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Resumo

Ano apos ano, 0 e-commerce tem apresentado resultados de crescimento notaveis, suscitando
interesse e originando a necessidade das organizacgdes se adaptarem ao contexto do mundo
digital através da criacdo de websites de e-commerce, de forma a chegarem ao consumidor.
Considerando que o comportamento do consumidor online pode ser influenciado por uma
multiplicidade de fatores, o presente trabalho aborda particularmente as carateristicas que

um website de e-commerce deve apresentar para impulsionar a compra online.

Este Relatdrio de Estégio inicia-se com a apresentacao da entidade de acolhimento — Cutipol
— seguida da descricdo das tarefas que desenvolvi ao longo do estéagio, realizado entre o dia
6 de dezembro de 2021 e 21 de Abril de 2022, com a finalidade de terminar o Mestrado em
Marketing pela Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra. O estagio foi
conduzido através de trés grandes objetivos: (1) o servico de apoio ao cliente em e-
commerce, (2) a gestao de catalogo de produtos da plataforma de e-commerce e (3) a criacao
de contetidos escritos e graficos para o website de e-commerce. Porém, o enfoque deste
trabalho corresponde ao terceiro objetivo, visto que foi o qual desenvolvi ao longo de mais

tempo, oferendo, por isso, mais contribui¢cdes a empresa.

Aliando a natureza das tarefas que desenvolvi no estagio ao meu interesse pessoal pelo tema,
centrei a revisdo de literatura deste trabalho no e-commerce, definindo o conceito,
enunciando 0s seus tipos e as suas vantagens e desvantagens. Avancei para a questdo do
website de e-commerce com o intuito de compreender quais sdo as carateristicas que este
deve apresentar para impulsionar a compra online, concluindo, através da literatura, que de
facto a qualidade de informacéo e o design do website, juntos, sdo dois importantes fatores

significativos para a eficacia do website.

Palavras-chave: e-commerce; website de e-commerce; qualidade de informacéo; design



Abstract

Year after year e-commerce has shown remarkable growth results raising interest and
creating the need for organizations to adapt to the digital world context through the creation
of e-commerce websites in order to reach the consumer. Whereas online consumer behavior
can be influenced by a multiplicity of factors, this work approaches the characteristics that

an e-commerce website should have to drive online shopping.

This Internship Report begins with the presentation of the host organization - Cutipol -
followed by the description of the tasks that | developed during the internship, which took
place between December 6, 2021, and April 21, 2022, in order to finish the master’s degree
in marketing by the Faculty of Economics from the University of Coimbra. The internship
was conducted through three main objectives: (1) e-commerce customer help desk, (2) e-
commerce platform product catalog management, and (3) the creation of written and
graphical content for the e-commerce website. Nevertheless, the focus of this work
corresponds to the third objective since it was the one | developed over a longer period, thus

offering more contributions to the company.

Combining the nature of the tasks | developed in the internship with my personal interest in
the subject, | focused the literature review of this work on e-commerce, defining the concept,
stating its types and its advantages and disadvantages. | then proceeded to the issue of the e-
commerce website in order to understand what are the characteristics that it should have to
boost the online purchase, concluding through the literature that, in fact, the quality of the
information and the design of the website, altogether, are two important factors significant

for the effectiveness of the website.

Keywords: e-commerce; e-commerce website; information quality; design
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CAPITULO 1 | INTRODUCAO



1. Introducao

O ultimo ano do Mestrado em Marketing pela Faculdade de Economia da
Universidade de Coimbra é um ano desafiante. Sendo eu aluna finalista, fui submetida a uma
decisdo que mudaria 0 meu percurso neste mestrado. A minha decisao foi muito clara desde
0 inicio da caminhada — queria ter uma experiéncia de trabalho e, consequentemente, poder
desafiar as minhas capacidades. Assim, escolhi realizar um estagio curricular com o objetivo
de terminar o Mestrado em Marketing da melhor maneira. Assim, a experiéncia de trabalho

foi, sem davida, aquilo que mais me motivou nesta escolha.

Um dos fatores determinantes para a minha vontade em alcancar experiéncia de
trabalho foi a valorizacdo da experiéncia profissional do atual mercado de trabalho.
Experiéncia que sabia, desde o inicio, que iria adquirir junto de uma empresa prestigiada
como a Cutipol. Posto isto, procedi a uma candidatura espontanea via email, para a qual

obtive uma resposta positiva.

O estagio curricular, com inicio a 6 de dezembro de 2021 e término a 21 de Abril
de 2022, foi supervisionado pelo Engenheiro Jodo Pedro Ribeiro, que definiu e estabeleceu
o plano de trabalho através de trés grandes objetivos: (1) o servico de apoio ao cliente em e-
commerce, (2) a gestao de catalogo de produtos da plataforma de e-commerce e (3) a criacdo
de contelidos escritos e gréaficos para o website de e-commerce. O principal objetivo do
estagio foi, sem davida, o terceiro ponto mencionado, dado que foi aquele que desempenhei,
com maior autonomia, ao longo de mais tempo e o qual me despertou maior interesse e
curiosidade. Assim, no presente Relatorio de Estagio, irei focar-me no e-commerce,
particularmente na questdo do website de e-commerce, com 0 objetivo de evidenciar as

carateristicas do website que impulsionam o comportamento de compra do consumidor.

O Relatorio de Estagio esta dividido em cinco capitulos. O primeiro capitulo diz
respeito a introdugdo. O segundo capitulo, por sua vez, corresponde a apresentacdo da
entidade de acolhimento, no qual comeco por expor a histéria da Cutipol, seguida de uma
andlise do portfélio de produtos. Apresento informacdo relativa a organizacdo interna da
empresa e informacéo acerca do desempenho financeiro da empresa, terminando com uma
andlise estratégica a empresa. No terceiro capitulo apresento os objetivos e as tarefas, e suas
descricGes, definidas para o periodo do estagio. Neste capitulo foco-me principalmente no
objetivo principal do estagio — a criacdo de conteudos escritos e gréaficos para o website de

e-commerce.



O capitulo quatro apresenta a revisdo de literatura, onde exponho, primeiramente,
o0 conceito de marketing e a sua evolucdo até ao marketing digital, uma vez que este trabalho
se insere num mestrado de marketing. Depois de apresentar os beneficios do marketing
digital, abordo o tema fulcral deste relatério, que é o e-commerce, apresentando a sua
definicdo, os seus diferentes tipos, as suas vantagens e desvantagens, partindo para aquilo
que é um website de e-commerce. Sd0 apresentadas as carateristicas do website que
impulsionam o comportamento de compra, nomeadamente a qualidade da informacéo e o
design. Por fim, falo acerca do compromisso do consumidor online, introduzindo o conceito

de e-loyalty.

Em jeito de conclusdo, apresento uma reflexdo critica, onde apresento as
competéncias que adquiri ao longo do estagio e da elaboracdo da revisao de literatura, as
minhas contribui¢des para com a entidade de acolhimento, ou seja, o valor que entreguei a
empresa durante o desenvolvimento dos objetivos propostos. Partilho as oportunidades com
que me deparei, sugestdes de melhoria e recomendagdes a empresa, terminando com a

enunciacdo das limitagdes sentidas durante o estagio.






CAPITULO 2 | APRESENTACAO DA
ENTIDADE DE ACOLHIMENTO



2. Apresentacéo da entidade de acolhimento

Para compreender a fundacdo da Cutipol € fundamental entender o seu contexto
geografico. Segundo Ribeiro (2019), uma vez inserido em Guimaréaes, cidade que concentra
uma tradicdo industrial de cutelarias desde a Idade Média (Fernandes & Oliveira, 2004), José
Ribeiro (1929-2012) fundou, em 1952, a Artinox. Mais tarde, em 1963, o industrial cutileiro
fundou a Cutipol — nome escolhido a pensar na exportacdo —, segundo o seu filho David
Ribeiro, hoje, diretor comercial da empresa e responsavel pelo mercado internacional. A
Cutipol restringiu a sua atuacdo ao mercado nacional até 1986, data em que passou a
abastecer a sua atual concorrente francesa Christofle. Atualmente, ja exporta para 0s

mercados mais exigentes do mundo como marca propria (Pinheiro, 2011).

Ribeiro (2019) refere que esta empresa familiar depressa se distinguiu pela
exceléncia da producéo de talheres, cuja base assentava no conhecimento de José Ribeiro,
numa altura em que o processo de forjamento, corte e polimento das pecas era feito
manualmente, baseado na habilidade empirica, que se transmitia entre geracdes. Através da
qualidade dos materiais e dos acabamentos, a Cutipol tinha como principal objetivo ser capaz
de se diferenciar dos restantes concorrentes do mercado. Mais tarde, foi capaz de conciliar o
artesanato tradicional, através do legado deixado por José Ribeiro, com o design
contemporaneo e originalidade, adquiridos pelos desenhos das cole¢des do designer José

Joaquim Ribeiro, outro dos nove irmaos acionistas da empresa.

Segundo a revista Monocle, os cinco irméos Ribeiro que dirigem a Cutipol, desde
0s anos oitenta, colocaram esta empresa familiar entre as seis melhores cutelarias do mundo.
Em 2015, em colaboragdo com o designer de interiores David Collins, a Cutipol foi
convidada pela Wallpaper para a exposi¢édo de design Handmade. Foi ainda distinguida com
diversos prémios de design, como o prémio de Good Design Award, atribuido pelo Japan
Institute for Design Promotion em 2016, que distinguiu a sua linha Goa pelo vanguardismo
que o modelo apresentava (Dias R, 2022). Recebeu, em 2017, o prémio Home Style Award,
atribuido pela Shangai Municipal Commerce Center e Messe Frankfurt e, em 2021, o prémio
iF Design Award. No entanto, o seu maior galarddo acaba por ser a preferéncia de muitos
dos maiores chefes que escolhem a marca para equiparem os seus proprios restaurantes com
faqueiros da Cutipol, conquistando o Grand Prix de I'Art de la Table pela International
Gastronomy Academy, em 2010 (Dias R, 2022).



De acordo com Ribeiro (2019), atualmente a marca estende-se por inUmeras partes
do mundo, sendo os Estados Unidos da Ameérica, Japdo, Alemanha, Coreia do Sul, Rassia e
Emirados Arabes Unidos os principais destinos dos cerca de cento e cinquenta mil talheres
produzidos por més, nos trinta e cinco modelos disponiveis, equipando ndo s6 todas as
embaixadas portuguesas, como também hotéis de referéncia como o Ritz de Seul, o Atlantis

The Palm no Dubai, o Hilton de Hong Kong ou a cadeia de resorts Shangri-La.

Além da importancia clara que o fundador José Ribeiro teve no processo de
reconhecimento da marca, a sua mulher, Alice Marques (1931-2017), contribuiu de forma
marcante na unidade de producdo das Caldas das Taipas, tornando-se um exemplo de
dedicacdo na gestdo da empresa. O designer José Joaquim Ribeiro acrescenta que as ideias
de Alice Marques “geraram um enorme impulso na inova¢do e no desenvolvimento”

(Ribeiro, 2019, p.10).

A criatividade e a inovacdo da marca foram fundamentais para o alcance de um
processo de reconhecimento no mercado continuo, afastado da ideia de massificacdo ou
industrializacdo dos seus produtos. Muitas das pecas sdo, atualmente, realizadas com
elevado envolvimento manual pela pequena fabrica onde colaboram cerca de cento e vinte
colaboradores, sob a administracdo de Paula Ribeiro, responsavel pela area financeira das
empresas do grupo (Ribeiro, 2019). Assim, acredita-se que tera sido a criatividade do design
de José Joaquim Ribeiro a responsavel pela boa gestdo da antecipacdo a concorréncia no
mercado, que permitiu que a Cutipol passasse dos 30% para os atuais 90% de exportacao,
distribuidos pelo maior nimero de economias do mundo, reduzindo, por tal, eventuais riscos

de quebra no mercado.

