Covet, sendo a terceira principal fonte de visitas do ano 2020. Devido a estes resultados
e ao elevado niimero de utilizadores presentes nestas plataformas, foi sugerida a utilizacdo
das redes sociais como forma de registo e login, facilitando o registo do cliente e também o
contacto com o mesmo através da rede social a que se registar. Esta extensdo ia também
potenciar o envio de mensagens para relembrar carrinhos abandonados pelos clientes, que
era uma pratica recorrente na comunicagdo da loja online através do e-mail. A sugestdo foi
aprovada pelas superiores e para a sua implementacdo seria instalada a extensdo Social
Login®, que é uma extensdo gratuita e que permite realizar o registo e login através da conta
do Facebook, Google ou Amazon do utilizador. Infelizmente a extensao nunca chegou a ser
instalada devido a problemas técnicos no servidor, pois a versdo do Composer (gestor de
dependéncias utilizado pelo Magento) ndo era compativel com a versdo do Magento
utilizada. Apo6s a identificacdo do problema foi pedida ajuda ao departamento de informatica,

mas também ndo conseguiram solucionar o problema em questao.

34.2.2 SEO

O Search Engine Otimization, ou SEO, consiste na otimizac¢ao do contetido de forma
a melhorar o posicionamento de um website nos motores de busca. Ao realizar a andlise
inicial ao website verificou-se que apenas 157 utilizadores (Mar¢o 2021) chegaram ao
website através dos motores de busca, ou seja, apenas 5 utilizadores por dia. Com base nestes
resultados foi realizada uma breve analise ao website de forma a identificar o que devia ser

melhorado e foi também efetuada uma pesquisa sobre as keywords mais utilizadas nesta

4 https://www.facebook.com/business/help/26886086118445321d=1077620002609475

5 https://marketplace.magento.com/weltpixel-m2-social-login.html
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area. Inicialmente foi efetuada uma investigacdo sobre as boas praticas de SEO, das quais
sdo destacadas (Hardwick, 2020)(Google, sem data):
e Escrever um meta titulo e meta descrigdo atrativos utilizando as keywords
definidas;
e Criacdo de um sitemap para facilitar o crawl dos robos dos motores de busca;
e Realizar pedidos de indexacdo sempre que o contetido de uma pagina for
alterado;
e Criar URL’s significativos e relacionados com o contetido da pagina;
o Conseguir mais backlinks (links externos que direcionam para o website);
e Otimizagdo de imagens.
Existem outros fatores para melhorar o SEO, mas ndo foram trabalhados no estagio devido
a necessidade de conhecimentos de backend para alterar o cddigo do website.

Apos perceber quais as boas praticas, foram definidas boas praticas internas com a
colaboragdo do orientador e que foram implementadas na otimizagao e inser¢ao de produtos
(abordado anteriormente na temética sobre e-Commerce). Com base nas boas praticas foram
definidas keywords gerais e keywords especificas para a melhoria do SEO das categorias e
da homepage de acordo com o volume de pesquisa das mesmas a nivel mundial. Como a
loja online vende mobilidrio de luxo e os mercados principais falam inglés, as duas principais
keywords definidas foram “/uxury Furniture” e “high-end Furniture”, pois segundo a figura

25, apresentam um volume elevado de pesquisa.
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Figura 22 - Volume de pesquisa das keywords mais importantes para a empresa (Fonte: elaboragdo propria)

Para além de possuirem um volume de pesquisa elevado nos principais mercados onde o
Covet House trabalha, sdo palavras que estdo associadas as restantes subcategorias da loja e
possuem um CPC (Cost Per Click) relativamente baixo para no futura apostar em
publicidade paga. Para a homepage foram definidas as seguintes meta keywords: Luxury

furniture, Luxury furniture brands, Luxury furniture near me, Interior designer, Furniture
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store high end, High end furniture, kids luxury furniture, luxury lighting, modern luxury
furniture, covet House, luxury online store e interior designer. A meta description definida
para esta pagina foi: “The Luxury Furniture Online Store always near you! With a wide
range of high-end furniture and more than 600 products available, the piece you are looking
for is one click away! Shop casegoods, lighting, seating, tables, kids furniture and much
more.”. E importante destacar que esta descrigdo utiliza keywords com elevado volume de
pesquisa dentro do mercado em que se insere de forma a conseguir uma melhor posi¢ao
quando essas palavras sdo pesquisadas.

Relativamente ao SEO das categorias, a mesma metodologia foi aplicada para
perceber quais as keywords que deviam ser utilizadas e como ¢ que o meta titulo e descrigdo
deveria ser utilizado. A categoria “All Products”, como a categoria RTS, possui uma maior
abrangéncia de produtos do que as restantes e por essa razao teve de ser definida um meta
title ¢ uma meta descricdo diferentes. As keywords definidas para esta categoria foram:
“vintage furniture, designer dining tables, luxury dining chairs, designer dining tables,
modern interior design, home interior, house interior designers, dining room sets, dining
table, luxury furniture, high-end furniture e Home décor”. A meta descricao definida para
esta categoria foi: “Shop Covet House offers a curated selection of luxury designer pieces,
with a wide range of product categories and styles, including more than 500 products in
stock!”. De forma a facilitar a melhoria do SEO nas restantes categorias foram definidos
modelos de descricdo e de keywords. As keywords definidas foram: “covet house, covet
house online store, luxury “tema”, high-end “tema” tables, best “tema”, designer “tema”,
beautiful “tema”, “tema” design, “tema” for living room, “tema’ decor, “tema” price, “tema”
modern, luxury furniture, high-end furniture, “tema” + espaco onde o produto se encontra
(luxury center table for living room, high-end console for entryway)”. A descricdo base
definida foi “Shop Luxury “tema” at Covet Online Store. With a wide variety of styles and
prices, you'll find the perfect “tema” for your room!”. A palavra tema era alterada para a
categoria ou subcategoria de produtos em questao.

Ap0s esta andlise o meta titulo definido para a pagina de produto para a otimizagao
e insercao de produtos sofreu uma alterag¢do, sendo modificado de “Product Name by Brand
| Shop Covet House Curated Furniture” para “Product Name by Brand | Shop Covet House
Luxury Furniture”. Apesar desta mudanga ndo parecer relevante, a introdugdo dos termos

“Luxury Furniture” em todas as paginas de produto vai aumentar a densidade desta keyword
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no website e € esperado que os motores de busca reconhecam este website como uma loja
online de produtos de luxo e assim melhorar o posicionamento do site e das paginas.

Por fim, de modo a acompanhar e controlar todas as alteracdes realizadas foram
conectados ao dominio da loja online as ferramentas Google Search Console e Bing
Webmaster Tools. Estas ferramentas sdo utilizadas para a submissdo de URL’s para
indexacao nos respetivos motores de busca, manutengao e correcdo de erros nas paginas que
podem influenciar o ranking do website nos motores de busca, informagdo sobre as
keywords usadas pelos utilizadores para pesquisa e outros dados que podem ser importantes
para a realizar a boa gestdo do SEO do website. O sitemap da loja online também foi
adicionado a estas ferramentas para facilitar a indexacdo de todas as péaginas e para além
disso, o Google Search Console foi posteriormente conectado a conta do Google Analytics

para facilitar o acesso e cruzamento dos dados.

3.4.2.3  E-Mail Marketing

O e-mail marketing era um dos meios de comunicacdo com mais relevancia para a
loja online, pois ¢ com recurso a este meio que sdo relembrados os carrinhos abandonados,
sdo enviados os e-mails de registo com descontos, sdo recebidas algumas questdes de
clientes e ¢ enviada a newsletter.

O envio de e-mails para utilizadores com carrinhos abandonados recentes (menos de
48h) ¢ uma das praticas constantes utilizada para incentivar a finalizagdo da compra e a
diminuicdo dos carrinhos abandonados pelos utilizadores que se registam, adicionam
produtos ao carrinho, mas ndo finalizam a compra. Os carrinhos abandonados sdo
verificados diariamente e ¢ enviado um e-mail com uma estrutura ja definida, que ¢ a
seguinte:

Assunto: Don't Forget About Me!

Dear (Nome do Cliente),

I'’ve noticed that you added the (products) to your shopping cart, but didn’t continue
with the checkout process.

As such, I would like to offer my assistance. Are you still interested in those? Do you
have any doubts that I can help you with?

Have a wonderful day.

Best Regards,

Este modelo foi utilizado durante as primeiras semanas de estagio e devido a auséncia

de respostas por parte dos clientes foram sugeridas as seguintes alteragdes: alteragdo do texto
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padrdo, inclusdo de um link para a pagina do(s) produto(s) abandonados e um cupao de
desconto para incentivar a finalizacdo da compra dependendo dos produtos (excluindo os
produtos com desconto ou ja em promoc¢ao). As propostas foram aceites pelo orientador e
foi definido que o texto do e-mail seria o seguinte:

Assunto: Don't Forget About Me!

Dear (Nome do Cliente),

I'’ve noticed that you added the (produtos com link para a pagina de produto) fo your
shopping cart, but didn’t continue with the checkout process. Currently we have 2 (nome do
produto) in stock and waiting for you! Do you have any doubts about the product or about
the shipping? Let me know if you need anything!

Also, I have a special discount just for you! Use the code SHOPCOVETIO0 on
checkout and get 10% off on your favorite products.

Have a wonderful day.

Best Regards,

Neste novo modelo sdo mencionadas outras informagdes que podiam influenciar a
decisdo de compra como a existéncia de produtos em stock, promog¢des ou até a
oferta/desconto do valor do envio. Foi também sugerida a automatizacdo deste tipo de
comunicagdo com recurso a softwares do género do e-Goi ou MailChimp, mas foi recusada
devido ao custo elevado que seria pago pela empresa.

Outra pratica constante na comunicagdo do departamento da loja online ¢ o envio
semanal de newsletters para a base de dados recolhida, que conta com mais de 800 000
contactos. A comunicacdo da loja online ¢ puramente comercial, informando os subscritores
de promogdes e novos produtos. Nao existe uma estrutura definida para a newsletter, mas a
sua estrutura habitual é composta por: titulo, imagens ambiente, subtitulo, texto, CTA e

produtos e pode ser observada na figura 25.
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Figura 23 - Exemplo de newsletter enviada para os subscritores da loja online (Fonte: elaboragdo propria)

O conteudo da newsletter era totalmente elaborado internamente na loja online, sendo
que o copy ¢ posteriormente revisto pelo departamento responsavel pela revista COVETED
e aprovado pelas superiores. A newsletter era enviada semanalmente para os contactos
disponiveis nas bases de dados do Covet, sendo que também podiam ser utilizadas bases de
dados de outras marcas se o foco de comunicagdo for uma marca ou produto especifico.

Os resultados dos envios habitualmente ndo eram satisfatdrios, pois apesar da base de dados
utilizada ser de elevada dimensao, os utilizadores ndo valorizam a comunicagdo do Covet.
Entre Margo e Abril de 2021 entraram 1203 utilizadores via e-mail marketing, com uma
duragdo média da sessdo de 1m28s e bounce rate de 66.83%. Estes resultados devem-se ao
uso indiscriminado da base de dados dos contactos por parte de todas as marcas do grupo,
que enviam a sua comunicacdo independentemente umas das outras e sem conciliar a
periocidade e os contactos. Para os utilizadores esta ma pratica pode chegar a ser frustrante
e regularmente existiam queixas devido a esta pratica na comunicacdo. Apds algum tempo
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a manter as mesmas praticas de comunicacao relativas a e-mail marketing, foi sugerido que
fosse criada uma base de dados apenas para a loja online ou que a comunicagdo por este

meio fosse abandonada devido aos maus resultados obtidos.

34.24 Campanhas promocionais realizadas durante o estagio
Ao longo do estagio existiram duas campanhas promocionais com o objetivo da
divulgacdo dos produtos e incentivo & compra através de desconto.