De acordo com Ribeiro (2019), o designer José Joaquim Ribeiro, trocada a
arquitetura pela cutelaria, comecou em 1994 a mudar a imagem de marca da Cutipol:
“Comecei a desenhar modelos que ndo existiam no mercado e desenhei o Manhattan”
(Ribeiro, 2019, p.11) que, no ano seguinte, foi distinguido com o prémio Design Industrial
pelo Centro Portugués de Design. A empresa, que até ai vendia maioritariamente faqueiros
de estilos classicos europeus, com um especial cuidado nos pormenores e acabamentos,
comecgou a apresentar-se com produtos proprios inovadores, despertando a curiosidade de
todo 0 mundo. Os faqueiros Atlantico, Piccadilly, Bauhaus, mas sobretudo as novas linhas
com cabo em resina, como o Kube — cujo desenho se aproxima do Ebony, mas de expresséo

mais linear —, o Noor e 0 Goa, sdo 0s grandes protagonistas da atual notoriedade da Cutipol.



A linha Goa, “conjugando o calor da resina com o frio do ago” (Ribeiro, 2019, p.
18), apresenta-se hoje sob extensa diversidade de cores e acabamentos, com versdes
banhadas a ouro escovado (24 quilates), para além das restantes em aco inoxidavel escovado
(cromoniquel 18/10). O seu desenho de inspiracdo geométrica, que relembra o design
nordico e japonés, carateriza-se pelas formas simples, que marcam a diferenciacdo e
identidade da marca. No entanto, Ribeiro (2019) afirma que essa aparente simplicidade é
construida pela complexidade organica de formas concordantes desenhadas a escala da mao
que, descrevendo perfis suaves, garantem um desempenho prético, cheio de subtileza e

emocao.

Interrogado sobre o0 sucesso dos seus projetos, o designer José Joaquim Ribeiro,
confessa que “o segredo para o éxito resulta da dedicacdo ao trabalho, do espirito de
sacrificio, mas sobretudo da criatividade” (Ribeiro, 2019, p.18). O processo criativo do
designer é extremamente pragmatico porque, para além do design, também acumula na
empresa, a dire¢cdo de producédo industrial, antevendo cada problema resultante da forma
desenhada. Por isso, cada novo modelo é submetido a prototipagem a escala natural, nos
seus materiais e acabamentos, reduzindo ao minimo as surpresas de desenvolvimento
(Ribeiro, 2019).

Sara Ribeiro e Vania Ribeiro dirigem a rede de lojas em Lisboa, Porto e online,
aproveitando a frequéncia em feiras internacionais para contextualizar os produtos Cutipol
com outros de marcas internacionais de mesa. Esta ligacdo de tendéncias acaba por ser
relevante para a inovacao e garantia do vanguardismo da marca, que continua a surpreender

0 mercado com os seus produtos Uteis, delicados e surpreendentemente belos.

Jodo Pedro Ribeiro, representa a quarta geracdo da familia Ribeiro ao servico da
Cutipol, trazendo para a organizacdo os desafios da digitalizacdo a escala global,
assegurando a conservacao do conhecimento e transmissdo do negdcio da cutelaria, de forma

a garantir a preservacédo futura da organizacao.

Assim, a Cutipol esta presente em diversos locais prestigiados, sendo reconhecida
pela aposta numa criteriosa escolha de matérias-primas, pelo estudo ergonémico das formas,
pelo design pratico e requintado, pela perfeicdo nos acabamentos e pelo controlo de

qualidade rigoroso.



2.1. Analise do portfdlio de produtos

Sendo um dos nomes mais prestigiados e referenciados no setor das cutelarias, o
cuidado processo de produgéo da Cutipol abrange todo o tipo de talheres, destacando-se
atraves do design inovador, impulsionado por José Joaquim Ribeiro e conseguido pelos
excelentes operarios. A Cutipol apresenta cole¢fes que se distinguem entre cutelarias com
diversas influéncias e conta, neste momento, com vinte e cinco cole¢des disponiveis, tanto

em B2C (business-to-consumer) como em B2B (business-to-business).

2.1.1.Design das colecdes

Entre as vérias colecfes de que disple, existem as que apresentam influéncias
neoclassicas, marcadas pela simplicidade, evidenciando o requinte. Estas exprimem
dramatismo, carateristico do que é classico, distinguindo-se pela riqueza dos ornamentos e
pelos detalhes trabalhados, em que as suas pegas, por exemplo, lembram os fustes das ordens
arquitetonicas classicas. A elegancia proporcionada pela simplicidade e o equilibrio da linha
dos seus desenhos é precisamente 0 que torna estas cole¢des verdadeiramente intemporais e
harmoniosas. Os modelos D. Maria e Athena sdo exemplos que ilustram esta influéncia

neocléssica (Figura 1).

f ( ’ I
a

Figura 1 - Modelo D. Maria, modelo Athena e respetivos pormenores

Fonte: Website Cutipol
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Outros modelos, por sua vez, apresentam carateristicas de influéncia moderna,
nomeadamente desenhos marcados pela funcionalidade, que seguem a maxima de Louis
Sullivan (1896, p.403), “a forma segue a fung¢@o”. De linhas mais puras, é dada énfase as
linhas retas e sébrias, sem movimento, pondo de parte linhas curvilineas. No que diz respeito
a decoracao destas cole¢des, estas cingem-se pela simplicidade, afastando a ornamentacao
excessiva. Os modelos Bauhaus e Ebony sdo dois modelos que estdo em concordancia com

estas carateristicas de influéncia moderna (Figura 2).

Figura 2 - Modelo Bauhaus, modelo Ebony e respetivos pormenores
Fonte: Website Cutipol

As cutelarias que apresentam linhas mais contemporaneas, assim como as
modernas, apresentam tracos clean, utilizando frequentemente formas geométricas e
apostando em linhas que transmitem movimento. No entanto, este tipo de cutelarias néo
esquecem a praticidade e funcionalidade de que devem dispor, valorizando-se acima de tudo
0 conceito de ergonomia. Aqui também se torna mais habitual a utilizacdo de cores, que
nestes modelos passa a estar presente nos cabos em resina. A colecdo Goa e a cole¢do Noor

sdo duas das que se identificam com estas carateristicas (Figura 3).
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Figura 3 - Modelo Goa, modelo Noor e respetivos pormenores

Fonte: Website Cutipol

A Cutipol dispde ainda de uma colecdo direcionada especialmente para criangas,
denominada de Alice, em memoria da esposa do fundador da empresa (Figura 4). Esta
colecdo, constituida por trés pecas, apresenta dimensdes especificas para as criancgas
segurarem confortavelmente, e é o primeiro passo para ndo trocar o garfo da méo esquerda
com a faca da mdo direita, permitindo, desta forma, que a refeicdo seja um momento de

entusiasmo.

g

() ) () )V
| |
Figura 4 - Modelo Alice em rosa, vermelho e turquesa, com pormenores do garfo e faca
Fonte: Website Cutipol
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2.1.2.Cores e acabamentos

Dependendo das cole¢des, a Cutipol oferece uma grande diversidade de cores. Os
modelos coloridos correspondem aos que dispdem de cabos em resina, como € o caso da
colecdo Goa, disponivel em branco, marfim, cinzento, azul, preto, céladon, turquesa, rosa,
vermelho e castanho (Figura 5). Algumas colecBes tém disponiveis uma grande variedade
de acabamentos PVD (Physical Vapor Deposition) de aco inoxidavel, como por exemplo na
colecdo Moon, nomeadamente o acgo brilhante ou escovado, o dourado brilhante ou
escovado, o cobre brilhante ou escovado, o champagne brilhante e escovado, o preto

brilhante ou escovado e o rose gold escovado (Figura 6).
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Figura 5 - Modelo Goa em todas as cores disponiveis

Fonte: Website Cutipol
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Figura 6 - Modelo Moon nos acabamentos disponiveis

Fonte: Website Cutipol
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2.1.3.Composicéao de conjuntos

Os modelos encontram-se disponiveis em conjuntos de cinco, vinte e quatro,
sessenta, setenta e cinco, cento e quinze, centro e trinta pegas, existindo ainda a opcao de
compra de pecas individuais. Dependendo do modelo e do tipo conjunto, existe uma variagao
entre as pecas disponiveis (Tabela 1).

Faca de mesa

Garfo de mesa

Colher de mesa

Faca de sobremesa

Garfo de sobremesa

Colher de sobremesa

Colher de chd

Colher de café

Faca de peixe

Garfo de peixe

Colher consomé

Faca de trinchar carne

Garfo de trinchar carne

Faca de servir peixe

Garfo de servir peixe

Talher de salada

Colher de servir

Colher de molho

Colher de molho individual

Concha terrina

Pa de bolo

Garfo de bolo

Faca de queijo

Faca de manteiga

Faca de bife

Garfo de aperitivo

Garfo de marisco

Garfo de ostra

Garfo japonés

Colher de agticar

Colher de refresco

Chopsticks

Tabela 1 - Pecas disponiveis nos conjuntos

Fonte: Website Cutipol

Sé&o os estilos que a marca oferece, 0s materiais empregues, a diversidade de cores
e, principalmente, os acabamentos e o processo de controlo de qualidade que, por um lado,
transmitem o posicionamento premium da marca e, por outro, permitem alcangar um vasto
leque de perfis de consumidores. Uma das suas vantagens competitivas é a personalizacéo

ou customizacdo das pegas, sendo possivel, por exemplo, a gravacao a laser.
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2.1.4.Cutipol Home Selection

A Cutipol apresenta uma oferta de variadissimos produtos para cozinha, mesa e
casa, intitulada de Cutipol Home Selection. A sua oferta para cozinha abrange
eletrodomésticos, chaleiras e cafeteiras, acessorios de cozinha, facas de cozinha e utensilios
para arrumacdo e para cozinhar. Ja a oferta de mesa compreende colecdes de acessérios de
mesa, servicos de cha e café, servico de mesa, pecas de servir, copos e jarros e colecdes de
vinho e bar. Por fim, a oferta de casa, inclui acessorios, decoracdo de interiores, mobilia,
iluminacdo, téxteis, exterior e jardim e ainda chas. Com evidéncias de design e qualidade
superior, sdo inumeras as marcas que podemos encontrar nesta selecao da Cutipol, como por

exemplo a Serax, Eva Solo, Cookplay, Alessi, littala, entre outras.

A Cutipol dispde ainda de quatro tipos de selecdes de produtos de marcas variadas,
nomeadamente a COOK&SHARE, associada a marcas de cozinha a mesa, a ETHNICRAFT,
construida através de um conjunto de pecas etnograficas, a FURNITURE&DECO,
essencialmente composta por produtos decorativos para a casa, e, por ultimo, a selecdo

SIGNATURE, formada, como o0 nome indica, por pecas de autor.

2.1.5.Servigos

A Cutipol possui ainda dois servicos, o servico de Gift Card, podendo ser utilizado
online ou em lojas oficiais, e 0 servico de Lista de Presentes, em que o utilizador seleciona

produtos que pretende receber e partilhna com os seus convidados.

2.2. Organizacgéao interna

Relativamente a estrutura interna da Cutipol ndo existe informac&o definida. Assim,
ndo existindo um organograma da empresa, a defini¢cdo concreta de todos os departamentos
da empresa € inexistente. No entanto, a forma mais aceitavel para os definir corresponde a
divisdo em departamento financeiro, departamento comercial, departamento de marketing,
departamento de logistica e, por fim, departamento de producdo, que também acarreta

responsabilidades de compras, design e qualidade. No que diz respeito a informagcéo relativa

14



ao numero de pessoas pertencentes a cada departamento, essa informacdo nao foi

disponibilizada por parte da empresa.

Existe uma descentralizacdo do processo de decisdo, pois nao existe um centro de
deciséo definido, as medidas sdo tomadas entre o departamento financeiro, comercial, de

producdo e de marketing.

2.2.1. Departamento de marketing

O departamento de marketing é composto por trés elementos, sendo estes Jodo
Pedro Ribeiro, David Ribeiro e Marlene Antunes. Os trés partilham tarefas de estratégia,
gestdo dos produtos e desenvolvimento de contelidos escritos e graficos para 0s canais

digitais.

2.3. Desempenho financeiro da empresa

De modo analisar brevemente o desempenho financeiro da empresa, apresento
informacdo recolhida da base de dados SABI (Sistema de Anélisis de Balances Ibéricos)
relativa ao intervalo temporal entre 2011 e 2021. A analise refere-se a variavel proveitos
operacionais, que refletem as vendas, prestacGes de servigos e outros proveitos decorrentes
da normal atividade da empresa, e a variavel resultados operacionais que traduz os resultados

da atividade principal da empresa (Quintaneiro & Martins, 2007).

Como podemos comprovar, através do Gréfico 1, o trajeto tem sido, globalmente,
muito positivo. Até 2017 verifica-se um crescimento gradual, onde a marca consolida a sua
presenca em varios mercados internacionais. Em 2018, ocorre um pico de faturacdo que
coincide com a realizacdo de uma campanha comercial por parte de uma estacdo televisiva

sul coreana, que resultou num leque de encomendas.

Houve, no entanto, uma quebra em 2019, dada a alteracdo das regras de acesso a
reforma antecipada para o trabalhador com 60 anos de idade, com pelo menos 40 anos de
descontos. Devido a esta reforma, alguns dos quadros mais experientes sairam da empresa
inesperadamente, obrigando a aceleragdo da substituicdo de alguns processos recorrendo a

automatizacao e a contratacao.
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B Proveitos operacionais Resultados operacionais
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2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Gréfico 1 - Proveitos operacionais e resultados operacionais da Cutipol
Fonte: SABI

Informacdes disponibilizadas pelo meu supervisor profissional apontam que a
oferta de especialistas em polimento manual na industria metalomecanica é inexistente,
obrigando a formacdo de novos colaboradores, um processo com uma larga curva de
aprendizagem. Assim, este foi um processo extremamente lento no que toca a atingir os
mesmos niveis de produtividade e qualidade anteriores a reforma, como podemos confirmar

atraves do Grafico 2, que apresenta o retorno sobre 0s ativos, indicando a rentabilidade.

A guebra de 2019 acompanhou a do comércio mundial, que viveu um ano atipico
(\Varzim, 2020), mas também se deveu a perda de um cliente-chave, responsavel por uma
percentagem significativa dos proveitos.

B ROA
40%

30%
20%
10%

0%
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Grafico 2 - ROA (Retorno sobre Ativos) da Cutipol
Fonte: SABI
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Ao longo da pandemia de COVID-19, em 2020, a Cutipol conseguiu manter
resultados muito competitivos com o langamento do novo website, totalmente reconfigurado,
no qual se tornou mais clara a aposta no e-commerce. Por fim, em 2021 tornou a bater

recordes de faturacdo voltando a trajetoria de crescimento.

2.4, Analise estratégica da empresa
Através de uma analise estratégica, irei apresentar carateristicas da empresa,

nomeadamente, como se assume e o0 que ambiciona representar. Para além de carateristicas

internas, irei ainda abordar o0 ambiente externo que a rodeia.

2.4.1.Proposta de valor

Produzir € uma arte que, aliada ao amor e dedicacdo, resulta num talher inovador,

de qualidade e design diferenciador, esta é a proposta de valor que define a agdo da Cutipol.

2.4.2.Visao, Misséo, Propoésito e Valores

2.4.2.1. Visao

A Cutipol ambiciona ser reconhecida como tendo uma visdo inovadora e tenciona
alcancar a lideranca a nivel mundial no segmento de atuacdo do fornecimento de cutelarias

no mercado de luxo.

2.4.2.2. Missao

A visdo inovadora da Cutipol parte da producdo de talheres que concilia o
artesanato tradicional e o design contemporaneo, cuja base assenta na qualidade dos
materiais e na perfeicdo dos acabamentos, tendo como objetivo ultimo a satisfacdo das

necessidades de diferenciacéo e exclusividade dos clientes.

17



2.4.2.3. Propdésito

O seu proposito é fornecer cutelarias com qualidade e valor superior que melhoram

a vida dos consumidores mundiais, para 0 momento presente e para as gerac¢oes vindouras.

2.4.2.4. Valores

A Cutipol espelha valores como a autenticidade, o detalhe, a inovacdo e
responsabilidade individual. A autenticidade justifica-se pela formacéo de uma identidade
diferenciadora, ou seja, para 0 mercado é Unica e forte. Relativamente ao detalhe, este traduz

a sensibilidade pelo pormenor e assume-se como principal fator.

Ja relativamente a inovacdo no desenho e nos processos é a Unica forma de
assegurar a competitividade da empresa num mercado global. Por fim, a responsabilidade
individual, uma vez que o erro coletivo é o somatorio de erros individuais e que cada um é
responsavel pelo seu trabalho e consequentemente de erros que possam resultar do mesmo.
A responsabilidade individual diz respeito a autonomia e a capacidade de autoconsciéncia
do colaborador para entender o seu papel fulcral no crescimento do todo. Portanto, defendem

a responsabilizacdo ativa individual como um dos motores do sucesso coletivo.

2.4.3. Analise SWOT

A andlise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) fornece uma
avaliacdo global e detalhada, através do alinhamento entre os fatores internos e externos as
organizac0es, permitindo identificar os pontos fortes e pontos fracos da organizacdo, bem
como as oportunidades e ameacas do negécio (Freire, 2020). Assim, com o intuito de
monitorar 0s ambientes externo e interno a empresa, elaborei uma analise SWOT a Cutipol

que se apresenta na Tabela 2.

Esta ferramenta fornece uma visdo sobre os pontos fortes que potenciam o
aproveitamento das oportunidades e os pontos fracos que limitam o proveito dessas
oportunidades, assim como dos pontos fortes que limitam o impacto das ameacas e dos

pontos fracos que potenciam o impacto das ameacas (Freire, 2020).
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No que diz respeito aos pontos fortes da Cutipol, a sua notavel atuacdo a nivel
internacional constitui o pilar do reconhecimento da marca, tendo atualmente atingido 90%
de exportacdo. O design auténtico, diferenciador e inovador das suas cole¢des, assim como
um portfélio de produtos diversificado, constituem os elementos-chave da marca e foram
determinantes para que esta pudesse alcancar o prestigio que hoje detém. Ja a qualidade
excecional dos produtos resulta da criteriosa escolha das matérias-primas, assim como das
técnicas e da tecnologia avancada utilizadas, o excelente acabamento manual feito pelos
artesdos e, por fim, o controlo de qualidade que é executado sobre todas as pecas. O seu
elevado know-how é uma mais-valia, pois possui um alto conhecimento a respeito da
atividade que desempenha no mercado onde atua, assim como dos procedimentos e técnicas
indispensaveis aos seus processos. O facto de disponibilizar plataformas de venda digitais
também constitui um ponto forte, indo ao encontro das necessidades atuais dos

consumidores.

(oo ses

Atuacio e reconhecimento a nivel Numero de colaboradores;
internacional; Numero de artifices manuais;
Qualidade e design do produto Capacidade produtiva;

auténtico, diferenciador e inovador; Gestao horizontal;

Portfélio de produtos diversificado; | Protecdo de diretos de autor dos
Elevado know-how no setor de modelos.

atividade;

Plataformas de venda digitais.

Gpoiint | bt

Crescente globalizacido econémica; Mudancas nas tendéncias de
Novos mercados; consumo;

Inovacio tecnoldgica; Quebra no consumo do segmento-
Digitalizacao dos processos; alvo, no setor da cutelaria em
Programas de incentivo. Portugal;

Entrada de novos concorrentes;
Contrafacdo de modelos;
Barreiras alfandegérias.

Tabela 2 - Analise SWOT a Cutipol

Fonte - Elaboracéo proépria
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Contrariamente, lida ainda com algumas fraquezas, designadamente o reduzido
namero de recursos humanos, assim como o cada vez mais escasso numero de artifices
manuais, influenciando a sua capacidade produtiva e a exceléncia dos acabamentos manuais
adquiridos desde a constituicdo da marca. A gestdo horizontal da empresa constitui-se
também como uma fragqueza, originando uma estrutura organizacional menos rigida, em que
existe uma descentralizacdo do processo de decisdo. Por outro lado, a questdo da protecdo
dos direitos de autor dos modelos também representa um problema, levando, em alguns

casos, a copia de designs.

Numa segunda instancia, a analise ao ambiente externo faculta uma viséo global do
mercado, através da identificacdo das oportunidades e ameacas que afetam ou podem afetar
o futuro da empresa. As oportunidades capazes de afetar esta empresa sao, por exemplo, a
crescente globalizacdo econdmica, capaz de reduzir barreiras e gerar novas oportunidades
de negdcio. Os avancgos tecnoldgicos e os programas de incentivo também se constituem
como uma oportunidade que, quando acompanhados e aproveitados pela organizagéo, sao
uma ferramenta fundamental para o seu crescimento, inovacdo e desenvolvimento de
produtos. Por fim, a digitalizacdo dos processos contribui para a redugédo da utilizagdo do
papel, facilita o acesso as informagdes de clientes, assim como todo o processo de compra

do consumidor.

Relativamente as ameacas, tal como se verifica em todos os mercados, a entrada de
novos concorrentes e as barreiras alfandegarias constituem sempre uma ameaca para a
empresa, assim como as mudancas nas tendéncias de compra do consumidor ou a
contrafacdo do design dos produtos. Ao nivel nacional, nota-se ainda uma quebra no
consumo do segmento-alvo no setor da cutelaria. Estes sdo aspetos que obrigam a empresa
a antecipar decisOes, através de estratégias desenvolvidas, eficazes e inovadoras, e que

representam os atuais e/ou futuros perigos que a empresa deve prever e mitigar.
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CAPITULO 3 | ESTAGIO



3. Estagio

O meu estagio curricular na Cutipol teve inicio a 6 de dezembro de 2021 e terminou
a 21 de Abril de 2022, data de conclusédo das 700 horas estipuladas no Protocolo de Estagio

Curricular estabelecido.

O plano de trabalho e a descricdo das tarefas a desempenhar ao longo do estagio
foram estabelecidas inicialmente pela entidade de acolhimento aquando do processo de
elaboracdo do Protocolo supramencionado. Em representacdo da empresa e como meu
supervisor profissional, 0 Eng.° Jodo Pedro Ribeiro definiu e alinhou aquilo que iria ser o

meu percurso durante todo o estagio.

3.1 Tarefas e objetivos do estagio

O estagio foi conduzido atraves de trés grandes objetivos: (1) o servico de apoio ao
cliente em e-commerce, (2) a gestdo de catalogo de produtos da plataforma de e-commerce
e (3) a criagdo de conteldos escritos e graficos para o website de e-commerce. O primeiro
objetivo teve como principal finalidade solucionar questdes relacionadas com vendas,
proporcionando o contacto direto com o cliente. O segundo objetivo, por sua vez, permitiu
0 desenvolvimento de uma aprendizagem relativa a gestdo de e-commerce através da
plataforma. Por ultimo, o terceiro objetivo, resultado do segundo, foi 0 que me proporcionou
uma maior autonomia de trabalho e o que se revelou ser o mais importante na minha

experiéncia.

Na Tabela 3 esta representado o cronograma com a planificacdo das tarefas
realizadas durante o periodo do estagio. O processo de integracdo na empresa ocorreu
durante 0 més de dezembro de 2021, juntamente com o primeiro objetivo tracado para o
estagio. Ao longo do més de janeiro de 2022 desenvolvi o segundo objetivo, sendo que o

terceiro objetivo ocupou o restante periodo do estagio.
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Processo de integragdo na

empresa

Servigo de apoio ao cliente
em e-commerce

Gestio de catilogo de
produtos da plataforma de
e-commerce

Criacdo de contetdos escritos
e grificos para o website de

e-commerce

Tabela 3 - Cronograma com planificacdo de tarefas realizadas

Fonte - Elaboracéo proépria

3.2. Descricdo das tarefas desenvolvidas no estagio

3.2.1. Anélise do catalogo de produtos

Com o inicio do estagio a 6 de dezembro de 2021, comecei por conhecer a empresa
e, com a supervisdo do gestor de operagdes, o Eng.° Jodo Pedro Ribeiro, iniciei 0 meu
percurso através de uma pesquisa sobre a organizacdo. Fiz uma breve andlise inicial ao
catalogo de produtos da marca, com o intuito de conhecer os designs e as carateristicas
diferenciadoras de cada um dos modelos de cutelarias. Uma vez que posteriormente
desempenhei tarefas ligadas ao processo de venda, esta analise inicial foi fundamental, pois
facilitou imenso a interiorizagdo de pormenores sobre cada uma das cole¢Ges da marca,

permitindo-me esclarecer questdes colocadas pelos clientes.