A primeira campanha, Spring Marathon, teve inicio em Maio e terminou em Julho.
Consistiu na promog¢do de uma categoria especifica da loja online durante uma semana,
sendo que todas as semanas a categoria era alterada. Esta campanha necessitava de um novo
banner todas as semanas e era também realizado o envio de uma newsletter a comunicar a
categoria da semana, todas as semanas.

A segunda campanha, Summer Stock Sale, teve inicio em Julho e terminou em Setembro.
O foco desta campanha foi a venda de produtos “Best Sellers”, produtos em stock e produtos
outlet (que foram retirados) com 20% ou mais de desconto para incentivo a compra. Esta
campanha marcou o inicio da utilizagdo da categoria criada “Ready to Ship” para a
divulgacdo de produtos em stock. Esta campanha também foi comunicada através de um
banner na homepage e com o envio de diversas newsletters a comunicar diferentes produtos
em promocao.

Para além das duas campanhas mencionadas anteriormente, era também comunicado a
oferta de um cupao de 10% na criacdo da conta na loja online e que podia ser utilizado na
primeira compra. O objetivo desta campanha era o registo dos clientes na loja online de
forma a conseguir contactd-los na eventualidade da existéncia de algum carrinho
abandonado, mas também para comunicar acdes promocionais que poderiam ser do seu
interesse.

Em suma, todos os meios de comunicagao utilizados na loja online possuiam o propdsito
de comunicar novos produtos e promogdes aos utilizadores de forma a aumentar o nimero
de visitas e a fatura¢do da loja online. As alteracdes e sugestdes propostas na vertente da
comunicagdo possuiam o objetivo de melhorar a comunicagdo do departamento com base
em boas praticas e nas preferéncias dos utilizadores. Com as alteragdes propostas houve uma
melhoria nos resultados da comunicagdo da loja online e também da relacdio que os

utilizadores estabelecem com o Covet House.
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3.4.3 Web Design

A aparéncia de um website ¢ importante para a experiéncia do utilizador, como ja foi
previamente constatado e por essa razdo a aparéncia da loja online do Covet House sofreu
algumas alteragdes ao longo do estdgio de forma a melhorar a sua aparéncia e
funcionamento. As altera¢des foram realizadas de forma a atuar sobre todos os pontos de
melhoria identificados na segunda fase da metodologia, Definir, ¢ onde vao ser
implementadas as solu¢des encontradas.

A homepage foi uma das paginas onde foram realizadas mais alteragdes durante o
estagio devido a ser a “porta de entrada” de grande parte dos utilizadores e apesar de todos
os KPI’s da pagina serem satisfatorios (23% Bounce Rate, 31.3% Exit Rate e 48s de tempo
médio na pagina), a mesma possuia apenas duas categorias de produtos e um banner a dividi-

los, como ¢ observavel na figura 26.
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THIS WEEK’S CATEGO
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Figura 24 - Homepage da loja online antes do estagio (Fonte: elaboragdo propria)

Apos observar o estado da homepage no inicio do estagio ¢ possivel compreender
que os principais indicadores, com exce¢do do tempo passado na pagina, possuem resultados

satisfatorios pois nesta pagina ndo existe conteudo para os utilizadores e por essa razao sao
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obrigados a visitar as categorias ou as paginas dos produtos sugeridos. De forma a
acrescentar contetido a homepage foi sugerido acrescentar mais uma categoria de produtos,
a substituicdo do banner que separava as categorias ¢ a adicdo de um novo bloco que
direciona os utilizadores para a pagina de registo de conta. As sugestdes foram discutidas
com o orientador e foram posteriormente aprovadas pelas superiores hierarquicas, que
validaram a inclusdo dos dois blocos na pagina, sendo que o bloco substituto do existente
serviria para incentivar a subscricdo dos utilizadores a newsletter da loja online e a nova
categoria a inserir seria a “Ready To Ship”, de forma a incentivar a venda de produtos em
stock. Para além destas alteracdes foi também sugerida a inser¢do de uma representagdo
visual das categorias que ja estava presente na homepage do site principal. Desta forma a
interface da homepage ficaria mais completa e simplificada e ainda melhoraria a consisténcia
do design entre os websites. Esta alteragdo também foi aceite e posteriormente
implementada. Com estas alteragdes era esperado o aumento do tempo passado na homepage
e a melhoria da experiéncia do utilizado, pois possui mais opg¢des de escolha na homepage e
maior facilidade em visitar as categorias. Para além de todas as alteracdes realizadas na
homepage foi também sugerida a constru¢do de uma nova homepage, sendo que foi criada
uma wireframe para a aprovagao da pagina.

Ap0s a aprovacao por parte do orientador a nova homepage comecou a ser contruida
com recurso a HTML, CSS e JS. O objetivo da constru¢do da nova homepage era a criagdo
de um design original, diferente das paginas analisadas na andlise da concorréncia e que
oferecesse uma arquitetura da informacao util tanto para a loja online como para o utilizador.
Apo6s uma semana de desenvolvimento a pagina foi concluida e o resultado final do bloco

um pode ser observado na figura 27.

READY TO SHIP

BEST SELLERS Unique Deals
Your facrta piasks. Asieg diacucnts and uncus cppanntisn

82



— S £ |

\\ \ /4
v Wy
‘ READY TO SHIP
Dot have tima 1o walt? Natte do wel
i
-\
— . )

Welcome to the only luxury
furniture shop that you'll ever
"4 “heed! .
- . BEST SELLERS

l Wt 8 wide range of axciaive,bigh-enc funiture and mory mmw 4 our Revorte prole

Figura 25 - Bloco 1 da nova homepage (Fonte: elaboragdo propria)

Esta nova pagina incluia uma breve apresentagdo do Covet House, que apenas surgia
quando o utilizador passava com o rato por cima da imagem e link para as principais
categorias da loja online. Desta forma o utilizador poderia ir para a categoria que deseja ou
continuar o scroll na pagina. O segundo bloco, observavel na figura 28, dividia os produtos
por tipologia, sendo que os utilizadores que ndo procuram algo relativo a uma determinada

categoria podiam ir diretamente para a pagina do tipo de produto que procuram.
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Figura 26 - Bloco 2 da nova homepage (Fonte: elaboragdo propria)

Os produtos escolhidos para a representagdo das categorias foram escolhidos de
acordo com os Best Sellers, pois sdo os produtos mais comprados e desejados pelos clientes.
Por fim, o ultimo bloco foi revolucionario pois combinava todas as marcas do grupo, uma
imagem de uma divisdo com produtos da marca e ainda link direto para o produto, que sdo
representados pelos artefactos brancos colocados em cima dos produtos e que ¢ visivel na

figura 29.
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Apesar da tentativa de evolugdo e criagdo de uma homepage mais diversificada e

Figura 27 - Ultimo bloco da nova homepage (Fonte: elaboragdo prépria)

com conteudo 1til para o utilizador esta versdo foi recusada pelas superiores, pois segundo
elas ndo possuia um design atrativo e que fosse de encontro as preferéncias dos utilizadores
e a identidade visual da marca.

A loja online opera como a loja online do website principal e algumas das marcas do
grupo Covet como a Caffe Latte, Circu, Covet Lighting e Covet Collection, sendo que todos
os utilizadores que estiverem interessados em comprar os produtos online sdo direcionados
para a pagina do produto ou para a homepage da loja online através do botdo “SHOP NOW”
disponivel no website das marcas. Apos realizar um breve teste de usabilidade sobre esta
questdo, foi observado que grande parte dos produtos ndo estavam a ser direcionados
corretamente para a pagina de produto e apenas direcionavam o utilizador para a homepage
da loja. Este resultado insatisfatorio gerou a sugestdo da criacdo de landing pages para as
marcas mencionadas anteriormente, com o objetivo de direcionar o trafego proveniente

destas marcas para paginas dedicadas as mesmas e aos seus produtos. Apos discussdao da
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solug¢do com o orientador e a elaboracdo de uma wireframe para a construcao do layout das
paginas, a solucdo encontrada foi proposta as superiores e foi aprovada. Inicialmente o
“esqueleto” do layout da pagina foi construido em HTML e CSS e posteriormente todas as
paginas foram desenvolvidas com base nessa estrutura. Como o Magento ndo permitia a
selecdo individual dos produtos, todos os produtos inseridos nestas paginas foram
construidos com recurso a constru¢do de uma fungdo em JavaScript que copiava a estrutura
normal dos produtos na pagina de categoria. A primeira pagina concluida foi a landing page

da Circu, que pode ser observada na figura 30.

1/3 2/3 3/3

Figura 28 - Landing Page Circu (Fonte: elaboragdo propria)

Estas paginas sdo constituidas por um banner, de seguida por um bloco composto por
cinco produtos onde se inserem os novos produtos e de seguida encontra-se 0s cinco
produtos mais vendidos da marca sendo que um esta representado numa imagem ambiente.
De seguida esta estrutura volta-se a repetir, sendo que apenas os produtos sdo alterados. No
final da péagina encontram-se os dois blocos de destaque, o0 modelo 3D de um produto e o
“Shop by Room”, que ¢ o termo utilizado na empresa para descrever produtos que sdo
representados nas imagens com o circulo para indicar que possui um link para a pagina do
produto. A landing page do Covet Lighting (anexo C) possuia um bloco diferente das
restantes apds o banner, que ¢ um menu visual das categorias semelhante ao que foi
adicionado a homepage, mas dedicado a todas as categorias de iluminagdo e que permitia
aos utilizadores selecionarem a categoria que pretendem visitar.

O modelo 3D ¢ o grande destaque destas paginas, que permitem a visualizagdo de
uma forma mais realista dos produtos vendidos. Estes modelos sdo uma solu¢do para a

“materializa¢cdo” e visualizagdo dos produtos de luxo diretamente na casa do consumidor,
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oferecendo assim mais seguranca ao consumidor pois ja possui a no¢do de como serd o
produto e como se enquadra na sua casa. Inicialmente estes modelos ndo possuiam cores ou
texturas associadas, mas no final do estdgio estes modelos foram substituidos por modelos
mais realistas, fruto do conhecimento obtido junto da equipa de design. Um exemplo de um
modelo mais realista pode ser observado na figura 31, que ja possui as texturas € cores mais
aproximadas da realidade.
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Figura 29 - Modelo 3D utilizado nas landing pages atualizado (Fonte: elaboragdo propria)

Este novo método também permite que o utilizador visualize o produto na sua casa através
da funcionalidade de realidade aumentada que este novo visualizador de modelos 3D na web
dispde.

Com a criagdo das landing pages ¢ esperado que o trafego proveniente dos websites
das marcas que direcionam os utilizadores para a loja online do Covet House sejam
corretamente encaminhadas para as landing pages, de forma a oferecer o contetido que os
utilizadores procuravam sem a necessidade de procurar pela loja online. Desta forma, as
landing pages vao servir como uma homepage para as marcas e para os consumidores que
vao facilmente encontrar os produtos que procuram, sendo que ¢ esperado que os KPI’s
destas paginas sejam satisfatérios (Baixa Bounce Rate e Exit Rate e com tempo médio na
pagina superior a Im) e taxa de conversdo da source Referral (classificagdo do Analytics
para utilizadores que sdo reencaminhados para o website) também aumente.

O footer ¢é considerado um bloco com elevada importancia para um website e para a
experiéncia do utilizador, pois ¢ onde normalmente sdo colocadas informagdes de contacto,
links para as paginas mais importantes, links para as redes sociais e outras informagdes
(Fitzgerald, 2021). O footer da loja online do Covet House estava dividido em 4 blocos,

observavel na figura 32.
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Figura 30 - Footer do website antes do estagio (Fonte: elaboragdo propria)

A reestruturagdo do footer foi um dos pontos importantes para a loja online, pois
existiam informagdes que ndo eram necessarias e/ou que se encontravam duplicadas. No
primeiro bloco “My Account” os dois primeiros links direcionavam o utilizador para o fora
da loja online, o que ndo era desejavel. De forma a melhorar este bloco foi sugerida a criagdo
da pagina “About Us” que informava o utilizador sobre a empresa e a pagina “Terms and
Conditions” que continha toda a informacdo relativa ao envio, trocas e devolugdes de
produtos. Foi também sugerido retirar o bloco “Why Covet”, sendo que estas informagdes
seriam colocadas no novo bloco acrescentado a homepage (ja mencionado quando foi
alterada a estrutura da homepage).