3.2.2. Softwares de gestdo de empresa

Inicialmente, comecei por receber uma introducdo aos softwares de gestdo da
empresa, 0s programas SAGE e PHC, onde aprendi a procurar por produtos, através das suas

referéncias, e a apontar os seus stocks. De seguida, aprendi a criar clientes, a fazer
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orcamentos internos e notas de encomenda internas para o armazém e a contactar as lojas do

Porto e Lisboa para coordenagéo de pedidos de envios diretos ou levantamentos em loja.

Apbs a tabela de precgos das cutelarias ter sofrido uma atualizacdo (no inicio do ano
de 2022), desempenhei a tarefa de alteracdo de precos dos artigos no SAGE (mas ainda na

gestdo de catalogo da plataforma Boutique Santander).

3.2.3.Servi¢o de apoio ao cliente em e-commerce

Uma tarefa que também desempenhei desde o inicio do estagio foi o servico de
apoio ao cliente em e-commerce ou gestdo do help desk, mais concretamente no servigo de
pré-venda, mas também resolvi algumas questdes relativas ao pos-venda, especificamente
questdes relacionadas com traking de encomendas e até mesmo trocas e devolugdes. Ap6s
contacto inicial com o pedido dos consumidores, procedi a envios de pro formas invoice e
de estimativas de envio, projetadas através da plataforma My DHL. Deparei-me com as mais
variadissimas questBes, perante as quais, prontamente, segui com o esclarecimento de
duvidas, muitas vezes sugerindo a subscri¢cdo da newsletter, de modo a que o consumidor
ficasse a par de todas as novidades da Cutipol. Esta tarefa foi bastante enriquecedora, sendo
que o servico de apoio ao cliente € uma forma de possibilitar uma aproximacéo real aos
consumidores, que permite mapear as suas expetativas e necessidades face a oferta da

Cutipol.

3.2.4. Gestao e controlo de encomendas

Através do acesso a plataforma de e-commerce Magento, visualizei o estado de cada
encomenda, de forma a controlar atrasos. Procedi a extracdo de informacdo da plataforma
para a elaboracgéo de tabelas de unidades de producéo, onde referi 0 modelo, o0 acabamento
e as quantidades de cada item a produzir. Outro exemplo, era a elaboracdo de listas de
encomendas mais atrasadas para uma melhor gestdo e controlo das mesmas, onde foi
apresentado o nimero de encomenda, a data (para medir 0 seu atraso) e o descritivo da
encomenda (para saber se o tipo de encomenda justificava o atraso). Apds a elaboracéao
destes documentos, o dialogo com o departamento de producdo e controlo de qualidade foi

fundamental, assim como com todos o0s departamentos existentes.
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3.2.5. Gestao de catalogo de produtos da plataforma

de e-commerce

No que diz respeito a gestdo de produtos no website da marca, desempenhei tarefas
como a gestao de stocks no website, atualizando o estado dos produtos de acordo com o seu

stock, de “ativo” para “inativo” e vice-Versa.

3.2.6.Criacado de contetudos escritos e graficos para o

website de e-commerce

O desenvolvimento de conteldos escritos e graficos de novos produtos a
disponibilizar no website de e-commerce, constitui, sem duvida, a tarefa que merece mais
destaque, representando 0 momento do estdgio em que mais autonomia obtive e mais valor

acredito ter acrescentado a empresa (Figura 7).

Para cada produto, iniciei a criacdo de contetdos escritos com a recolha de
informacao e a construcdo de copywriting, comegando pela criagdo de uma legenda e de uma
descricdo (Figura 8). Para que o website pudesse transparecer coesao e profissionalismo,
segui sempre uma légica predefinida para construir a legenda, valorizando, primeiramente,
0 nome da marca, colocando-o em maiusculas, de seguida, 0 nome da colecdo, onde todas
as palavras iniciavam em maiusculas, e, por fim, o nome da pega, com maidscula no inicio
da frase: “MARCA Colecao da Marca — Nome da peca”. Caso o produto fosse pertencente
a uma colecgdo que apresentasse mais produtos semelhantes, 0 nome da peca, a sua cor ou 0

seu tamanho, eram incluidos no final da descricao.

Na construcdo da descri¢do do produto, apresentei as suas carateristicas visuais e
técnicas assentes na explicacdo da utilizacdo do produto, abordando, sempre que pertinente,
a contextualizacdo da sua criagdo ou da sua colecdo e marca. Por fim inclui algumas notas
relativas a importantes cuidados de manutencdo. Apos a descricao referida, seguiam algumas
informagdes gerais do produto, nomeadamente a capacidade (em mililitros ou litros), as
dimensdes (em centimetros ou metros), o material, cor, manutencédo, design e referéncia do
produto (Figura 8). No que diz respeito a esta etapa, obtive total autonomia para elaborar as

descricOes, podendo trabalhar e mostrar a minha criatividade.
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Cutelaria Cozinha Mesa Casa Servicos Sobre ’ X 8 canmem

STELTON DANISH
MODERN 2.0 -
RECIPIENTE COM
TAMPA EMMA

€43.40

e armazenaments Emma

Mais artigos da mesma colecdo

STELTON Danish Modern 2.0 - Chaleira elétrica Emma
€58,00

STELTON Danish Modern 2.0 - Torradeira Emma _

6495

STELTON Danish Modern 2.0 - Tabuleiro Emma _
’ €10995

STELTON Danish Modern 2.0 - Cafeteira Emma
€995

— STELTON Danish Modern 2.0 - Caixa de p3o Emma
I €496

COLEGAO DANISH MODERN 2.0
Inspirado na época de ouro do design dinamarqués dos
ancs 50 e 60

A colecgio Danish Moder 2.0, com 35 5

uma bela adicio 3 qualauer balcio de cox

Peca & uma nova interprezacio desta época ichnica

o de grés @ metal Lacado com

detaihes de madera de faia enquadra-se perfetamente na Casa moderma

Cancetndo peta dupta dnamarguesa HolmbackNordentoRt. cue wtiiza &

estética como ponto de partida para 3 criagio de todos o seus produtos.

Sebastian Holmbick e Ulrik Nordentoft

Figura 7 - Pagina de produto
Fonte: Website Cutipol
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No processo de criacdo de novos produtos na plataforma Primariu CMS (Anexo ),
era necessario adicionar a marca e colecdo do produto, e a sua categoria pertencente, entre
“Cutelarias”, “Cozinha”, “Mesa” ou “Casa”. Informagdes relativas a referéncias de produto,
preco, peso e stock existente eram diretamente retiradas do SAGE. De seguida, era
necessario preencher a informacéo acerca das entregas e devolugdes (Figura 9), bem como
o0 contetdo escrito, previamente preparado (legenda e descri¢do) sempre disponibilizado em
portugués e inglés. Caso se justificasse, indicava ainda produtos relacionados ou produtos
de cross-selling. No que diz respeito a questdes relativas a SEO (Search Engine

Optimization) nao ficavam ao meu encargo.

Depois de preenchida toda a informacéo, fazia o carregamento de imagens e,
algumas vezes, de videos, caso dispusesse e acrescentasse valor (Anexo Il). Por norma,
adotei a légica de adicionar duas imagens com proporcdes de 1:1, com fundo branco, e uma
imagem 1:2, em contexto lifestyle. Finalmente, procedia a ativagcdo do produto e direcionava
imediatamente para a pagina no website para que pudesse rever o conteido e acertar detalhes.
Apés a ativacao e revisdo dos produtos, enviava ao meu supervisor profissional, para que

este pudesse validar o contetdo produzido.

Apresentei, diversas vezes, sugestdes de melhoria relativas a qualidade de
informacdo e ao design. Por exemplo, durante o processo de criacdo de conteudos, aconteceu
encontrar a colecdo Feast da marca Serax, uma colegdo que no website da Cutipol dispde de
cerca de quarenta produtos, pertencentes a subcategoria Servi¢o de Mesa, maioritariamente
pratos, que utilizam designac6es de dimensdes como XS, S, M e L. Esta colecdo apresentava
alguns erros de escrita nas suas legendas e descricdes, bem como incoeréncias na
apresentacdo das suas imagens, pois mostrava as imagens de produto totalmente
desproporcionais, por exemplo, uma imagem XS era proporcional a uma imagem M. Assim
gue me apercebi destes desacertos, prontamente atuei de forma a poder melhorar o website,

contribuindo de forma positiva na para a qualidade da informacéo.
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STELTON Danish Modern 2.0 - Recipiente
com tampa Emma

Figura 8 - Legenda, descricdo e informacdes gerais do produto
Fonte: Website Cutipol

Entregas e Devolugdes

7 a 10 dias Ut

Figura 9 - Informacdes de entregas e devolucdes
Fonte: Website Cutipol
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Por vezes, revelou-se necessaria a criagdo de novos atributos, nomeadamente, novas
marcas e cole¢des, quando, por exemplo, um produto da marca ou colecdo em questao
tivesse sido adicionado pela primeira vez (Anexo 1V). No caso se tratar de um produto
pertencente a uma das sele¢Bes de produtos de marcas variadas, seria necessario acrescentar

a descricdo as frases criadas para explicar cada uma das sele¢oes.

A pégina do produto podia ainda ser complementada através da criacdo de um
destaque de apresentacdo (Anexo V). Este tipo de complemento tinha como objetivo
embelezar a pagina do produto, mas também aumentar o valor intangivel das pecas, 0 que
ndo sé era uma justificacdo para o preco de venda do produto, como também cativava o
cliente no momento da compra. Os destaques poderiam ser acerca da marca em geral (Anexo
V1), podendo evocar o0 momento da sua criagcdo e desenvolvimento, e ainda alguns aspetos
diferenciadores da sua atuacdo no mercado. Estes poderiam também ser sobre a colegdo
(Anexo VII) ou sobre o designer (Anexo VIII). Estas histdrias apresentadas nos destaques
criavam uma diferenca relativamente aos restantes, sendo um dos fatores determinantes para

a venda no segmento premium.

Por ultimo, colaborei no projeto de implementacéo do blog de inspiracfes da marca,
um médulo particularmente interessante, pois para além de criar conteidos que pretendem
atrair um maior trafego de pesquisas, permite-nos sugerir combinacGes de pecas,
redirecionando o publico diretamente para as paginas dos produtos. Foram criados diferentes
templates por parte da equipa da Primariu CMS (Anexo 1X), e comecei a criar contetdos na
plataforma de testes (Anexo X) para os testar e dar o meu feedback, assim como sugestfes

de melhoria.
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CAPITULO 4 | REVISAO DE LITERATURA



4. Marketing

De acordo com a American Marketing Association (2017), que representa 0S
profissionais de marketing nos Estados Unidos, “marketing é a atividade, o conjunto de
instituicGes e 0s processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor
para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”. Por sua vez, o Chartered
Institute of Marketing (2015), que representa este dominio no Reino Unido, define marketing
como “o processo de gestdo responsdvel por identificar, antecipar e satisfazer as
necessidades do consumidor com lucro”. Esta defini¢cdo vai ao encontro ao que 0 “pai do
marketing moderno” (Bourassa et al., 2007, p.175), Philip Kotler, defende, referindo que “o
marketing visa satisfazer as necessidades humanas através da criacdo de valor” (Kaotler,
2020, p.10).

4.1. Do marketing tradicional para o marketing

digital

Acompanhando o processo evolutivo do marketing, comecemos pela abordagem ao
marketing 1.0, que era irrevogavelmente centrado no produto. Nesta primeira fase, com
inicio nos Estados Unidos da América, na década de 1950 (Kotler et al., 2021), a
comercializagdo estava basicamente focada na venda de produtos e servigos,
desconsiderando as necessidades e desejos dos consumidores (Jara et al., 2012). Este ponto
de vista levou os consumidores ao descontrolo e ao consumo excessivo, levando-os
frequentemente a comprarem produtos que ndo precisavam, provocando uma cultura do

consumismo (Kaotler et al., 2021).

A fase seguinte corresponde ao marketing 2.0, que, contrariamente a primeira fase,
colocava o consumidor no centro (Martinez-Ruiz et al., 2017). Segundo Kaotler et al. (2021),
foram movimentos como o de anti consumo, de meados das décadas de 1960 e 1970, que
fizeram com que o marketing evoluisse para uma formula mais centrada no consumidor.
Caracterizada pela producédo de produtos que iam ao encontro das carateristicas que tinham
por base a pesquisa exaustiva das necessidades dos consumidores, esta fase originou a
descoberta da segmentacé@o de mercado e do posicionamento (Jara et al., 2012; Kotler et al.,
2021).

32



A ascensdo da Geracdo Y despoletou a era do Marketing 3.0, centrada no ser
humano, exigindo a criacdo de produtos e servicos com um impacto social e ambiental
positivo (Kotler et al., 2021). Consequéncia direta do sucesso da Internet, os consumidores
exigiam a satisfacdo, ndo sé das suas necessidades, mas dos seus desejos e ansiedades (Jara
et al., 2012), uma abordagem holistica e orientada para a criacdo de valor (Meng & Sidin,
2020).

O aumento da conectividade a Internet, 0 acesso as redes sociais e 0 crescimento
do e-commerce forcaram o mundo do marketing a evoluir, comunicando e fornecendo
produtos atraves de uma estratégia de omnicanal (Dash et al., 2021; Kotler et al., 2021). O
Marketing 4.0 considera simultaneamente o "novo" e o "velho™" marketing (Martinez-Ruiz
et al., 2017), onde o consumidor é capaz de verificar, confirmar e ser mais consciente da

realidade de uma marca (Jiménez-Zarco et al., 2017; Martinez-Ruiz et al., 2017).

Por fim, o marketing 5.0 é construido sobre a centralidade humana carateristica do
marketing 3.0 e a proeza tecnoldgica do marketing 4.0 (Sima, 2021). Definido como a
aplicacdo de tecnologias de simulacdo humana para criar, comunicar, entregar e aumentar o
valor ao longo da customer journey (Kotler et al., 2021). Uma das ideias do marketing 5.0 é
0 que chamamos de préxima tecnologia, um grupo de tecnologias que visam superar as
capacidades dos profissionais de marketing, entre elas a 1A (Inteligéncia Atrtificial), PLN
(Processamento de Linguagem Natural), PNL (Programacdo Neurolinguistica), RA
(Realidade Aumentada), RV (Realidade Virtual), 10T (Internet of Things), sensores, robética
e blockchain.

4.2. Os beneficios do marketing digital

Chaffey e Smith (2013) identificaram cinco grandes beneficios ou objetivos do

marketing digital:

1. Aumentar as vendas, através de uma distribuicdo mais ampla ou, por
exemplo, de uma gama de produtos mais vasta comparativamente a outros

canais;

2. Acrescentar valor, através da oferta de beneficios adicionais em diferentes
fases do processo de compra, quer seja na pré-venda, durante a venda ou no

po6s-venda;
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3. Aproximar-se dos clientes, pois o digital € um canal de comunicacao
poderoso, capaz de rastrear consumidores, criar um dialogo com eles e obter
feedback;

4. Poupar custos, através de comunicagBGes por email, servico de apoio ao
cliente, vendas e transacdes online, reduzindo custos de colaboradores,

impressao e distribuigéo;

5. Expandir, através da oferta de novas oportunidades para construir e

fortalecer a marca, criando um maior alcance;

4.3. O marketing digital e o e-commerce

A medida que transitivamos para 0 século XXI, a maioria das organizacdes
dispunha ou estava a desenvolver uma presenca digital (Kingsnorth, 2016). Sem duvida, que
0 contexto de pandemia provocada pela COVID-19, que testemunhamos, contribuiu
fortemente para que, aqueles que ainda ndo o estavam a fazer, desejassem transitar com 0s
seus modelos de negdcio para o ambiente online, enfrentando os desafios inerentes, (Farias
et al., 2022; Ford et al., 2021), fazendo do e-commerce uma op¢ao Ssegura, conveniente e

facil de continuar a comprar.

Alinhado com a realidade da atualidade, o marketing digital rapidamente se tornou
numa ferramenta imprescindivel para as empresas, permitindo um aumento do envolvimento
com os consumidores, comunicando 0s seus produtos e servicos e gerando vendas (Kim et
al., 2021). Bala e Verma (2018) reconhecem que as empresas podem realmente beneficiar a

partir das ferramentas do marketing digital, nomeadamente através do e-commerce.

O e-commerce, sendo obviamente parte integrante do mercado online, apresenta
resultados de crescimento notaveis. Segundo a BigCommerce (2021), em 2021 estimava-se
que mais de 2,14 mil milhdes de pessoas em todo o mundo comprariam online. Em

contrapartida, em 2016 seriam apenas 1,66 mil milhGes de compradores digitais globais.

Tendo em conta o Grafico 3 (Chevalier, 2022), em 2021 as vendas de e-commerce
a retalho ascenderam aproximadamente os 4,9 bilides de délares americanos em todo o
mundo. Prevé-se que este valor cres¢a nos proximos quatro anos, atingindo cerca de 7,4

bilides de dbélares em 2025.
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B Vendas de e-commerce a retalho no mundo

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Gréfico 3 - Vendas de e-commerce a retalho no mundo em mil milhdes de U.S. délares

Fonte: Statista
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5. E-commerce

5.1. O que € 0 e-commerce?

De acordo com Laudon e Traver (2021) o e-commerce pode ser definido como as
transacbes comerciais que ocorrem por meio da tecnologia digital (através da Internet, da
Web, e/ou através de dispositivos moveis) entre organizacdes ou entre organizacdes e
individuos, envolvendo a troca de valor (por exemplo, dinheiro) em troca de produtos e

Servigos.

5.2. Tipos de e-commerce

Os tipos de e-commerce variam e existem diferentes formas de os caraterizar
consoante os esquemas de transacdo. De acordo com Chaffey (2015) os dois maiores
participantes num processo de e-commerce S0 as empresas e 0s consumidores. Assim, entre

estes dois podemos destacar quatro tipos de e-commerce:
e B2B (business-to-business), transacéo direta entre organizacoes;
e B2C (business-to-consumer), transacdo entre organizacoes e consumidores;
e (2B (consumer-to-business), transacdo entre consumidores e organizagoes;
e C2C (consumer-to-consumer), transacdo direta entre consumidores, mediada
por uma organizagao;

Continuando, Nemat (2011) identifica mais trés tipos de e-commerce para além dos
mencionados, nomeadamente o B2E (business-to-employee), 0 B2M (business-to-manager)
e 0 P2P (peer-to-peer). O governo pode também ser um participante no processo de e-
commerce (Chaffey, 2015; Nemat, 2011), pelo que nos deparamos, assim, com mais cinco
tipos de e-commerce: G2C (government-to-consumer), G2B (government-to-business), G2G
(government-to-government), C2G  (consumer-to-government), B2G (business-to-

government) e G2E (government-to-employee).
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5.3.  Vantagens e desvantagens do e-commerce

5.3.1.Vantagens do e-commerce

O continuo crescimento das compras online provém do facto de ser uma situacao
vantajosa tanto para os consumidores como para as organizacgdes, na medida em que ambas

as partes obtém beneficios (Taher, 2021).

5.3.1.1. Vantagens para o consumidor

O e-commerce oferece a possibilidade de compra a qualquer hora de qualquer dia
durante o todo o ano. Desta forma, o consumidor pode consultar e proceder a compra de
produtos e servigos a qualquer altura, agradando especialmente os consumidores que nao
tém tempo para fazer compras convencionais (Vadwala & Vadwala, 2017), conferindo-lhe
a caracteristica de ubiquidade. Livre de constrangimentos fisicos, carateriza-se entdo pela
acessibilidade e conveniéncia, permitindo que os consumidores escolham, a partir de
qualquer lugar, produtos de varias partes do mundo, mais ainda pela economia de tempo,

quer no processo de compra do produto, como no processo de entrega (Taher, 2021).

O consumidor pode aceder atraves do e-commerce a uma quantidade enorme de
informacao que lhe permite chegar a uma vasta gama de produtos e servicos, oferecendo-lhe
variedade (Francis & Hoefel, 2018), facilitando ainda a comparagédo de custos e beneficios
antes de proceder a compra do produto (Taher, 2021). Permite igualmente que o consumidor
seja capaz de partilhar produtos ou servigos com outros consumidores através de sistemas

de classificagdo, comentérios, foruns, etc. (Bala & Verma, 2018).

5.3.1.2. Vantagens para a organizagao

O e-commerce ndo impde limitacdes geogréaficas as organizagdes, permitindo-lhes
ampliar a sua atuacéo a mercados nacionais e internacionais, oferecendo custos operacionais
significativamente mais baixos (Niranjanamurthy et al., 2013; Taher, 2021). Capaz de
aumentar a eficiéncia da organizagéo, o e-commerce permite ainda a recolha de uma grande

quantidade de dados dos consumidores para efeitos de targeting (Taher, 2021).

37



5.3.2. Desvantagens do e-commerce

E como tudo tem as suas desvantagens, o e-commerce pode apresentar aspetos
menos positivos, que podem ser classificados em duas principais categorias: desvantagens

técnicas e desvantagens nao técnicas.

5.3.2.1. Desvantagens técnicas

A seguranga e a privacidade no e-commerce sdo questdes cruciais e que nao
conhecem barreiras geograficas, criando, algumas vezes, experiéncias de compra arriscadas,
como, por exemplo, os casos de fraude com cartdes de crédito (Taher, 2021). O constante
desenvolvimento do software também coloca limitagdes as empresas, necessitando
atualizagBes constantes, mais agravado pelo facto de as politicas no tratamento de dados e
do tipo de acompanhamento dado aos clientes, poderem diferir de pais para pais. (Vadwala
& Vadwala, 2017).

5.3.2.2. Desvantagens nao-técnicas

Um dos inconvenientes mais comuns do e-commerce € precisamente a
impossibilidade de experimentar o produto antes de o comprar (Vadwala & Vadwala, 2017).
Por vezes, o servico de apoio ao cliente em e-commerce é restrito, levando a que o
consumidor considere a falta do toque pessoal, proveniente da relacdo colaborador-
consumidor, podendo quebrar a sua confianca, e consequentemente, fazé-lo desistir da
compra. (Niranjanamurthy et al., 2013). No que diz respeito ao processo de entrega existem
também algumas desvantagens, como os atrasos de rececéo ou o dano ou extravio do produto

que pode ocorrer ao longo do processo (Taher, 2021).

5.4. Website de e-commerce

Devido ao crescimento dos utilizadores da Internet, surgiu um grande numero de
websites para satisfazer as suas necessidades diarias, um dos quais é o website de e-
commerce (Candiwan & Wibisono, 2021). Chaffey e Smith (2013) referem que clarificar a

finalidade e os principais objetivos do website ajuda a determinar as suas funcionalidades e
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0 conteudo necessario. Por sua vez, o contetido impulsiona a forma ou aspeto e, finalmente,

a forma impulsiona a organizacdo do website.

Assim, 0s objetivos do website passam por apoiar 0s consumidores a comprar algo
de que necessitam, ajudar a encontrar informacéo, a poupar dinheiro e tempo, a falar com a

organizacdo ou a desfrutar de uma melhor experiéncia na web.

Segundo Ryan (2014) um website para ser construido de forma eficaz deve ter em
consideracdo essencialmente dois aspetos: os objetivos da organizacdo e as necessidades do
seu publico-alvo. Assim, é fundamental o desenvolvimento de investigagdo sobre os fatores
que afetam os comportamentos de compra online dos consumidores (Bilgihan & Bujisic,
2015; Luo et al., 2012). Bilgihan e Bujisic (2014) consideram também importante que se

desenvolvam estratégias para aumentar a lealdade dos clientes para com o website.