Apods discussdo com o orientador sobre o layout das paginas e a criacdo das
wireframes, estas solu¢des foram apresentadas as superiores e foram aceites. A pagina
“About us” foi a primeira a ser desenvolvida, sendo que demorou trés dias para a sua

finalizagdo e o resultado final pode ser observado na figura 33.
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Figura 31 - Pagina "About Us" criada para a loja online (Fonte: elaboragdo propria)
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Apos a sua finalizagdo foi apresentada as superiores, que ndo aprovaram a pagina
devido a possuir informacgao geral sobre o grupo e ndo se focar especificamente no Covet
House. Apds o feedback as informagdes sobre o grupo foram removidas, mas mesmo assim
as superiores hierarquicas consideraram esta pagina devia ser descartada e que o link para a
pagina “About Us” continuaria a direcionar para o website principal. Apos a decisdo final
foi realizada uma mudang¢a no cédigo que faria com que o link em questdo para a pagina
externa fosse aberto numa janela separada em vez de abrir no mesmo separador em que o
utilizador estava a visitar a loja online, permitindo manter a sessao da loja online aberta no
separador original.

A segunda pagina foi criada com o objetivo de agrupar toda a informagao relativa a
termos e condi¢des, pedidos, trocas e devolucdes e outras informagdes relevantes para o
utilizador. Esta pagina foi construida de uma forma simples e concisa, de modo que o
utilizador pudesse consultar todas as informacdes sem ter de visitar mais paginas. Com estes
objetivos em mente foi criada a pagina “Terms and Conditions — Covet House”, que € visivel

na figura 34.
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Figura 32 - Pagina “Terms and Conditions — Covet House” (Fonte: elaboragdo propria)

A pagina era composta por dois blocos, o menu e o conteudo, sendo que ao clicar
numa das opgdes do menu a informagao era apresentada no bloco do contetido. O contetido
colocado nesta pagina foi copiado da pagina ja existente do Covet House de forma a manter
o contetdo e as informag¢des mais importantes para os utilizadores. Esta pagina foi aprovada
pelas superiores e o footer foi alterado de forma que o novo bloco possuisse links para esta
pagina.

88



Por fim, foram atualizando os links de contacto com as informacgodes corretas de forma
que ao clicar no numero o utilizador fosse reencaminhado para a sua aplica¢ao de chamadas
e no caso do e-mail para aplicacdo de e-mail (comportamento standard atualmente). Estas
alteracdes, apesar de ndo parecerem relevantes melhoraram a experiéncia do utilizador pois
0 evitam erros ao copiar os contactos e facilitam o contacto com a empresa.

Com as alteracgdes realizadas no footer da loja online era esperado que os utilizadores
valorizem mais este bloco, pois foi adicionada informacdo importante, foi removida a

informacdo duplicada e os links ja possuem o comportamento esperado.

3.4.3.1 Criacao de Widgets

Apos algum periodo de tempo em estdgio foram observados novos problemas que
colocavam em causa a consisténcia visual e a experiéncia do utilizador. O primeiro problema
estava relacionado com um bug na pagina das categorias, em que apds selecionar uma nova
pagina e o conteido da mesma ser carregado, o utilizador ndo era “levado” até ao topo da
pagina e permanecia em baixo onde tinha selecionado a pagina seguinte. Para resolver esta
questdo foi sugerido a ativagdo da funcionalidade “Pagina Infinita” do Magento, que
consistia no carregamento de novos produtos sempre que o utilizador chegasse ao final da
pagina. Esta sugestdo ndo foi aceite e por isso foi construido um novo widget, visivel na
figura 36, com HTML, CSS e JS que apds o click no bloco levava o utilizador até ao topo

da pagina.

Figura 33 - Widget criado para fazer scroll até ao topo da pagina (Fonte: elaboragdo propria)

Apoés a criagdo de um prototipo para a exemplificacdo, a sugestdo foi aceite e

implementada. O widget possui uma cor diferente para ser destacado dos widgets de
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comunicagdo e foi colocado no canto inferior direito pois ¢ onde se encontram também os
namero de sele¢do da pagina.

O segundo problema identificado estava relacionado com a inexisténcia de um
widget que permitisse ao utilizador consentir a utilizacdo de cookies para a recolha dos seus
dados, sendo que esta questdo ¢ de extrema relevancia devido a legalidade desta pratica. De
forma a regularizar esta situa¢do de uma forma célere foi criado um pop-up visivel na figura
37 com recurso a HTML, CSS e JS que informava e pedia consentimento ao utilizador sobre

a recolha de alguns dos seus dados.

) Versido Mobile

Versio Desktop

Figura 34 - Widget de consentimento da utilizagcdo de cookies (Fonte: elaboragdo propria)

Este widget era totalmente responsivo e possuia uma versao para desktop, tablet e
telemével para garantir a sua legibilidade e o correto funcionamento em qualquer tamanho
de ecrd. De forma a garantir que o utilizador nao era incomodado pelo pop-up criado, apds
aceitar as cookies era colocado na local storage do browser o item cookiesAccepted. Ao
iniciar uma nova sessdo, o script criado procurava por este item na local storage e no caso
de ele ja existir o pop-up nao era exibido, se ndo era apresentado no ecra do utilizador. Este
widget foi previamente testado com o orientador e posteriormente aprovado pelas chefias.

A manutencdo e preservagao da identidade visual organizacional ¢ importante para
manter a consisténcia visual e uma boa aparéncia do website e por essa razao foram alterados
alguns detalhes em varios locais da loja online. Ao adicionar novos produtos verificou-se
que a etiqueta que identifica os produtos como “Novos” ndo possuia as cores definidas pelo

Covet House, procedendo a sua correcao que pode ser observada na figura 38.
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Figura 35 - Corregdo da etiqueta e cor da letra no bloco do produto (fonte: elaboragdo propria)

A mesma alteragdo foi realizada na etiqueta “SALE”, que identifica os produtos com
desconto, mas o esquema de cores foi invertido para conseguir distinguir uma situagao da
outra. O botdo “Add to Cart” também sofreu algumas alteracdes na cor da fonte, que foi
alterada para a mesma cor do fundo do botao.

Ao realizar as alteracdes necessarias nas etiquetas dos produtos foi observado que as
etiquetas possuiam um uso limitado apenas para novos produtos ou em desconto, ndo
podendo ser aplicadas outros artigos ou condigdes. Apds a identificagdo desta limitagdo foi
sugerida a criacdo de um script que adicionaria a etiqueta pretendida com base no ID do
produto, que era visivel no cédigo HTML no lado do cliente. A sugestdo foi aceite e foram

criadas novas etiquetas animadas para os produtos outlet, que € visivel na figura 39.
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Figura 36 - Teste do cabegalho na pagina de categoria e exebi¢do das novas etiquetas (fonte: elaboragdo propria)
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As etiquetas criadas para os produtos Outlet era animadas com recurso a CSS, sendo
que a cor da propriedade border era alterada através de uma animagao criada que manipulava
esta propriedade em diferentes pontos da sua execugdo. Desta forma, os produtos que
possuiam estas etiquetas eram mais atrativos visualmente e havia maior probabilidade de um
utilizador clicar nestes produtos. O coédigo foi disponibilizado para que apods o estagio
possam ser criadas mais etiquetas para outros produtos e outras promocdes.

A barra de scroll na pagina ¢ um elemento constante em todas as paginas que
possuam uma quantidade consideravel de informacao e que nao ¢ personalizada pela maioria
dos websites. A alteracdo da cor e tamanho da barra de scroll pode ser um ponto de
diferenciagdo e de afirmagdo da identidade visual de uma empresa e foi esse o argumento
apresentado para a sugestdo da alteracdo visual da barra de scroll. A sugestdo foi aprovada
pelas superiores e em conjunto com o orientador foi criada de acordo com a palete de cores
do Covet House. O resultado final pode ser observado na figura 39, que apesar de quase
passar despercebida, ao visualizar o contetdo mais abaixo na pagina torna-se perfeitamente
visivel com o contraste entre branco e dourado.

Por fim, foi realizada uma ultima sugestdo para melhorar o website a nivel visual,
mais especificamente nas paginas de categoria e que ¢ visivel na figura 39. A colocacdo de
cabecalhos nas paginas de categoria seria um ponto positivo a nivel visual, mas também a
nivel inspiracional pois cada categoria teria o seu proprio cabegalho com imagens adequadas
ao contetido da categoria. A figura 39 foi o protdtipo utilizado para a materializagao da ideia,
sendo que ndo chegou a ser aplicada pois foi um ponto de melhoria identificado na tltima

semana de estagio.

3.43.2  Arquitetura da informacao

A arquitetura da informa¢do ¢ uma das 4reas mais relevantes na constitui¢do da
experiéncia do utilizador e ¢ ainda mais importante para o e-Commerce devido a organizacao
da informacdo sobre um produto/servico no website como foi observado no estagio. As
alteracdes relativas a este tema centraram-se especificamente sobre a pagina de produto
devido a falta de organizagdo e repeti¢do da informacao que foram identificadas durante o

teste de usabilidade, especialmente na versdo mobile.
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No inicio do estdgio a pagina encontrava-se como estd representada na figura 39,
onde ¢ possivel observar que existe informagao deslocada e a descri¢do estd separada do
resto da informagao.
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Figura 37 - Pagina do produto antes do estagio (Fonte: elaboragdo propria)

De forma a melhorar a versdo desktop foi sugerida a passagem da informagao lateral
e da informagdo técnica para o mesmo bloco da descri¢do, evitando obrigar o utilizador a
procurar pela informagdo. Como ja foi mencionado anteriormente, também foi sugerida a
remocao da informagdo sobre o envio e os termos e condigdes, pois seria criada uma pagina
para esse feito. Dentro da tab “Technical Info” encontravam-se informacdes repetidas e que
ndo possuiam interesse para o utilizador como a Marca, Condi¢do, Cor, Tamanho, Divisdo
e estilo. Estas informagdes eram preenchidas aquando da insercdo de produtos, mas o seu
proposito € a criagdo de filtros para os produtos e ndo para informar os utilizadores, pois
grande parte dessa informagao ja ¢ disponibilizada (Marca, Condigdo, Cor, Tamanho) e as
restantes (divisdo e estilo) ndo possuem qualquer importancia. Por fim, a Gltima sugestao foi
a remog¢ao dos dois ultimos elementos que se encontram por baixo do botdo “Add to Cart”,
pois ndo eram utilizados pelos utilizadores e abaixo j& se encontrava outro bloco que permitia
a partilha da pagina. Das solu¢des sugeridas apenas foi descartada a remogdo das tabs
relacionadas com o envio e termos e condi¢des, pois as chefias consideravam que eram
informagdes indispensaveis para a pagina de produto. O resultado final das alteracdes na

pagina de produto pode ser observado na figura abaixo.
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Figura 38 - Pagina do produto apos o estagio (Fonte: elaboragdo propria)

As alteragdes realizadas na versdo desktop foram importantes para a melhoria da
experiéncia do utilizador, porém existiam mudangas urgentes que deviam ser realizadas na
versdao mobile para a correcdo da sua arquitetura da informacao. A figura 41 ilustra a pagina
de um produto configuravel onde ¢ necessario fazer scroll para saber qual o preco do

produto.

?