Segundo Zerbini et al. (2022) as compras online podem ser influenciadas por uma
multiplicidade de fatores, tais como (1) as carateristicas do consumidor, que dizem respeito
a diferencas individuais, como carateristicas psicolégicas ou demograficas, (2) a influéncia
social, que diz respeito a influéncia de outros durante uma experiéncia de compra (amigos,
familia, colegas de trabalho), (3) as interagdes consumidor-canal, que dizem respeito a
caracteristicas da Web como canal de vendas, e, por fim, (4) as caracteristicas do website,
que dizem respeito aos atributos especificos de um website. De seguida, irei centrar-me nas
carateristicas do website, dada a natureza das tarefas por mim desempenhadas ao longo do

estagio curricular.

5.4.1.Caracteristicas do website de e-commerce

Katerattanakul e Siau (2002) afirmam que um website concebido para o e-
commerce deve primeiramente ser orientado para o consumidor, de forma a satisfazer as
suas necessidades. De acordo com Zerbini et al. (2022), as carateristicas do website que
impulsionam as compras online sdo a qualidade da informacdo e o design do website.
Naturalmente em constante relagéo, estas sdo reconhecidas como fatores significativos na
eficacia do website (Katerattanakul & Siau, 2002).

Contrariamente ao comércio tradicional, no e-commerce o consumidor tem de
confiar em representacdes limitadas do produto, assim a qualidade de um website é

extremamente importante de forma a oferecer uma sensacao real do produto (Choudhury &
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Karahanna, 2008; Zerbini et al., 2022), captando o cliente até a concretizacdo da venda, e
determinard a capacidade que a organizacdo tem em beneficiar do e-commerce
(Katerattanakul & Siau, 2002).

5.4.1.1. Qualidade da informacéo

Segundo Amponsah e Antwi (2021), um website de e-commerce com elevada
qualidade da informacdo é suscetivel de gerar mais trafego de consumidores online,
incrementando as vendas. Isto deve-se ao facto de, no e-commerce, a qualidade da
informacado refletir a qualidade do produto, sendo que os consumidores avaliam os produtos

com base na informagé&o apresentada no website (Hyejeong & Niehm, 2009).

Deste modo, a qualidade da informacdo do website pode ter um impacto
significativo no sucesso do e-commerce (Chen & Yang, 2021; Hyejeong & Niehm, 2009;
Widagdo & Roz, 2021), na medida em que facilita a avaliacdo dos produtos por parte do
consumidor para completar a compra online (Zerbini et al., 2022). E, portanto, relevante que
o utilizador disponha de qualidade da informacao para determinar o seu nivel de satisfacdo
(Pandjaitan et al., 2021; Uppal et al., 2021).

De acordo com Katerattanakul e Siau (2002) a qualidade da informacéo dispde de
quatro grandes categorias, alinhadas com o objetivo de melhorar a satisfacdo das
necessidades dos consumidores: (1) qualidade intrinseca da informacdo, (2) qualidade da
informacdo contextual, (3) qualidade da informacdo representativa e (4) qualidade da
informagcé&o da acessibilidade.

54.1.1.1. Qualidade intrinseca da informacéao

A dimensdo primaria da qualidade intrinseca da informacdo é a exatiddao da
informacgdo. No contexto do website, é importante a exatiddo do conteudo do website, ou
seja, a fiabilidade da informacéo fornecida, dando ao consumidor a percecdo de que esta a
fazer a compra acertada, proporcionando uma experiéncia de compra positiva que, por sua
vez, aumenta a lealdade a marca. A exatiddo da navegacdo ou hiperligacdo, também
pertencente a qualidade intrinseca da informacdo, diz respeito a fiabilidade das
hiperligagdes, que devem ter um bom funcionamento, ou seja, ndo apresentarem falhas ou

ma ligacéo.
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54.1.1.2. Qualidade da informacao contextual

A informacdo contextual corresponde a toda a informacao fornecida no website que
deve ser relevante, completa, detalhada e atualizada, de forma a melhorar a satisfacdo do
cliente. No contexto do website é importante apresentar informacgdes de produto,
nomeadamente o seu preco atualizado, a sua disponibilidade e prazos de entrega, assim como
informacgdes sobre regras de transagdes, processamento de transagdes seguras (Lin, 2007),
servicos de garantia, informac6es sobre contacto da empresa e servigo de apoio ao cliente,

e, por fim, histérico de compras dos consumidores.

5.4.1.1.3. Qualidade da informacéao representativa

A qualidade da informacgdo representativa sugere que a informacdo deve ser
facilmente interpretavel e compreensivel, ser concisa e consistentemente representada. Um
grande volume de informacéo dificulta o acesso, a interpretacdo e a compreensdo, assim a
informacdo deve ter um nivel de detalhe apropriado. Sugere ainda que elementos visuais nao
devem parecer confusos e devem ser bem organizados e consistentes para cada pagina do

website.

54.1.1.4. Qualidade da informacgé&o de acessibilidade

A qualidade de informacéo de acessibilidade recomenda que a informacéo deve ser
acessivel, uma vez que a capacidade humana de lidar com a complexidade e volume de
informacdo é limitada. Assim, as areas de informacdo no website devem ser divididas em
modulos, unidades de informagdo ou seccBes, cada uma delas breve, concisa e singular.
Além disso, sdo necessarias ferramentas de navegacdo para que 0s consumidores se

desloquem facilmente através das vérias unidades de informacéo dentro do website.

5.4.1.2. Design

Atualmente, o design é reconhecido como extremamente importante para
estabelecer confianga e impulsionar a compra (Chaffey & Smith, 2013). Através da criacdo
de um ambiente de compra que induz, de forma equilibrada, as emoc6es desejaveis dos
consumidores (a soma de todas as sugestdes visiveis e audiveis conscientemente
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concebidas), o design cria respostas favoraveis aos consumidores (Zerbini et al., 2022). O
design procura alcancar a atencdo e o envolvimento dos consumidores, tornando a sua
experiéncia de compra agradavel, de tal modo que os clientes se sintam tentados a regressar
(Katerattanakul & Siau, 2002).

5.4.1.2.1. Design de interacéao e interface

De acordo com Oliveira (2020), o design do website diz respeito a dois processos:
(1) design de interacdo e (2) design de interface. A principal intencédo do design de interacdo
parte do desenvolvimento de metodologias que sejam capazes de responder as necessidades
do utilizador dependendo de vérios fatores e contextos. Essas metodologias devem suscitar
esquemas mentais que possibilitem uma boa utilizagao ao utilizador de forma intuitiva e sem

despertar frustracdo na realizacéo de tarefas.

Por sua vez, o design de interface deve garantir que o resultado da experiéncia do
utilizador seja positivo e, para que tal aconteca, varios fatores estdo na razdo dessa
experiéncia, como a estética geral da interface (Figura 10) e a organizacao geral do conteido
do website. Estes sdo fatores importantes no processo de despertar um modelo mental
adequado as necessidades adjacentes ao utilizador, mas também as necessidades da sua

operacionalidade, originando, desta forma, o equilibrio necessario (Oliveira, 2020).

ESTETICA = + + +

Figura 10 - Componentes do conceito de estética
Fonte: Chaffey & Smith, 2013

Como mostra a Figura 10, a estética diz respeito a utilizacdo de imagens, cores,
tipografia e layout. Estes componentes juntos criam a personalidade do website, sendo que
a personalidade ndo é apenas aquilo que uma organizacao representa, mas também a forma

como escolhe comunica-la (Chaffey & Smith, 2013).
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As imagens sdo, muitas vezes, utilizadas para captar e seduzir utilizadores a ver o
contetido do website, uma vez que sdo um meio de transmissao de sentimentos e emocdes
(Jinnevall & Kullar, 2022). A Figura 11 mostra exatamente um exemplo de um website que
utiliza a imagem para captacéo, sendo de facto uma imagem bastante comunicativa e que se
autoexplica (Carmicheal, 2022). E também importante notar que todos olham para as
imagens de formas diferentes. Beaird et al. (2020) referem que antes da escolha de uma
imagem para um website, € importante perceber se, de facto, esta ¢ atrativa, interessante e

relevante.

Home" "About Schedule Contact My Account SCHEDUEE ACLASS

k4

Figura 11 — Home page do website da Prevail Boxing

Fonte: Website Prevail Boxing

Segundo Chaffey & Smith (2013) cada cor tem um significado e a combinacgéo de
cores utilizadas no website é importante, uma vez que cria um sentimento acerca do website
e da propria marca. Os esquemas de cores tém de ser pensados de forma correta, ou seja,
aliados a marca e a uma personalidade que se ajuste ao publico-alvo, mas ainda aliados a
usabilidade e acessibilidade. E também importante considerar que a nossa resposta a
diferentes cores pode estar ligada a aspetos individuais ou culturais, por isso, torna-se dificil
descrever as ligacGes emocionais que as pessoas tém com as cores. Por exemplo, o preto tem
varias conotacfes negativas como a morte e 0 mal, mas apesar disso, pode também ser uma

cor que simboliza poder, elegancia e forca (Beaird & George, 2014).
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Podem ser utilizadas combinag6es de cores como as cores complementares (opostas
umas as outras na roda de cores), mas precisam de ser usadas com cuidado ou podem causar
problemas de acessibilidade. A Figura 12 constitui-se como um exemplo de uma boa
utilizag&o de conjuntos de cores (Carmicheal, 2022). Ao considerar o texto sobre uma cor
de fundo, para a acessibilidade, o elevado contraste € positivo. As caixas de fundo coloridas
sdo também Uteis para realcar o contelido que se pretende que os visitantes leiam. Outra
questdo a considerar é 0 espaco branco, pois pode aumentar o apelo visual de uma pagina,
assim como a sua usabilidade. Independentemente do esquema de cores utilizado, é

necessario que este seja testado quanto a sua acessibilidade (Chaffey & Smith, 2013).

FRIENDS & FAMILY IS ON! SAVE 30% WITH PROMO CODE BLISSFUN X

Bright Iclea™

Powered by clinical grade vitamin C, this bestselling trio boosts
brightness & reduces the look of dark spots and for visibly glowing
results.

ks SUMMER REFRESH

Figura 12 - Home page do website da Bliss
Fonte: Website Bliss

As emoc0es que se desejam apresentar no website devem também ser determinadas
através da tipografia, sendo que esta é frequentemente utilizada para enviar mensagens
importantes, constituindo-se como uma forma de comunicacdo através do Web design
(Beaird & George, 2014). E necessario ter em conta que se deve conter um minimo de duas
e um maximo de quatro fontes diferentes disponiveis no website, e no que diz respeito ao

tamanho de letra, o corpo deve conter entre 14 e 16 pixels (Beaird et al., 2020).

No que toca ao layout, a maioria dos websites sdo constituidos por componentes
como o logotipo, o botéo de navegacéo, o contetido, o rodapé e espagco em branco. O logotipo
¢ importante para o website e para a identidade da marca. Este deve estar presente em todo
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0 website, por exemplo através das suas cores, para 0 tornar mais coeso e corresponder a
identidade da marca. Por sua vez, o botdo de navegacdo é uma parte fulcral do website e
deve ser facil de encontrar e de utilizar (Beaird et al., 2020). Beaird et al. (2020) mencionam
ainda que, o conteudo é rei. Os utilizadores entram e saem dos websites numa questéo de

segundos, e € por isso que é importante entregar de imediato aquilo que estes procuram.

Localizado na parte inferior da pagina, o rodapé contém geralmente direitos de
autor, contactos e informacdes legais, bem como algumas ligacdes para as sec¢des principais
do website (Figura 13). Outro assunto importante quando se fala em layout € a utilizacdo do
espaco em branco (também chamado espago negativo). O espaco em branco refere-se a
espacos no website que sdo deixados por preencher propositadamente, para melhorar a

compreensdo do utilizador (Beaird et al., 2020).

Hear the lastest.

(new products, exclusive offers and other suprises)

Ks

Figura 13 - Rodapé do website da Bliss
Fonte: Website da Bliss

5.5. O compromisso do consumidor

As carateristicas do website de e-commerce mencionadas afetam o compromisso do
consumidor (Pandjaitan et al., 2021), que, por sua vez, é definido como um desejo de manter
uma relacdo de valor (Moorman et al., 1993), e é considerado como um elemento-chave nas
relacbes a longo prazo para uma empresa (Bilgihan & Bujisic, 2015). Os consumidores
entendem que existe um risco mais elevado no e-commerce, sendo necessario confiarem na
percecdo de integridade do website, dai a necessidade de a credibilidade do website ser

essencial (Swaminathan et al., 2019).