Chuck Wall Lamp

DELIGHTFULL

€570.00
Figura 39 - Pagina do produto na versdo mobile antes do estagio (Fonte: elaboragdo propria)
Como este ¢ um produto configuravel possui também opcdes de personalizagdo que
apenas ficam visiveis quando o utilizador fazer scroll at¢ metade da pagina de produto. Para
o utilizador este detalhe na organizagdo da informacdo pode ser considerado irritante, pois

para saber o preco do produto e das suas variagdes necessita de procurar na pagina pelas
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mesmas. De forma a corrigir esta situacdo o pre¢o do produto e as suas opcdes foram

colocadas acima da descri¢ao, sendo que as alteracdes podem ser observadas na figura 42.
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Figura 40 - Pagina do produto na versao mobile apos o estagio (Fonte: elaboracdo propria
8

Estas alteracdes permitiram ndo s6 melhorar a arquitetura da informacdo, como
também a aparéncia da pagina de produto que pode ser considerada mais atrativa apos as
alteracdes. Neste caso o preco e as opgdes de personalizacdo possuem mais valor para o
utilizador do que a descri¢do do produto, que possui pouco interesse comparado a estas
informacoes.

As paginas de categoria da loja online do Covet House possuiam duas formas de
visualizacdo dos produtos distintas e que podiam ser alteradas no topo da pagina: grelha ou
lista. A versdo em grelha apenas mostrava o pre¢o, marca e a imagem do produto, enquanto
a vista em lista adicionava a descri¢do ao lado da imagem. No teste de usabilidade realizado
foi identificado um erro na vista em lista, que ndo permitia ao utilizador voltar a vista em
grelha. Apds questionar o orientador sobre as opgdes para a corre¢ao deste bug, concluiu-se
que a melhor forma de resolver esta questao era a remocao da vista em lista, pois considerou-
se que a descri¢do era um ponto de distragdo uma vez que grande parte dos utilizadores que
chegam a loja online j& ficaram a conhecer os produtos nos websites das marcas ou no
website do Covet. A solucdo foi implementada e foi retirado mais um elemento da
arquitetura da informag¢@o que poderia deteriorar a experiéncia do utilizador.

As alteragdes realizadas que foram mencionadas acima tinham o objetivo de
melhorar a arquitetura da informacao das paginas de categoria e paginas de produto e que,
por conseguinte, espera-se também a melhoria da experiéncia do utilizador na loja online do

Covet House.
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344 UX

Grande parte das alteragdes realizadas ao longo do estagio detinham o objetivo da
melhoria da experiéncia do utilizador através da corre¢do ou melhoria de pontos estratégicos
da loja online. O trabalho que vai ser descrito neste subcapitulo encontra-se apenas
relacionado com a experiéncia do utilizador e com a sua vertente técnica.

De forma a medir todas as alteragoes realizadas no website era necessaria a utilizagao
de uma ferramenta que permitisse a analise do comportamento do consumidor e de que
forma ¢ que eles reagiram e interagiram com as mudangas realizadas. Apesar do Google
Analytics ser uma excelente fonte de informagdo sobre as paginas e alguns elementos das
mesmas, as informagdes recolhidas por esta ferramenta ndo eram suficientes e por isso
procedeu-se a instalacdo da ferramenta Capturly. O Capturly é um software de tracking
semelhante ao Google Analytics, mas que grava as sessdes dos utilizadores que visitam o
website e que cria automaticamente mapas de calor dos clicks realizados pelos utilizadores
em cada pagina. A sua instalacdo foi simples, necessitando apenas de inserir uma linha de
codigo no final do body das paginas do CMS, sendo que o Magento possui um bloco
especifico para o footer e que ¢ o ultimo bloco da pagina. Apos algum tempo da instalagdo
o Capturly j& comecou a recolher dados e foi possivel perceber que com base nos dados
recolhidos, que podem ser observados na figura 44, que os utilizadores estavam a utilizar as

opgdes dos produtos configuraveis.
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Figura 41 - Heatmap dos clicks realizados na pagina de produto criado pelo Capturly (Fonte: elaboragdo propria)

Esta ferramenta permitiu compreender como ¢ que os utilizadores navegam no
website, quais as suas principais dificuldades e quais 0os comportamentos mais comuns entre
todos visitantes para fornecer exatamente o que procuram. Para além disso, quando existir

uma compra vai ser possivel analisar o comportamento do utilizador até ao checkout,
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percebendo se quando entrou na loja o seu objetivo era a compra de um produto em
especifico ou procurava apenas um produto com determinadas caracteristicas.

Apos decorrido estagio considerou-se que o caminho percorrido pelo utilizador até a
loja online era complexo e que necessitava de ser documentado com o objetivo de
compreender o percurso do cliente até ao site, por onde passava e o que podia ser melhorado
para melhorar ndo sé a sua experiéncia, mas também a relagdo com possiveis clientes. Para
solucionar esta questdo foi criada a Customer Journey do cliente da loja online Covet House
com base em todas as informacdes recolhidas pelo Analytics e Capturly nos diferentes
websites das marcas e da loja. A Customer Journey ou Jornada do Consumidor (CJ) € a
representacdo visual de todos os pontos de contacto do cliente ao longo da sua experiéncia
com uma determinada marca, sendo que agrega o processo de compra, as a¢des do utilizador,
as suas emocoes, dificuldades e solucdes (Agius, 2018). A customer journey esta dividiva
em trés fases: pré-compra, compra e poés-compra (Lemon & Verhoef, 2016). Para a
elaboragdo da CJ foi definida a utilizagdo do modelo de 5 pontos: Awareness, Consideration,
Convertion, Loyalty e Advocacy (Commbox, 2019). As duas primeiras fases, Awareness e
Consideracdo, inserem-se na fase de pré-compra, a conversdo neste caso ¢ considerada
compra e as duas ultimas fases, Loyalty e Advocay sdo consideradas pds-compra.

Ao longo da constru¢ao da Customer Journey, que pode ser observada no anexo D,
foram identificados pontos de contacto que podiam ser mapeados e automatizados e por
essa razdo foram construidas as journeys de registo e de carrinho abandonado, sendo que
possuem todos os pontos de contacto com o utilizador (anexo E e F). Foram identificados
novos meios de comunicagdo que podem ser utilizados para aumentar as presenca da
marca online, mas foram também identificadas e incluidas no processo de comunicagio
novas ferramentas que dinamizam e facilitam o contacto com o utilizador.

Apesar deste trabalho ter sido realizado durante a ultima semana de estagio, foi util
para compreender melhor o processo de compra que ja tinha sido explorado no teste de
usabilidade inicial e também para a identificagdo de melhorias que possam ser realizadas

no futuro.
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3.5Discussao dos Resultados

Apobs a conclusdo do estidgio foi realizado um levantamento de todo o trabalho
efetuado, de forma a perceber se alteragdes resultaram na melhoria da experiéncia do
utilizador e também na melhoria dos principais KPI’s. Algumas das altera¢des sdo subjetivas
as preferéncias dos utilizadores, mas espera-se que apds o estagio a loja online esteja
reestruturada de acordo com os objetivos da organizagdo de acolhimento e também que a
faturacdo da loja aumente.

A area do e-Commerce foi a mais trabalhada do estagio, contando com a otimizagao
de cerca de 600 produtos, criagdo de mais de 100 produtos configuraveis, insercdo de 60
novos produtos, inserc¢ao (e posterior remo¢ao) de cerca de 300 produtos outlet e atualizagado
e inser¢ao de novos atributos como cores, acabamentos e marcas. Estas altera¢des ja geraram
resultados, pois ao comparar os KPI’s de algumas paginas de produto ¢ notdria uma melhoria
na bounce rate, que desceu entre 10% a 30% e um aumento entre 20s a 40s no tempo médio
passado em cada pagina (valores comparados utilizando o periodo temporal de 1 de
Setembro a 31 de Outubro de 2020 e 2021). Foi também criada uma nova categoria Ready
To Ship, que rapidamente passou a ser uma das paginas mais visitadas do website, ocupando
o terceiro lugar (Setembro e Outubro de 2021). A loja online contou também com a
atualizag¢do semanal do stock dos produtos que sofreu algumas alteragcdes no seu processo €
que passou a ser realizada de uma forma mais eficaz, reduzindo a duragdo desta tarefa de 6
horas para 1h 30m. A sugestdo da permissdo da finaliza¢do das encomendas sem registo no
website foi sem duvida a sugestdo mais impactante nos resultados da loja online, pois 95%
das vendas realizadas em 2021 foram feitas por utilizadores sem conta. Por fim, ainda foi
tentada a instalacdo das extensdes Social Login e DHL Express Rates, mas sem sucesso,
ficando na lista de sugestdes entregues a organizagdo no final do estagio.

A comunicacdo da loja online foi outra vertente que careceu de elevada dedicagdo
devido ao trabalho didrio de agendamento de pins e envio de conexdes e também ao envio
semanal da newsletter. No total, foram agendados aproximadamente 1200 pins (10/dia) no
Pinterest, enviadas cerca de 3600 pedidos de conexdo a profissionais da area através do
LinkedIn (30/dia). As redes sociais Facebook e Instagram apesar de ndo terem sido
trabalhadas diariamente, a ligagdo do catdlogo do Instagram e Facebook com a loja online e
identificacdo dos produtos nos posts conseguiam direcionar um volume de trafego
significativo para loja online. Os resultados obtidos no final do estagio podem ser observados
na tabela abaixo:
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Rede Social | Visitas Tempo Bounce Péginas/Sessdo | Carrinhos
Médio  de | Rate abandonados
Sessdo

Pinterest 180 6m 41s 70.93% 4.26 0

LinkedIn 52 3m 06s 78.57% 2.93 0

Facebook e | 1608 Im 40s 55.32% 2.69 24

Instagram

Tabela 3 - Resultados obtidos nas redes sociais

Com base nestes resultados é possivel concluir que os esforcos realizados na
comunicac¢do e divulgagdo nestas redes sociais ndo foram bem-sucedidos, pois os KPI’s
resultantes destas acdes possuem valores bastante negativos e que acabam por influenciar os
resultados gerais da loja online. Estes resultados podem ser considerados muito positivos
tendo em conta o esfor¢o dedicado a estas redes sociais.

O e-mail marketing foi a segunda maior fonte de aquisi¢do de visitas durante o
periodo de estagio, conseguindo atrair para a loja online cerca de 2552 utilizadores com o
envio de 20 newsletters para os contactos disponiveis na base de dados. Este meio de
comunicagdo conseguiu alcangar os seguintes KPI’s: Bounce Rate: 65.84%;
Péginas/Sessao: 2.58; Duracdo Média de Sessdo: 1m 39s e gerou 5 carrinhos abandonados.
Tendo em conta que cada newsletter era enviada para um publico entre os 3000 (contactos
recolhidos apenas pela loja online) e os 800 000 contactos (contactos gerais da empresa), 0s
resultados obtidos na newsletter sdo bastante negativos. Apds uma breve comparagdo dos
KPI’s do periodo de estagio com o envio ou sem o envio da newsletter (bounce rate geral
descia dos 51.42% para os 49.06 e a duracdo média da sessdo aumentaria cerca de 18
segundos) foi sugerida a limpeza e recolha de novos contactos para a base de dados de forma
a melhorar os resultados ou o abandono desta pratica.

O SEO da loja online foi uma das areas que mais necessitava de melhorias, pois os
nameros de visitas através dos motores de busca antes do estagio eram bastante baixos e
considerados até preocupantes. Apds a melhoria do SEO das categorias, otimizacdo do SEO
dos produtos a nivel individual, conexdo do Google Search Console ¢ o Bing Webmaster
Tools com a loja online e indexagao do sitemap da loja online era esperada a melhoria dos
resultados organicos com a subida do niimero de visitantes através deste meio. Nos meses

que sucederam o estagio, Setembro e Outubro de 2021, as alteragdes realizadas comegaram
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a dar resultados, sendo que loja online contou com 423 visitas através dos motores de busca,
tendo que no mesmo periodo do ano transato tinha apenas conseguido 111 visitas. Com base
nestes resultados ¢ esperado que os resultados relativos a pesquisa organica continuem a
melhorar devido as boas praticas estabelecidas a nivel de SEO. A utilizacdo das ferramentas
instaladas durante o estagio vao permitir acompanhar os resultados do SEO. Em suma, pode
concluir-se que o trabalho realizado nesta area foi bem-sucedido.

A nivel da comunicagdo, as campanhas promocionais em vigor na loja online durante
o estdgio conseguiram aumentar as vendas, mas infelizmente nem todas foram finalizadas.
Estas campanhas foram uma 6tima ferramenta para divulgagdo dos produtos através dos
canais de comunicag¢ao utilizados, sendo que os resultados obtidos podem ser considerados
satisfatorios. A primeira campanha promocional “Spring Sale” gerou 2 vendas e a sua
comunicagdo conseguiu atrair bastantes utilizadores até a loja online. A segunda campanha
”Summer Sale” pode ser considera bem-sucedida pois foram realizadas 4 vendas entre a
primeira semana de Agosto e a primeira semana de Setembro. Com as vendas realizadas
durante o periodo de estagio a loja online do Covet House superou o valor de vendas do ano
passado, o que foi bastante satisfatorio e demonstra que o trabalho realizado ao longo do
estagio foi positivo para a organizacdo de acolhimento.

A melhoria da experiéncia do utilizador foi um dos objetivos definidos para o estagio
e por essa razdo diversas dreas integrantes do e-Commerce foram trabalhas para alcangar
esta meta, sendo que o web design e a arquitetura da informagao da loja online sofreram
grandes alteracdes durante o estidgio. No total, foram criadas seis paginas, sendo que trés
foram landing pages, uma nova homepage, uma pagina “About Us” e uma pagina “Terms
and Conditions”. Para além disso a homepage sofreu uma reestruturagdo e a arquitetura da
informagao na pagina de produto foi alterada. Nos meses que sucederam o estagio (Setembro
e Outubro de 2021) a homepage recebeu cerca de 6 632 visitas com um tempo médio de 57s,
43,16% de bounce rate e 37.89% de Exit Percentage. Em 2020, no mesmo periodo de tempo
a homepage recebeu cerca de 5 572 visitas com um tempo médio de 48s, 34,45% de bounce
rate e 31.16% de Exit Percentage. Ao comparar estes dados ¢ possivel compreender que o
tempo médio nesta padgina aumento, mas os restantes indicadores subiram. Estes resultados
podem ser considerados positivos, mas indicam que a homepage deve sofrer alteragdes de
forma a melhorar a experiéncia do utilizador e estes KPI’s.

Com o objetivo de corrigir o direcionamento dos utilizadores provenientes das

marcas para a pagina de produto e também de criar novo conteudo para os utilizadores foram
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criadas trés landing pages com produtos e ambientes proprios. Estas paginas foram
construidas e criadas, mas apenas comegaram a ser utilizadas apds o estagio, em Novembro.
Das trés paginas criadas, apenas a Caffe Latte direciona um volume consideravel de trafego,
sendo que entre Dezembro de 2021 e Abril de 2022 visitaram esta landing page 2 436
utilizadores, com um tempo médio na pagina de 1m15s, 44.42% de bounce rate e apenas
31% de Exit Percentage. As restantes landing pages no mesmo periodo de tempo
conseguiram os seguintes resultados:
e Landing Page Covet Lighting: 162 utilizadores, Im37s de dura¢do média de
visita, 22.12% bounce rate e 22.84% de Exit Percentage;
e Landing Page Circu: 9 utilizadores, 4m19s de dura¢do média de visita, 33.33%
bounce rate e 33.33% de Exit Percentage;
Com base nestes resultados ¢ possivel compreender que houve uma fraca adesio das marcas
em relagdo as landing pages construidas. Apesar do reduzido nimero de utilizadores a visitar
as paginas os resultados das mesmas podem ser considerados bastante satisfatorios devido a
baixa taxa de saida do website, o que indica que apesar da bounce rate ser um pouco elevada
os utilizadores continuam na loja a procura do produto que pretendem adquirir. A pagina
“Terms and Conditions” foi uma das paginas criadas durante o estagio e cujo resultados mais
surpreenderam. Apesar do SEO desta pagina ndo ter sido tao trabalhado como o das paginas
de categoria, esta pagina conseguiu posicionar-se no motor de busca acima da pagina “Terms

and Conditions” do website principal, como ¢ observado na figura 45.
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Figura 42 - Pesquisa no Google que mostra a indexagdo da pagina "Terms and Conditions" criada durante o estagio

(Fonte: elaboragdo propria)
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E necessério destacar que para chegar até esta pagina apenas foi necessario pesquisar
os termos “conditions covet”, sendo que este ¢ um 6timo indicador do trabalho realizado a
nivel de SEO nesta pagina pois anteriormente a pagina do dominio principal surgia em
primeiro lugar. Os resultados a nivel de KPI’s também podem ser considerados satisfatorios,
contando com 235 visitas, 2m 10s de tempo médio na pagina, 54.29% de bounce rate e
32.34% de Exit Percentage em Outubro de 2021.

Para além da experiéncia do utilizador ser trabalhada de uma forma global na loja
online, também foram realizadas acdes especificas sobre o UX que no futuro permitirdo e
facilitardo a empresa a andlise e trabalho sobre esta area. Foi conectada a ferramenta
Capturly, que no final do estidgio permitiu a analise das alteracdes efetuadas e a aceitagdo
por parte dos utilizadores. A criagdo da Customer Journey do cliente Covet House também
vai facilitar a organizacdo de acolhimento a melhoria dos pontos de contacto e também a sua
automatizacao.

O trabalho realizado durante o estdgio foi relevante para a melhoria da experiéncia
do utilizador e também para a melhoria dos resultados da loja online, que comegou a refletir
os efeitos das alteracdes realizadas logo apos o término do estagio. De forma a conseguir
obter esta conclusdo foram comparados dados de Outubro de 2020 com Outubro de 2021,

que podem ser observados na tabela 4.

Métrica Outubro de 2020 Outubro de 2021
Utilizadores - Mobile 4208 2352

Tempo Médio Sessao - Mobile | 01m 12s Im 53s

Bounce Rate - Mobile 66.99% 59.31%
Transagdes - Mobile 0 1

Utilizadores - Desktop 1748 1367

Tempo Médio Sessdo - Desktop | 02m 43s 06m 19s
Bounce Rate - Desktop 46.15% 48.54%
Transagdes - Desktop 0 4

Tabela 4 - Comparagdo dos resultados antes e apos o estagio (Fonte: Google Analytics e elaboragdo propria)

As alteragdes da arquitetura da informagao na pagina de produto e outras melhorias
realizadas especificamente para as versdes mobile resultaram na melhoria dos principais

KPI’s nas visitas através destes dispositivos, pois ¢ observavel a melhoria significativa nos

102



KPI’s das visitas através das versdes mobile entre os periodos de tempo comparados. Apesar
de ndo terem sido realizadas alteracdes especificas para a versdo desktop ¢ observavel a
melhoria significativa dos principais dos KPI’s, com exce¢do da Bounce Rate, sendo que o
tempo médio de sessdo aumentou significativamente em quatro minutos. E também
necessario destacar que no segundo més foram realizadas cinco vendas de valor significativo
para o departamento (quatro através de desktop e uma através de mobile), enquanto no
mesmo periodo do ano passado ndo tinham sido realizadas quaisquer vendas.

Apos a conclusdo do estagio foram entregues a organizagdo de acolhimento novas
sugestdes de melhoria que ndo foram implementadas durante o estdgio como a correcao dos
erros no servidor, a instalagao da extensdo Social Login e DHL Express Rates, colocagdo de
cabecalhos nas paginas e a colocacdo de um widget para possibilitar ao utilizador contactar

com o Covet House através do WhatsApp, o meio de comunicacdo preferido desta empresa.
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4 Capitulo IV — Conclusio
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A realizagdo do estagio de mestrado em vez da elaboracdo de uma tese ou projeto foi
a escolha acertada, pois permitiu o contacto com a realidade empresarial e a aplicacdo de
grande parte do conhecimento obtido no mestrado. Este contacto facilitou a aquisi¢do de
novos conhecimentos do mercado em que a organizagao de acolhimento se insere, o mercado
do luxo, e facilitou também a aprendizagem sobre areas que complementam o e-Commerce
como o Web Design, Andlise de Dados, Comunicac¢ao e Experiéncia do Utilizador. Esta
experiéncia permitiu a compreensao a nivel global do e-Commerce e como as diferentes
areas se complementam.

Apos a realizacdo do estdgio e andlise dos resultados foi possivel concluir que a
escolha da metodologia também foi acertada, pois com recurso ao design thinking foi
possivel a correta identificacdo e resolucdo dos principais problemas que afetavam a
experiéncia do utilizador e por consequéncia a experiéncia de compra. A aplicacdo da
primeira e segunda fase foram decisivas para o restante desenvolvimento do estagio, pois se
as problematicas ndo tivessem sido corretamente definidas os resultados ndo seriam
positivos. A possibilidade de iteragdo entre as diferentes fases da metodologia também se
revelou benéfico, pois permitiu a correcdo e melhoria das solugdes encontradas apos a
criagdo dos prototipos e até apds a implementacao. Foi também comprovado empiricamente
a eficacia da metodologia para a melhoria da experiéncia do utilizador nos websites de e-
Commerce, pois apos o estagio foi possivel concluir através da andlise dos KPI’s que a
experiéncia do utilizador foi melhorada.

O trabalho desenvolvido na 4rea do e-Commerce e a definicao de novas boas praticas
gerais permitiram a reestruturagdo da loja online do Covet House, pois as alteragdes
realizadas permitiram a melhoria de grande parte dos processos de e-Commerce e
comunica¢do realizada para o publico da empresa Covet House. A comparagdo dos
resultados anteriores e posteriores ao estdgio permitiram concluir que a experiéncia do
utilizador ¢ um fator de extrema importancia para a eficacia dos websites de e-Commerce,
pois para além de todos os indicadores terem melhorados a faturagao da loja online mais do
que duplicou.

Durante o estadgio foram observadas duas novas questdes para investigacao futura e
que sdo pertinentes para a area do e-Commerce. A primeira questdo relaciona-se com a
adaptacao do processo de comunicacgdo tradicional aos processos de comunicagdo digitais,
pois as especificidades dos canais digitais alteram em grande parte o processo de

comunicagdo tradicional da entre dois ou mais intervenientes. Na elaboracdo da revisdo
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bibliografica ndo foram encontrados estudos relacionados com esta tematica e por essa razao
este tema foi considerado interessante no desenvolvimento de investigacdes futuras. A
segunda questao relaciona-se com a influéncia que a experiéncia do utilizador possui na taxa
de conversdo de uma loja online e de que forma ¢ que pode afetar a performance de um
website de e-Commerce. Apesar de ja existirem alguns estudos sobre esta temadtica, os
mesmos encontram-se sempre relacionados um mercado ou darea especifica com
carateristicas que outros mercados ndo possuem.

Durante a fase final do estagio foram identificados novos pontos de melhoria como
a criacdo de cabecgalhos para as paginas de categoria ou adicdo de um novo widget que
possibilite aos utilizadores o contacto com a empresa através do WhatsApp. Todos os pontos
de melhoria que foram identificados foram também enviados para o orientador de forma que
esses pontos possam ser melhorados ap6s a conclusdo do estagio.

O estagio realizado contribuiu substancialmente para a aplicagdo e aquisi¢do de
competéncias na area do e-Commerce e de todas as areas relacionadas, pois foi possivel a
execucao de tarefas em que era necessaria a aplicacao dos conhecimentos obtidos durante o
estdgio e que também obrigavam a aquisicdo de novos conhecimentos. O trabalho
desenvolvido na area da comunicac¢do foi importante para compreender a importancia desta
area para o e-Commerce e para a aquisi¢do de visitas, leads e também oportunidades de
venda. O Web Design e Development foi outra area onde foram adquiridos novas
competéncias com a criagdo de paginas e conteudo para o website pois para além da
aquisicao de novos conhecimentos e o desenvolvimento de novas competéncias, também foi
possivel a compreensdo do papel indispensavel que estas areas possuem para o e-Commerce.
O trabalho didrio executado teve um grande impacto na aquisi¢do de novas competéncias
que sdo importantes para o mercado de trabalho na 4rea como a criatividade, andlise de
dados, avaliagdo de pontos de melhoria, trabalho sob pressao, limitagdes temporais devido
a prazos reduzidos e o cumprimento de resultados.