A primeira dimensdo do compromisso é emocional, reconhecida como
compromisso afetivo, e a segunda € cognitiva ou econodmica, intitulada de compromisso

calculista (Evanschitzky et al., 2006). De acordo com Bilgihan e Bujisic (2014), as relagdes
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que sdo construidas sobre compromisso afetivo sdo mais estaveis, uma vez que 0S
consumidores tendem a ter uma relagdo positiva com a organizagdo com a qual se
identificam. O compromisso calculista, por sua vez, é definido como a intengédo de continuar
a relacdo depois de considerados os custos de mudanca e a falta de alternativas (Bilgihan &
Buijisic, 2015). Este tipo de compromisso € diferente do compromisso afetivo ja que se baseia

em calculos orientados para os custos e ndo numa verdadeira relagdo emocional.

5.5.1. E-loyalty

O termo e-loyalty, referido como a inten¢do do cliente em relacdo a um e-
commerce, que resulta em comportamentos de compra repetidos (Anderson & Srinivasan,
2003), esta intrinsecamente relacionado com o conceito de lealdade & marca (Gommans et
al., 2001).

Criar consumidores leais € vital para a estratégia e sobrevivéncia da empresa, uma
vez que tem a capacidade de aumentar as receitas e a rentabilidade (Pandjaitan et al., 2021;
Swaminathan et al., 2019). O e-loyalty resulta da disponibilizacdo de informacéo e selecdo
de produtos, da facilidade de encomenda e entrega atempada, da confianca do consumidor,
das politicas de privacidade adequadas, dos recursos online e qualidade do e-commerce
(Bilgihan & Bujisic, 2015).

A lealdade do consumidor apresenta duas dimensdes: (1) a dimensédo
comportamental que se centra nos comportamentos de lealdade reais de um cliente, tais
como a repeticdo de compras da mesma marca e o fornecimento de WOM (Word-of-Mouth)
positivo, fazendo com que 0s consumidores expressem positivamente as suas experiéncias e
sentimentos sobre a utilizacdo de uma marca, produto ou servico (Hung, 2017), e (2) a
dimenséo atitudinal que descreve a intencdo dos consumidores de se envolverem em tais

comportamentos de lealdade (Bilgihan & Bujisic, 2015).
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CAPITULO 5 | CONCLUSAO



6. Reflexao critica

6.1. Competéncias adquiridas

O estégio curricular oferece a vertente pratica, essencial para a consolidacdo de
conhecimentos adquiridos no contexto académico. Ao longo dos cinco meses do estagio
pude aplicar alguns dos conhecimentos anteriormente obtidos, maioritariamente na unidade
curricular de marketing digital. O desenvolvimento de novas competéncias, ao nivel
profissional, como de enriquecimento de rela¢cbes humanas, foram notérias, dado que nao

existia experiéncia profissional anterior no dominio do marketing.

No que diz respeito as competéncias profissionais, as principais competéncias
adquiridas consistem num leque de aprendizagens sobre o tema do e-commerce e ao nivel
do content marketing, uma vez que ao longo do estagio curricular desenvolvi tarefas que me
permitiram obter conhecimentos relativos a criacdo de contetdos escritos e a selecdo de
imagens para o website de e-commerce da Cutipol, possibilitando-me a capacidade de
criacdo de conteudo relevante e apelativo para o publico-alvo, naturalmente interrelacionado
com competéncias como a capacidade de escrita criativa, e selecdo e analise critica da

informacéo.

Ao nivel das competéncias humanas, adquiri e aprimorei algumas soft skills
essenciais na minha atuacdo dentro e fora do ambiente de trabalho, nomeadamente a gestdo

de tempo, a colaboracdo, a comunicacgéo e a capacidade de adaptabilidade.

Por sua vez, a revisao de literatura desenvolvida para o relatério de estagio, focada
no e-commerce, permitiu que adquirisse conhecimentos relativos as carateristicas do website
que impulsionam o comportamento de compra online, permitindo-me, tomar melhores

decisdes em futuras colaboracdes profissionais.

6.2. Contribuicdes para a entidade de acolhimento

Acredito que o principal objetivo da realizacdo de um estagio curricular decorre de
uma relacdo entre entidade de acolhimento e estagiario, a qual consiste numa troca de

beneficios, ou seja, ambas as partes lucram.
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Os objetivos definidos para o estagio anteriormente descritos foram cumpridos com
sucesso, e saliento que tentei sempre ser um membro ativo, com vontade de aprender, aplicar
e repetir este processo. Para além de estar sempre disponivel quando solicitado, demonstrei
iniciativa em aprender sempre mais e ia apresentando sugestdes de melhoria, resultado do

meu espirito critico e preocupacdo em entregar o melhor trabalho possivel.

Ao longo do processo de criacdo de um novo produto, era necessario redobrar a
atencdo em diferentes aspetos e foi precisamente neste ponto que eu sinto que mais valor
acrescentei a empresa, uma vez que, para além do olhar sempre atento sobre o0s contetdos
que estava a produzir e a inserir no website, analisei todas as paginas de produto que por
mim passaram, nunca ignorando ou deixando para depois um erro que poderia, mais tarde,

ser notado pelo consumidor.

No momento de elaboracéo da revisdo de literatura também conclui que o meu
processo de criacdo de conteddos para o website foi ao encontro de alguns conhecimentos
obtidos na literatura sobre a qualidade da informacéo e design, como, por exemplo, o
processo de selecdo de imagens para as paginas de produtos, onde tentava sempre perceber

se de facto eram imagens atrativas, interessantes e relevantes.

6.3. Oportunidades, melhorias e recomendacgo6es

Reconhecendo a importancia do e-commerce na atualidade, encarei este estagio
curricular como uma excelente oportunidade de aprendizagem de conhecimentos que nao
tive oportunidade de aprofundar ao longo do Mestrado em Marketing, enquanto consolidei
outras matérias adquiridas durante as aulas. Desta forma, motivada pelo interesse neste tema,
desenvolvi todos os objetivos do estdgio com uma atitude resiliente, tirando proveito de
multiplas oportunidades para aprofundar conhecimentos na area do e-commerce. Tendo
centrado arevisao de literatura deste relatério de estagio igualmente no tema do e-commerce,
hoje sou capaz de apontar melhorias e recomendacdes, tanto a nivel pessoal, como a nivel

da entidade de acolhimento.

De acordo com o desempenho financeiro da empresa (Grafico 1), os proveitos
operacionais aumentaram em 14% desde o lancamento do novo website de e-commerce em
2020. Assim, a Cutipol tem vindo a beneficiar do e-commerce, consequéncia do sucessivo

investimento no website. Considero que a possibilidade de estagiar numa empresa
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reconhecida internacionalmente foi, sem duvida, uma excelente oportunidade para 0 meu
crescimento profissional e pessoal, contribuindo de uma forma positiva para 0 meu futuro

profissional.

Apesar de todas as oportunidades que este estagio curricular me ofereceu, consigo
identificar margem para melhoria no que diz respeito ao proprio processo de criacdo de
conteudos, pois, pontualmente, senti que era utilizado como métrica de trabalho a quantidade
de produtos que tinha inserido, com a qual discordo, uma vez que a revisao de literatura
também me mostrou que a qualidade da informacéo reflete a qualidade do produto que
estamos a vender (Hyejeong & Niehm, 2009). Assim, recomendo uma maior preocupacao
com a qualidade (e ndo quantidade) da informacdo inserida no website. Recomendo também
que sejam dadas instrucdes especificas a novos elementos da equipa de marketing no que
toca aos objetivos da empresa e as necessidades do seu publico-alvo, dado que, segundo
Ryan (2014) um website para ser construido de forma eficaz deve ter em consideracao estes
dois aspetos. E igualmente crucial alinhar a visdo, missio e valores da empresa com todos
os colaboradores, de todos os departamentos, de forma a refletir e satisfazer as necessidades

dos seus clientes.

Relativamente ao trabalho que desenvolvi, hoje consigo identificar margem de
melhoria quanto a qualidade de informagdo contextual, uma vez que nem sempre tive em
consideracdo todos 0s aspetos a ter em conta para maximizar a satisfacdo do consumidor,
que, segundo (Katerattanakul & Siau, 2002) deseja uma informacdo relevante, completa,
detalhada e atualizada. Apesar do reconhecimento destas melhorias, acredito que a
oportunidade de trabalhar autonomamente atuou como um estimulo das minhas soft skills,
principalmente da gestédo de tempo, capacidade de organizacéo e tomada de decisdo, e da

resiliéncia no trabalho, mas também, claro, da minha criatividade.

Considero ainda importante a melhoria de algumas funcionalidades da plataforma
CMS, de forma a poder agilizar o processo de insercdo de conteldos no website. Por
exemplo, a insercdo de um destaque de colecéo podia demorar horas, dependendo do nimero
de produtos que a colecéo abrange, pois era necessario abrir e preencher para cada um deles
a informacdo relativa a apresentacdo do destaque. Assim, recomendei que a plataforma fosse
melhorada nesse aspeto, para que se tornasse possivel a insercdo do destaque e,

posteriormente, a identificagdo das referéncias a incluir.
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No que diz respeito a disposic¢do do espaco de trabalho, penso que existe um certo
distanciamento espacial dos elementos do departamento de marketing, separando a equipa
entre si, e estes dos estagiarios. Acredito que um ambiente de proximidade e mais inclusivo
poderd resultar num aumento da motivacdo e, consequentemente, da produtividade, até
porque a partilha de diversas perspetivas acerca da mesma situacdo ou troca de ideias é
fundamental num ambiente que depende do trabalho colaborativo e criativo como 0 é o do

marketing.

6.4. Limitacdes

Relativamente ao processo de criacdo de conteldos, acima mencionei que era
utilizado como métrica de produtividade do meu trabalho a quantidade de produtos que tinha
inserido, levando a que me tenha sentido um pouco limitada neste processo, pois pensava
constantemente no tempo que estaria a demorar e na importancia de apresentar muitos

produtos ao final do dia.

Acredito que, se ndo tivesse sentido esta limitacdo, teria conseguido colocar em
pratica algumas expetativas que tinha em relacdo aos objetivos do estagio, para 0 website,
bem como o de participar do ponto de vista de observadora no desenvolvimento de
estratégias de marketing a aplicar junto do cliente, nos seus diferentes ambientes, de forma
a poder confrontar com os conteidos que adquiri em aula e através da revisdo de literatura.
Ou seja, aprender a fazer € uma maxima que defendo e que, muitas vezes, é descuidada no
processo de estagio, quando os estagidrios sdo inconscientemente empurrados para outro
tipo de tarefas descontextualizadas dos seus objetivos. Ainda sobre a tarefa de criacdo de
conteudos, deixo apenas uma nota de que gostaria de ter tido mais tempo para me envolver
na criacdo do blog de inspiragdes da marca, teria sido interessante até ter iniciado o0 meu
estagio com um objetivo mais concreto, por exemplo, a implementacéo do blog, pois sinto

que iria aprender imenso.

O distanciamento espacial também se constituiu como uma limitacdo, na medida
em que poderia ter tirado mais proveito dos conhecimentos da restante equipa, através da
partilha de perspetivas e conhecimento, como referi acima, pois dentro de uma empresa com
presenca internacional e forte tradi¢cdo, muitos eram os colaboradores com altos niveis de
competéncias com os quais teria sido interessante ter oportunidade de comunicar ou debater

algumas questdes de forma pontual. Veja-se que em muitas empresas, ao nivel nacional, é
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comum dedicar-se determinadas horas da semana ao debate em equipa, com todos 0s niveis
hierarquicos presentes, partilhando-se ideias, projetos, novas visdes da empresa ou produto,
receios e ansiedades, sendo também um momento importante para a integracdo de novos

colaboradores, o que acredito que seria sinceramente proveitoso para a Cutipol.
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7. Conclusao

Né&o existem dividas quanto a importancia que o e-commerce tem vindo a atingir
ano apdés ano, atendendo aos resultados de crescimento significativos que tem apresentado.
A necessidade das organizacOes se adaptarem ao contexto do mundo digital tem vindo a
tornar-se cada vez mais imprescindivel, centrando as atencdes em questdes como a criacao

de websites de e-commerce.