Apesar das limita¢gdes mencionadas na fase inicial do relatdrio e encontradas durante
o estagio, com base nos resultados obtidos resultados ¢ possivel afirmar que o objetivo de

melhoria da experiéncia do utilizador e do aumento da fatura¢do foram cumpridos.
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5 Apéndices
Anexo A - Analise realizada na segunda semana de estagio e teste de usabilidade
1. Dados demograficos dos visitantes
Através dos dados retirados do Analytics € possivel observar que a maior parte da
audiéncia da loja online sdo do género feminino (63%) e possuem entre 24 e 54 anos.

Em relacdo a nacionalidade dos visitantes:
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USA: 17.04%
India: 8.22%
UK: 6.49%
Franca: 6.38%
Italia: 4.24%
Portugal: 3.72%
Alemanha: 3.49%
Espanha: 3%
Russia: 2.44%

o ® N kWD

Com base nos dados acima analisados € possivel supor que grande parte dos
visitantes possuem habitos de consumo diferentes e preferéncias especificas distintas
devido a serem provenientes de diferentes paises e continentes. Apesar das suas
diferencas, todos os utilizadores que visitam a loja online com um objetivo em comum:
procurar/comprar pecas unicas handmade com qualidade para complementar os seus
projetos/residéncias. Todo o layout do website deve ser pensado para um publico vasto
e com diferencas entre si, logo o site deve ser simples, intuitivo e facil de utilizar, mas
tem de oferecer aos seus utilizadores todas as informagdes que precisam de forma a
sentirem-se seguros com a compra. Através do Google Analytics ndo sdo observaveis
grandes diferencas no comportamento dos utilizadores de diferentes paises e por essa
razdo ¢ necessario encontrar outro software de Analytics que permita observar se existem
algumas diferengas no seu comportamento. O shipping também deve de ser algo a

aperfeicoar devido a obrigatoriedade de expedir encomendas para todo o mundo.
Criagdo de 3 personas:

- Persona 1: Mulher, 28 anos, Americana e ¢ Interior Designer: Tem como
interesses a decoragdo, jardinagem e moda. Visita o site com o objetivo de encontrar
mobilidrio que satisfaca os requisitos dos seus clientes. E uma pessoa muito critica e

objetiva, sabe o que procura;

- Persona 2: Homem, 34 anos, Russo e ¢ CEO de uma empresa: gosta de
desporto e de festas. Visita o site para encontrar uma nova peca de destaque para a
remodelacdo da sua casa de férias. Indeciso, pesquisa por varias paginas e gosta de
comparar os produtos. E uma pessoa perfecionista, atenta ao detalhe mas bastante

indecisa na escolha dos produtos.
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- Persona 3: Mulher, 47 anos, Francesa e € dona de casa: Tem como interesses
viajar, cozinhar e ler livros. Visita o site para acompanhar as novidades e pretende
comprar muitos produtos para dar uma nova vida a sua casa. E uma pessoa com classe,

instruida e sabe o que quer.

(necessario mais dados sobre encomendas finalizadas de forma a corresponder mais a

realidade)

Dados recolhidos sobre o consumidor online de produtos de luxo
Personalizagdo ¢ um ponto muito importante para o consumidor (Scalefast Team, 2020).
Como ¢ que a experiéncia online pode ser personalizada?

e Quando a pessoa faz login surge um alert — Bem vindo (nome)! Temos
novidades para si, explore os novos produtos;

o Na mensagem do chat onde pergunta se precisa de ajuda aparece o nome da
pessoa;

e Criacdo de produtos com diferentes tipos de cores, acabamentos e tamanhos
que permitem ao utilizador escolher a combinacdo mais adequada as suas
preferéncias e necessidades;

e No shipping — envio de um papel com agradecimento pessoal do

vendedor/CEO por ter confiado na empresa e ter efetuado a compra.

1. Fontes de aquisicao dos visitantes

Top Channels

All Users

B (Other)
M Direct
B Social
Organic Search
0 Referral
Email
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Other: 1. SFMC email (88.15%)
2. onlineleads(3.84%)
3. website (3.00%)

4. Instagram (1.81%)

Com base na analise do grafico € possivel observar que o e-mail é o maior responsavel pelo
trafego do website (71.2%), seguido pelas redes sociais(RS) (20.11%) e pela pesquisa
organica(PO) (3.31%). Os resultados da PO sugerem que a loja online possui pouca
notoriedade e ndo ¢ muito conhecida pelos utilizadores, pois também a entrada direta no site
possui pouca expressio nas visitas. E necessario definir uma estratégia de divulgagdo para a
loja online, apostando mais nas redes sociais (potencial de crescimento), motores de busca

e melhorando a estratégia de email marketing (bons resultados).

A entrada a partir do site da Covet House também deve sofrer uma reformulagdo, pois as
entradas por Referral sao quase inexistentes. O link para a Shop deve de ser alterado para

um local com mais visibilidade e que atraia a aten¢ao dos clientes.

1. Meios de acesso

Desktop: 35.1% - 32.65% - 73.68% - 02.37m
Mobile: 62.55% - 65.49% - 26.32% - 01.17m
Tablet: 1.76% - 1.86% - 0.00% - 01.36m

O meio de acesso mais utilizado pelos visitantes ¢ o telemovel, mas ¢ o meio onde
existem menos pedidos completos e ¢ também onde as pessoas passam menos tempo no site.
Estes resultados no mobile podem pressupor que os utilizadores apenas utilizam o mobile
para ver produtos ou paginas especificas, mas nao finalizam pedidos por este meio. Através
dos dados de aquisi¢do dos visitantes € possivel perceber que a utilizagdo do mobile é mais
restrita aos links enviados por mail, pois a BR ¢ bastante alta, o que indica que clicam nos

links enviados, mas ndo exploram mais o site.

Os utilizadores que usam o desktop/portatil possuem um comportamento muito

diferente dos users de mobile. No desktop as pessoas gastam mais de 50% do tempo no site,
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visitam mais paginas e ¢ por este meio que a grande parte das compras ¢ efetuada. Estes
resultados podem indicar que as pessoas preferem a experiéncia da compra no desktop, em
comparacdo a compra em mobile. Com base nestes indicadores pressupde-se que a
experiéncia de compra na versdo mobile necessita de melhorias tanto na parte de layout,

como na parte da compra.

Os resultados em tablet sdo praticamente nulos e ndo possuem importancia para a
organizag¢do, pois ndo existem compras efetuadas a partir deste meio e o tempo gasto no site

¢ semelhante ao mobile.

1. Engagement: Duracio da sessao das visitas

SR TR ‘

Através da analise do grafico ¢ possivel perceber que a grande maioria dos utilizadores
apenas passa 10 segundos no site e abandonada a pagina. Tendo em conta que a bounce
rate média ¢ de 56.95% ¢ possivel supor que alguns clientes visitam mais do que uma
pagina antes de abandonar o site. 76.71% dos clientes passa menos de 1 minuto no site,

sendo que o top 3 das paginas mais vistas sao:

Homepage 10.72% - 26.57% - 00.42s
Special prices 6.75% - 50.28% - 00.46s
Seating 5.6% - 58.85% - 00.45s

A maioria das paginas anteriormente enumeradas sdo paginas gerais, o que pode indicar
que a maior parte dos clientes que entram na loja ndo possuem um interesse em

especifico e visitam a loja para ver produtos gerais. Com base nestes resultados podemos
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concluir que a homepage ¢ a pagina mais visitada do site, mas ndo ¢ onde entra a maior
parte dos visitantes, pois possui uma taxa de entrada (landing page) de 19.06%. Esta
pagina ndo consegue atrair os clientes a visitar o resto do site pois possui uma Exit %

de 30.45% (1° como exit page) e por essa razdo necessita de reestruturagao.

1. Paginas mais visitadas

As paginas mais visitadas do site sdo:

4. Casegoods (4.81% - 61% - 00.45s);
5. all-products (4.10% - 62.61% - 01.21m);
6. tables (2.79% - 54.49% - 00.36s);
7. lighting (2.52% - 48.60% - 00.40s);

8. /special-prices-p2 (1.97% - 69.35% - 00.30s);
9. /all-products?brand=143 — Caffe Latte (1.79% - 58.36% - 00.52s);
10. /luxury-kids-furniture/ (1.57% - 64.64% - 01.03m).

1. Categorias favoritas dos visitantes

De forma a descobrir quais s3o as paginas favoritas dos visitantes serdo tidos em conta

os seguintes critérios: bounce rate baixa, average time mais elevado e exit% baixa.
Bounce Rate mais baixa:

- Homepage (26.57%)

- Lighting (36.61%)

- Lighting pg2 (33.33%)
Average Time Spent superior:

- All Products (01.21m)

- Seating (01.05m)

- Luxury Kids Furniture (01.03m)
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- Lighting (01.00m)

Exit % mais baixa:

- Tables (16.32%)
- Lighting (16.23%)

- Special prices (22.45%)

Categorias menos interessantes:

A S

- Bathroom (00.18s — BR

Top 5 produtos

/creme-sofa.html —0.96% - 00.59s
/antigua-center-table.html - 0.91% - 01.16m
/charla-dining-chair.html - 0.85% - 01.23m
/bun-van-bed.html - 0.79% - 01.33m
/kafe-sideboard.html - 0.67%-01.18m

76.92%

mais

13.77%)

vistos:

Nota: bounce rate sempre bastante elevada quando a pagina ¢ de um produto especifico

—indica que a sugestdo de outros produtos semelhantes deve ser feita.

Analise da costumer journey do site - Usability test

O usability test € uma ferramenta que permite compreender como ¢ que um determinado

utilizador faz uso de uma aplicacdo ou website, permitindo aos desenvolvedores identificar

pontos de melhoria que podem ser potencialmente problematicos para o utilizador (Moran,

2019). Também permite compreender como ¢ que o publico-alvo vai utilizar o website e as

suas funcionalidades, oferecendo inputs de grande importancia para garantir que todos os

erros e funcionalidades mais problematicas sdo corrigidas de forma a melhorar a experiéncia

do utilizador. Este usability test foi realizado por trés elementos do Covet House e duas

pessoas que apesar ndo serem consideradas o publico-alvo ofereceram perspetivas

importantes do funcionamento do website.
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Objetivo: comprar 2 pegas de decoragdo para uma sala de estar

1. Entrada na homepage

NEW PRODUCTS

Pontos em foco: homepage
Pontos de melhoria encontrados:
» Categorias com letra demasiado pequena e que pode passar
despercebidas;
= Nao ¢ possivel ver produtos sem fazer scroll;

» CTA’s com pouco impacto no cliente;

Info “It’s easy to shop with us” demasiado pequena e sem contraste

para ser lida;

130 4 oRK TN

2. Procuro uma mesa de centro

; |

{ & shop.covethousa.eu ®

L} . =
ANDES ARMCHAIR BLOOM N ARMCHAIR
eman a 'sa.‘ ! ,,7/ . €2,510.00 €2,930.00
\ Svard”
\ N WYY A - =
» A W Add ta Carnt ™ Add o Car
AP &
Sy €3,960.00 €11,040.00 €19,400.00 e .
€810.00
* ~ "
BOGARDE ARMCHAIR BRANDO ARMCHAR
€2,870.00 €4,850.00
fearumio >

Pontos em foco: pagina das mesas de centro
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Pontos de melhoria encontrados:
e Ao alterar a vista para list ndo ¢ possivel voltar a mudar a vista
para grid;
e Mobile: alterar o menu para o canto e passar o cesto para 0 meio;
e Mobile: Imagens das pecas muito pequenas e tamanho de letra

demasiado grande.

3. Vejo uma mesa de centro que gosto e abro a pagina da mesma

o Eden Center Table
a3

7 €11,040.00

Pontos em foco: pagina do produto
Pontos positivos:
» Fotos de alta qualidade que mostram como ¢ a pega;
Pontos de melhoria encontrados:
= Mobile: technical info impercetivel devido ao layout em flex;
= A imagem ao lado da descri¢do ¢ um ponto de distracdo, sendo que o
CTA ¢ praticamente invisivel;
» “Colar” a descri¢ao a imagem de forma a ser mais intuitivo de ler;
= Retirar overflow: auto e dar a div a height necesséria para aparecer
toda a informagao;
= Passar Materials and Finished para o lado da imagem do produto
= Retirar Terms and Conditions ¢ Shipping and Returns — passar
essa informagao para outra pagina com link acessivel no footer;
= Alterar o layout da pagina do produto;
= Tablet: os filtros ficam muito distantes da lateral do ecrd;
= Se as pecgas ndo tiverem nenhuma review nao aparece esse mesma

opcdo em destque;
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» Adicionar a visita online a pagina do produto se esse produto estiver
presente em alguma divisdo desse espaco — mostra ao user como ¢
na realidade o produto;

= Alterar icone de fechar a imagem quando ocupa o ecra inteiro.

4. Adicionei o produto ao carrinho

ﬁl - y Eden Center Table

€11,040.00

Ry =
- ,.“ L E '& aneom
= PN v
Ponto em foco: agdo de adicionar produtos ao carrinho
Pontos de melhoria encontrados:
= Ao adicionar o produto ao carrinho a acio € pouco notoéria;
= Alterar a agdo para surgir um alert a informar que o produto foi
adicionado e com uma mensagem (existem mais pecas a seu gosto
na loja);
= Nao existem produtos sugeridos da mesma marca e categoria;
» Ao fazer hover sobre o carrinho podia mostrar os produtos que la

estao.

5. Pretendo finalizar a encomenda, mas nao tenho conta
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Ponto em foco: criar conta
Pontos positivos:
= Apenas recolhe os dados essenciais para a criagdo de conta;

= Layout simples e de facil utilizagao;

Pontos de melhoria encontrados:
» Retirar CAPTCHA pois dificulta o processo de criar conta, pode levar
alguns users sentirem-se frustrados por ndo conseguir preencher e
causa problemas a pessoas com problemas de visdo.

» Finalizar encomenda sem necessitar de criar conta.

6. Estou a finalizar a minha encomenda

el €000

€000 #rrangs shipping

Ponto em foco: finalizagdo de uma encomenda
Pontos positivos:
* Formulario apenas recolhe dados indispensaveis;

Pontos de melhoria encontrados:
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= Shipping Methods muito reduzidos e que podem ser considerados
uma complicacdo para a grande maioria dos clientes — pode ser
motivo de desisténcia da compra?;
= A maior parte dos clientes sdo estrangeiros e o envio fica muito
caro;
= KPI’s bastante negativos para uma pagina importante:
¢ Bounce Rate: 50%;
¢ Entrances: 4 (no periodo de 1 ano (1 de Abril de 2020 a 1
de Abril de 2021));
¢ Exit Rate: 30.34%;

Analise da concorréncia

A andlise da concorréncia foi realizada através de um usability test com a mesma
metodologia utilizada para avaliar a loja online. De forma a obter os principais concorrentes
foi efetuada uma pesquisa no Google com as keywords “luxury furniture”. Dois sites
destacam-se na pesquisa: LuxDeco e PeriGold. O site do Ikea também sera analisado devido

as suas boas praticas e facilidade de utilizagao.

Analise site LuxDeco

LUXDECO

e L I L L
Independent beands & enjoy 10% off

A LuxDeco ¢ a empresa que possui melhor SEO, pois aparece em 1° lugar. Apo6s
clicar no link a pessoa ¢ redirecionada para a homepage da marca, onde possuem uma
arquitetura da informacao bem estruturada, o layout da pagina é simples e intuitivo, possui
um banner de slide onde existem informagdes destacadas. A pagina possui a seguinte

estrutura: categorias, featured brands, publicidade a um podcast da marca, produtos
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novos/favoritos, servigos e redes sociais. A partir da pagina principal ¢ possivel explorar a
maior parte das paginas disponiveis, sendo que o menu ¢ bastante completo e possui

subcategorias bastante completas.
Pontos positivos:

e Menu;

o Homepage;

o Divisao das categorias por divisdes;

e Layout da informagdo sobre os produtos bem estruturada;

e Acdo de adicionar ao carrinho notdria;

Pontos negativos:

o Na homepage as categorias possuem um tamanho demasiado grande
e apenas € possivel ver duas de cada vez;
e Possuem poucos produtos na homepage;

 Filtros passam despercebidos.

Analise do site PeriGold
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Vheights & Dimmersions

T B oy = P e
h 2

A marca PeriGold aparece classificada atras dos sites da Essential Home e a Boca do
Lobo estd abaixo desta marca. Apds clicar no link somos redirecionados para a Homepage
onde existe um banner com slider onde sdo apresentadas algumas categorias e projetos em
destaque. Existe um mini menu com algumas categorias em cima (organizado por tipos de
pecas; categoria dedicada a furniture onde as subcategorias estdo organizadas por divisdes),
sendo que existem outros menus: menu principal (acesso a area de cliente, pedidos e outros)

¢ Shop Departments onde todo o site esta organizado em categorias um pouco confusas.

Pontos positivos:

e Shop the space — algo semelhante ao que ja ¢ feito no Facebook;
o Furniture organizada por divisdes;

e A maior parte dos produtos possui reviews com boas notas;
Pontos Negativos:

e Demasiados menus com informagdes semelhantes e por vezes
confusas;

o Layout da pagina do produto com demasiada informacao, sendo que
a informagdo mais importante estd na lateral (pode passar
despercebido e ndo ¢ intuitivo);

e Informag¢do demasiado dispersada pela pagina, o que obriga o user a
fazer scroll e procurar;

e Imagens demasiado pequenas em mobile;

Ac¢a0 de adicionar ao carrinho demasiado incémoda.

Jetclass
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O Jeleluss

ALABAENTOY

Pontos Positivos:

- Palete de acabamentos disponiveis para a pega;

Pontos de melhoria gerais:

- Mobile: retirar no menu as settings e colocar um menu dropdown para selecionar

moeda e lingua;
- Feature: mostrar pecas vistas recentemente por outros clientes;
- Necessario traduzir o site para pt e fr;

- Oferecer desconto na proxima compra sempre que o cliente escrever uma review

na pagina;
- No footer € necessario aproximar o campo de preenchimento do e-mail;

- Permitir ver produtos em 360° - ainda nenhum site da concorréncia dispde dessa

funcionalidade
Criacao de novas contas

O link para a criagdo de novas contas encontra-se em destaque na home page, logo seria
suposto ser uma pagina com bastantes clicks. Segundo o Analytics, apenas 803 pessoas

(0.77%) visitaram a pagina /costumer/account, sendo que apenas 126z

Anexo B — Landing Page Caffe Latte
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COVET-HDUSE

SPRING SALE

THE BEST DEALS ON BLOOMING STOCK [TEMS

GET 20% OFF IN STOCK PIECES

NEW PRODUCTS
BREVE | DINNING TABLE NOUGAT DESK SULU SIDEBOARD DEMITASSE ARMCHAIR MINAS 816G CENTER TABLE
€17.290.00 Q277000 565000 Qzr.00 €1,9%0.00
BEST SELLERS
DRIy
L <.
CASSIA MODULAR SOFA ROBUSTA CENTER TABLE
€,830.00 €4730.00

'-H-‘ ==

MOKA COUNTER STOOL LATTE SIDEBOARD MOKA DINING CHAR

Figura 43 - Landing Page Caffe Latte 1/3
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€450.00 €Qsm0.00

SEATING

=

COLOMBIA ARMCHAR EXCELSA MODULAR SOFA SUGAR MODULAR SOFA GOMMOSA SOFA
€,330.00 €13,870.00 €5,230.00 €14,850.00
COTaCAT ™
TABLES
JAVACENTIR TABLE

€1,820.00

CEYLON SIDE TASLE BREVE I DINNING TABLE

«aiuoe

€BE.00
€010 CATECANY P
CASEGOODS
BOMA 90 ESOARD LUNGO CONSOLE CAFFEINE BOOKCASE ARARICA SCREEN.
€.23000 €.63000 €2.25000 €2.690.00
o Ta cAVIEaRY A

CHECK OUT YOUR FAVORITE PIECE IN 3D

IS e

S FRESEaN )
Figura 44 - Landing Page Caffe Latte 2/3
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€1,01000

‘n.in M e

CAPUCHIN MOOULAR SOFA

€,110.00

MINAS SMALL CENTER TABLE

£1,770.00

BRUTTE SIDE TABLE

€4,530.00

|

LIBERICA CONSOLE

€.77000



CHECK OUT YOUR FAVORITE PIECE IN 3D

Evaluna Armchair

] by e S cofled, Ore Evaing ( -

Arswehak (s & statecrmt f power ard ey

Mathe 35w atybnh ard cordrtabioin e ’

| same messure 103 UVOUE T B -
he pecfect & for i rove! B

ADLER RUG

©,210.00 £352000

BOTTI TABLE LAMP

~ o1 +
(e =)

o

S008

SHOP BY ROOM

\

ARACHASS BANING TASLES CINING CHANS.

- =

DOVEDALE CENTER TABLE ANCUD ARMCHAIR

£437000 €2,770.00

Figura 45 - Landing Page Caffe Latte 3/3
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Anexo C — Landing Page Covet Lighting

COVET. HOUSE

BEST SELLERS

4

| oy |
- \
- \ 9
A G S T .
5 1
< -
NAICCA SUSPENSION LAMP LCHANDELIER AMY FLOOR LAMP CARTER PENDANT LAMP NEWTON WALL LAMP
€4,170.00 €9310.00 €1,420.00 €770.00 €2,400.00
TABLE LAMPS

i

a

; E

-
.
——
UBERTY TASLE LAMP APACHE TABLE LAMP |
£2530.00 €1,550.00
& b
i
r‘x,
DIANA TABLE LAMP FEEL TABLE LAMP
€600.00 £1,110.00
VELLUM TABLE LAMP
€1.710.00
SUSPENSION LAMPS
-~ a Y

Figura 46 - Landing Page Covet Lighting 1/3
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91000

BNl w o

TURNER FLOOR LAMF IKE 10 FLOOR LAMF

Qs Svmnnn

SUSPENSION LAMPS

00 12 CATLOKY MG »

WALL LAMPS

£0 T2 EATRADRY Mtz «

FLOOR LAMPS

£

A

SIMONE FLOOR LANP

PR

Qe=—g ==

MAATHENT WALL LAMP

€830.00

| sore o |

BRUBECK FLOOR LAMP

aannn

Figura 47 - Landing Page Covet Lighting 2/3

136

€1593000

GALUANO | WALL LAMF

£570.00

DRAYCOTT ALOOR LIGHT
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I
il

BRUBECK ROUND

CHECK OUT YOUR FAVORITE PIECE IN 3D

-7
& 1 3
CAPUCHIN MODULAR SOFA CLOUD LAWP GABLE SINGLE SOFA CHARLA DINING CHAR BOTTI SIDE TABLE
€2,33000 €1,730.00 Qamnn €.310.00 £44000

Figura 48 - Landing Page Covet Lighting 3/3
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Anexo D — Customer Journey do cliente da loja online Covet House

1. Awareness

Na primeira fase, Consciencializacdo, o utilizador ganha consciéncia que possui um
problema/necessidade que necessita de ser resolvida e comeca a procurar solugdes que
possam satisfazer as suas necessidades (Commbox, 2019). Pesquisa quais sdo as
carateristicas dos produtos/servigos e fica a conhecer as diferentes opcdes de escolha que
possui e as diferencas entre elas. Na primeira fase foram considerados todos os canais que o
utilizador podia utilizar para encontrar o produto que necessita, que neste caso ¢ uma pega
de mobiliério de luxo.

1. Consciencializacao

Touchpoints

’ JOURNEY DE REGISTO

Objetivos oaura conheger a inspiragH A
do Utilizador 01as de mabllisric are r tond

Emogdes

COVET-HOUSE

CURATED DE!

Figura 49 - Primeira fase da Customer Journey Covet

Etapas do utilizador:

e Surge a necessidade de comprar mobilia para a sua casa, mas a pessoa
procura algo exclusivo, Uinico e que seja algo que se destaque do design do
IKEA e de outras marcas baratas;

e Vai ao Pinterest para encontrar ideias de decoragdo e de produtos para
comprar, sendo que procura o mesmo por hashtags no IG;

e Procura no Google algumas lojas online sobre os produtos que encontrou
nas redes sociais e apos ndo encontrar o que procura pesquisa o nome do

produto em questao;

Canais a utilizar:
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Paid search - utilizador procura sites que vendam mobilia de luxo no google
e encontra CH em 1° lugar;

Paid Media nas Redes Sociais - utilizadores procuram encontrar novas
marcas com quem se identifiquem e que tenham produtos exclusivo e
nicos;

Social Media: Pinterest e Instagram;

Blog;

Website - Pagina Inspirations;

Meétricas/KPI’s:

Clicks;

Bounce Rate proveniente dos canais acima selecionados - alta indica que os
user ndo encontraram o que procuram;

Visitas/Sessoes (RS e website);

Caracteriza-se por ser uma fase com baixo tempo de visita (procura
conhecer diferentes opgdes), elevado n° de clicks e no caso do site principal,
o melhor indicador do interesse ¢ o pedido de mais informagao sobre o
produto. O tempo de visita pode ser elevado se o user gostar do produto e

passar logo para a proxima fase

Pontos de melhoria: remover forms do site principal - afasta leads que podem

estar

realmente interessados no produto.

Objetivo: ficar a conhecer o mercado do que procuram comprar € encontram

diferentes alternativas para a solucdo ao seu problema — Consideration

2. Consideration

A fase de consideracdo consiste na analise das diferentes op¢des que o utilizador possui
e na andlise minuciosa dos detalhes e carateristicas dos produtos/servigos encontrados
que podem satisfazer a sua necessidade (Commbox, 2019). Nesta fase foram analisados
todos os canais a que o utilizador pode recorrer para comparar mobilidrio de luxo e as

suas caracteristicas.
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2. Consideracao

Touchpoints

Objetivos
do Utilizador

05 users que
entram através do
site das marcas
inserem-se nesta
parte da journey

’ JOURNEY DE REGISTO
> JOURNEY DE REGISTO

COVET-HOUSE

CURATED DESIGN

Figura 50 - Segunda fase da Customer Journey Covet

Etapas do utilizador:

Ap0s descobrir varias alternativas do produto que procura, informar-se mais
sobre cada uma delas de forma a encontrar a que mais se adequa ao seu
problema;

Visita diversos sites de forma a complementar a info j4 recolhida e procura
ter a certeza que vai tomar a melhor decisao;

Visita as redes sociais das diferentes marcas para perceber o que oferecem e
qual a sua proposta de valor - importante que as RS sejam cuidadas e passem
uma boa imagem da empresa;

Visita diferentes blogs e 1€ alguns artigos para ficar a saber mais sobre a
opinido dos lideres de opinido;

Nesta etapa sdo consideradas todas as vantagens que cada empresa oferece
(oferta diferenciadora): oferta do shipping, descontos, apoio ao cliente e
outras vantagens implicitas (status, ofertas)...

E nesta fase que o cliente deve ser “nutrido” e acarinhado para que se
converta em cliente;

Login com RS ¢ importante para conseguir alertar para carrinhos

abandonados através de direct message

Canais:

website;
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e Loja Online;

e Outros websites das marcas do grupo;

e Blog - conteudo;

e Live Chat;

o Formulérios de contacto, registo no site ou Redes Sociais - importante
recolher alguma forma de contacto com o user;

e RS: Pinterest, Facebook e Instagram - contetdo;

e E-mail marketing - conteudo;

e Direct message - reminder;

e Notificagdes Push - reminder.

Métricas/KPI’s:

e Clicks;

e Bounce Rate proveniente dos canais acima selecionados - alta indica que os
user nao encontraram o que procuram;

e Visitas/Sessdes (RS e website);

e Caracteriza-se por ser uma fase com elevado tempo de visita (procura
inspira¢do), elevado n° de clicks e no caso do site principal, o melhor
indicador do interesse ¢ o pedido de mais informagao sobre o produto;

o Utilizacao do live chat;

o taxa de abertura do e-mail marketing;

Pontos de melhoria: user journey de carrinhos abandonados — ao final do tempo
de espera (7 dias), para além de enviar o produto pelo qual a pessoa se interessou, podem ser
atmbém enviados produtos sugeridos que vao de encontro ao seu gosto/estilo + promo code

que pode ser de desconto ou shipping
Pontos negativos: se o user for demasiado incomodado nesta fase desiste da compra na
empresa que o irritou, mesmo que seja nessa que estd o produto que mais gosta. Se a

comunicagdo ¢ bidirecional ¢ importante “ouvir” a opinido dos utilizadores.

Sentimentos: duvida, alegria, anglstia (ndo encontra o que procura), confuso e irritado.
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Objetivo: recolher 0 maximo informacao (ou ndo), de forma a que o user sinta que esta a

comprar de forma informada e interessada — Conversao/Compra

3. Conversao/Compra

E na fase de conversdo que o utilizador toma a decisio com todos os dados recolhidos
nas duas fases anteriores. Apods ter considerado todas as suas op¢des que podem
satisfazer as suas necessidades e concluir qual o produto/servigo mais indicado para si
procede com a compra (Commbox, 2019). Nesta fase foram considerados todos os canais
que poderiam levar até a loja online do Covet House os utilizadores que ja possuem
maturidade para comprar de forma a conseguir atrai-los para que finalizassem a sua
compra na loja.

3. Conversao

Touchpoints

JOURNEY DE CARRINHO
ABANDONADO

>

Objetivos
do Utilizador Fo2.t
Je act

Emocgdes

COVET-HOUSE

SURATED DES

Figura 51 - Terceira fase da Customer Journey Covet

Etapas do utilizador:

e o utilizador encontrou o produto que procurava e quer finalizar a compra e ter a
peca em casa o mais rapidamente possivel - necessidade de informagao;

e Ap0s encontrar o produto perfeito verifica as suas carateristicas e procura saber
mais sobre a empresa que o vende, as vantagens que tem em comprar naquele
local e se se identifica com a mesma;

e Procura saber mais sobre o tempo de entrega, os métodos de envio e os métodos
de pagamento disponiveis;

e Regista-se (ou ndo) no site e procede para o check-out;

e Avalia o processo de finalizacdo e vai preenchendo as informagdes necessarias;
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e Pode terminar ou ndo este processo apods considerar todas as variaveis - podem
ndo chegar no tempo pretendido, pode ndo ter o método de pagamento
preferencial ou simplesmente o user ndo sente confianga na empresa vendedora;

e No caso de ndo terminar a compra, ¢ importante tentar recuperar o carrinho
abandonado, através de comunicacdo com desconto ou que ofereca outra coisa
ao utilizador;

Canais:

e Loja Online;

e Redes Sociais: Facebook (Marketplace) e Instagram,;

e E-mail Marketing - abandoned cart;

e Notificacdes Push - abandoned cart;

e Direct message - abandoned cart.
Métricas/KPI’s:
e N°de carrinhos abandonados com conta € sem conta;
o Taxa de abertura das mensagens de lembrete dos carrinhos abandonados;
e Criacdo de contas no site;
e N°de contactos com/sobre a shop;
Pontos de melhoria: implementagdo das diferentes ferramentas de comunicagao;

Pontos negativos: -

Sentimentos: duvida, alegria, angustia (ndo consegue finalizar a compra da forma que

quer) e confuso.

Objetivo: comprar e satisfazer a sua necessidade — Loyalty

143



4. Loyalty

Apo6s a compra o utilizador vai estabelecer uma relagdo com a empresa onde realizou a
compra, pois o processo da finalizagdo e pagamento da encomenda ¢ o inicio do contacto
direto com a empresa enquanto cliente (Commbox, 2019). Nesta fase ¢ importante ter
em consideracdo os varios fatores valorizados pelos utilizadores, pois apenas ¢ possivel
passar para a proxima fase com sucesso se o processo de compra for realizado com
sucesso e terminar com o consumidor satisfeito. Ao criar esta fase foram considerados
todos os aspetos que podem influenciar a qualidade do servico de apoio ao cliente e pds-
compra.

4. Lealdade

Touchpoints

Objetivos raiza compr
do Utilizador ecebe mail de
firmagac

Emogoes dad Jor F for 0

COVET-HOUSE

CURATED DE

Figura 52 - Quarta fase da Customer Journey Covet

Etapas do utilizador:

e Ap0s ter finalizado a compra, o user espera ser contactado pela empresa
com todos os dados sobre a sua compra com toda a info sobre a compra;

e Os detalhes sobre o shipping, pagamento e tempo de entrega do produto
devem de ser comunicados os mais rapidamente ao cliente;

e O cliente espera ser bem tratado, quer receber algo extra (muito valorizado)
e a personalizacdo ¢ muito importante;

e Todas as suas mensagens e pedidos de contacto devem ser respondidas o
mais rapidamente possivel;

e O user deve de ser contactado apds a entrega de forma a compreender como

foi a sua experiéncia e o que pode ser melhorado no percurso da compra.
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Canais:
e E-mail marketing;
e SMS/Direct message marketing;
o Papel assinado pelo CEO a agradecer a compra - vai junto com a
encomenda e ¢ uma forma de agradecimento muito valorizada pelo cliente;

o Contacto direto com AE do mercado;

Métricas/KPI’s:
e Taxa de abertura da comunicagdo enviada;
o Contacto do cliente com a empresa;

e O cliente volta a comprar no site.

Pontos de melhoria: melhorar a experiéncia de entrega.

Pontos negativos: -

Sentimentos: valorizacdo, felicidade, satisfacdo - insatisfagdo, tristeza, desilusao...

Objetivo: fazer com que o cliente se sinta valorizado e apreciado pela empresa —

Advocacy

5. Advocacy

A fase Advocacia ¢ a segunda fase mais importante deste processo, pois se 0 processo
de compra foi realizado com sucesso, o consumidor vai valorizar a empresa onde decidiu
realizar a compra e vai estabelecer uma boa relagdo com a mesma (Commbox, 2019).
Os clientes satisfeitos partilham a sua experiéncia de compra com os seus familiares e
amigos, sendo que 0 WOM ¢ uma das formas mais eficazes de marketing. Nesta fase o
consumidor deve de continuar a ser bem tratado e a relagdo com ele deve ser alimentada

de forma que no futuro volte a comprar ou indique a empresa a outras pessoas.
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5. Advocacia

Touchpoints

Objetivos ( € NJo espera
do Utilizador v

COVET-HOUSE

CURATED DESIGN

Figura 53 - Quinta fase da Customer Journey Covet

Etapas do utilizador:
e O utilizador ndo espera ser mais contactado em relagdo aquele pedido, mas
¢ importante para a empresa perceber se o cliente ficou satisfeito e qual o
seu feedback sobre o produto;
o Pedir para escrever uma breve review sobre a sua compra e oferecer
desconto - ver no processo o que pode ser melhorado;
e Enviar e-mail passado 3-6 meses com novos produtos para complementar o

que comprou ou com desconto para efetuar nova compra;

Canais:

e E-mail marketing;

e SMS/Direct message marketing;
Métricas/KPI’s:

e Taxa de abertura da comunicagdo enviada;
o Contacto do cliente com a empresa;

e O cliente volta a comprar no site.

Pontos de melhoria: melhorar a experiéncia de entrega.
Pontos negativos: -

Sentimentos: satisfacdo, alegria - irritado, “traido”, chateado, ignorado
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Objetivo: lembrar o cliente da experiéncia que teve e incentivar a comprar mais — ser

recomendado a outras pessoas (WOM e e-WOM).
Anexo E - Journey de Registo

Customer Journey: registo

pentua receher .'
Entrou no site s ticabes et . SIM/NAC el

Anexo F — Journey de Carrinho Abandonado

Customer Journey: carrinho abandonado
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