Tendo em conta a pertinéncia do tema, o presente Relatério de Estagio considera a
importancia do e-commerce aprofundando um dos fatores que influencia o comportamento
de compra do consumidor online — as carateristicas do website —, concluindo que, de facto,
carateristicas como a qualidade da informacéo disponivel e o design de interacdo e interface
se constituem como fatores determinantes na eficacia do website e, consequentemente, como

motivadores do comportamento de compra online.

A revisdo de literatura, que surge de uma alianca entre 0 meu interesse pessoal pelo
tema do e-commerce e a natureza das tarefas que desenvolvi no estdgio, resultou na
oportunidade perfeita de aprender de forma autodidata sobre um tema que nédo tive
oportunidade de aprofundar em contexto académico. E certamente que esse é 0 nosso dever
enquanto alunos, estagiarios e futuros profissionais: o de estar continuamente alerta, em
continua pesquisa e aprendizagem, conscientes das subtis transformagdes que operam na
nossa realidade de trabalho, pois s6 assim poderemos contribuir para a entrega de um produto

e servico de valor para o consumidor.

O estagio na Cutipol foi o despertar da minha consciéncia profissional e pessoal
sobre 0 que serdo as minhas responsabilidades e aspira¢cbes para um futuro préximo no

mercado de trabalho ligado ao marketing em ambiente e-commerce.
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ANEXOS



Anexo I: Insercdo de um novo produto
> ' Mariana Cortez
| o | sowrecommerator | s |

A Atenglio precisa de reindexar os produtos! Clique aqui para reindexar

Peso® 00000 Kg

Stock o
TAIPAS -0
LISBOA -0
PORTO -0
GUIMARAES - 0

Definur o Produtc como Novo De e
Marca h a 3 .
Calegio ha uma opc3 .
Categorias *

+ Delivery And Returns

==
Nome *
Descrigio wome - BIUWE s=llzam ¥
boty p Parsgratos: 0. Puseres 0
==
Titulo
Palavras-Chave
Descrigio
M - - -
= Produtos Relacionados -
SKU

Adicionar mais produtos

Figura 1 - Inser¢do de um novo produto
Fonte: Plataforma CMS

62



Anexo Il: Insercédo de imagens de um produto novo

’ ‘ Mariana Cortez

A AtengBo precisa de reindexar 03 produtos! Clique aqui para reindexar

[l SERAX D& - Prato branco/vermelho Adcionsr +
P ar

rocur

Mostrar | 10 v registos

. I imagem Descrigho Tipe Conns £ Datauie

1 o SERAX Dé - Prato branco/vermetho Imagem 1 Definir default Agdes =
1 ‘ SERAX Dé - Prato brancoivermelho Imagem 1 Definir default Agdes ~
Mostrando de 1 até 2 de 2 registos Anterior . Seguinte

Nova Imagem :: SERAX Dé - Prato branco/vermelho mmn

Praview

Selecionar

Duas Colunas Nso

o

Descricho

Figura 2 - Insercao de imagens no produto novo
Fonte: Plataforma CMS
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Anexo lll: Insercdo de um novo destaque

e ‘ Mariana Cortez =

m S

Geral e Testemunho

Tem Testemunho?

Sim
-
Titulo * Sub-Titulo
Testemunho
Autor Cargo
Testemunho *

@ @@ « » Fomatar - 99 BJT U, [, 2 Ef AN = oomE= X

A 0tamanho da drea da imagem & 695x550, sendo que vai redimensionar a imagem até ac lado menor ser do mesmo tamanho que o respectivo lado da drea, fazendo crop ac centro ao lado que & malor que a caixa, ver
diagrama abaixo. Se o utilizador abrir o popup da imagem, clicando na mesma, a imagem ird ser mostrada na sua totalidade.

Imagem #1 Imagem #2

Preview Preview

Selecionar Selecionar

E Video? E Video?
Nao Nio

- | =

Descricio Descricao

Figura 3 - Insercéo de um novo destaque
Fonte: Plataforma CMS
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Anexo IV: Lista de atributos

- ‘ Mariana Cortez

A Atencho precisa de reindexar os produtos! Clique aqui para reindexar

W Atributos

Mostrar 10 v registos Procurar
Nome It Opgles

Acabamentos 14 Editar
Colecdo 100 Editar
Cor 10 Editar
Marca 3 Editar
Selecione um Conjunto 9 Editar
Mostrando de 1 até 5 de 5 registos Anterior . Seguinte

Figura 4 - Lista de atributos
Fonte: Plataforma CMS
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Anexo V: Criacao de destaque

DESTAQUE COLECAO CARNET DE VOYAGES

LISTA DE PRODUTOS A ABRENGER:
B2618006
B2618008
B2618000
B2618001
B2618002
B2618010
B2618007

e T T T

TiTULO:
PT: COLECAQ CARNET DE VOYAGES
EN: CARNET DE VOYAGES COLLECTION

SUBSTITULO:
PT: Pela m3o da artista portuguesa Bela Silva
EN: By the hand of the Portuguese artist Bela Silva

AUTORES:
Bela Silva

CARGO:
Designer

CONTEUDO:

PT: “Adoro coisas imperfeitas. A imperfeicBo reflete a individualidade. Eu queria criar objetos do
quotidiano com um acabamento dspero e uma aparéncia atemporal, e cuja origem geografica fosse dificil
de adivinhar.” Bela Silva

A colecdo Carnet De Voyages nasceu pela m3o da artista portuguesa Bela Silva. Com um estilo
cosmopolita, as pegas da colegdo s3o o reflexo das muitas viagens de Bela pelo mundo.

Cada taga, pratoou jarro da colegdo reflete um eco inegével do passado, visivel tanto nas cores da
terracota quanto no seu design robusto.

A linha de produtos para a casa Carnet De Voyages representa a auddcia e excentricidade de uma mistura
eclética e geografica que ultrapassa os limites do tempo.

EN: “I love imperfect things. Imperfection reflects individuality. | wanted to create everyday objects with
a rough finish and a timeless look, and whose geographical origin is hard to guess.” Bela Silva

The Carnet De Voyages collection was born by the hand of the Portuguese artist Bela Silva. With a
cosmopolitan style, the pieces in the collection are a reflection of Bela's many travels around the world.
Each bowl, dish or jug in the collection reflects an undeniable echo of the past, visible in both the
terracotta colors and its robust design.

The Carnet De Voyages home line represents the audacity and eccentricity of an eclectic, geographic mix
that pushes the boundaries of time.

Figura 5 - Criacdo de destaque

Fonte: Documento Word (elaboracéo prépria)
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Anexo VI. Destaque de marca

Cutelaria Cozinha Mesa Casa Servigos Sobre

C blipn/

DIBBERN

O artesanato tradicional une-se ao design contemporéneo

A filosofia da Dibbern consiste em combinar as artes e oficios tradicionais
om uma simplicidade esteticamente apelativa. A Dibbern cria produto:
igns intemporais

que satisfazem as mais altas exigéncias de qualidade, des
Jue evitam a natureza efémera dos produtos "da moda
tabelecido pela Bauhaus - que forma e fungiio sdo um sé

0 principio ¢
do seu design

@ @ ser a regra que rege todos os

Atualmente, a empresa familiar é um dos principais fabricante
jade no campo da

) de vida de alta qual

fornecedores de produtos de ¢
alta restauraglio. O fundador da empresa, Bernd T. Dibbern, e os seus dois
Ben Dibbern empregam 150 pessoas

filhos Jan e E

Figura 6 - Destaque de marca
Fonte: Website Cutipol
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Anexo VII: Destaque de colecéao

allipd Cutelaria Cozinha Mesa Casa Servigos Sobre

Carrinho (0)

COLECAO BAR

Uma coleg@o verdadeiramente completa de pegas com

design cldssico

>

:{_; -

Tyt
—t

q

No mercado hd mais de 50 anos, a LSA International cria colecSes

contemporineas de mesa, bar e decoragio.

Bar é uma colegiio verdadeiramente abrangente de pecas com design
cldssico em vidro transparente e artesanal, para atender a todas as
necessidades de servir e desfrutar de bebidas. As pegas da colecio Bar
podem ser misturadas com elementos de outras colegdes. de modo a criar

uma mesa completa

Figura 7 - Destaque de colecdo
Fonte: Website Cutipol
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Anexo VIII: Destaque de designer

Cutipol Cutelaria Cozinha Mesa casa Servios Sobre 1 Q

N carrinho (0)

COLEGAO CARNET DE VOYAGES

Pela mdo da artista portuguesa Bela Silva

S

“Adoro coisas imperfeitas. A imperfeicio reflete a individualidade. Eu

qQueria criar objetos do quotidiano com um acabamento dspero e uma
aparéncia atemporal. e cuja origem geogrdfica fosse dificil de adivinhar.”
Bela Silva

A colegiio Camnet De Voyages nasceu pela mio da artista portuguesa Bela
Silva. Com um estilo cosmopolita, as pecas da colegio sio o reflexo das

muitas viagens de Bela pelo mundo

Cada taga, prato ou jarro da coleg3o reflete um eco inegdvel do passado,

visivel tanto nas cores da terracota quanto no seu design robusto.

A linha de produtos para a casa Camet De Voyages representa a audécia e
excentricidade de uma mistura eclética e geogrifica que ultrapassa os

limites do tempo.

Bela Silva

Figura 8 - Destaque de designer
Fonte: Website Cutipol
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Publicado

Anexo IX: Templates do Blog de Inspiracdes

‘ Mariana Cortez

Mostrar v registos Procura:

o AL ‘ € Dest
Hild: feb 2 1
X ¥ AGO
on y
Prima ™
o r
Templa v ¥ N AL
®Pub "
-
04 April 2022 04 Apr 2022 04 Apr 2022 o
e
Aprf ¢ A
A 0 M Apr D4 A
P v o ) AcD
"

Figura 9 - Templates do Blog de InspiracGes
Fonte: Plataforma de testes CMS
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Anexo X: Excerto do template 1 do Blog de Inspiracdes

»

< Voltar

Titulo *

Palavras Chave (SEQ) *

1420x550

Geral
Descriglio (SE0) *
Manars ge 200 caractenes

Mehore 36w Contewdo para um MeinGT GEICTIOENG 3EQANID £3183 WGeases

Escolha um ficheiro (g, peg. png. mpd)

s magem ou redes com larantia de preleincis com 14201850

Produtos (spcianal]

Imser $131 558 BrIODS AAETICSS " MagET 3 LeDAraSan 003 BrIOVIDS ¢ fefa por

Bloco de descrigao com titulo do blog post e vreroin s e s

Forstw - 9 BIUn ¥ I, o ReAm = som= X

Parsgraron o, Pus 0

Bloco de 2 Imagens ou Videos lado a lado. Com segunda imagem major -« cue-wk. oe 1o

:
Escolbha um ficheiro ([pg. ipeg. png. mpd)

e mige o e Com Larmantis e peleeecia com 42700

Produles (secmnal)

I KL B4 ot husiragos = magem 4 semaragin o1 praduict ¢ lefa or

Escolha um ficheiro (9. Jpeg. png. mp4)

Iren imagem o reben com tamann e prefetncis com 12700

Produtos (opcianal)

Irert SKLI 054 Ouon AATACS 8 QT & beparaio (o4 PEOCUIOE ¢ heEa por

Bloco de descricio sem titulo  ver exemoio e seccic

Foratw = 39 BI U L E-" EKEAE = ou=s= 2

Pacigeatos: 8, Paias: 0

Figura 10 - Excerto do template 1 do Blog de Inspiracdes
Fonte: Plataforma de testes CMS
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Ultimo Olhar

Quando olho para Coimbra
Da janela do meu quarto
Fico horas eu e ela

A namorar no regaco

Quando Coimbra escurece
Ja ndo quer mais saber de mim
Meus olhos mesmo assim te veem

Meu amor por ti ndo tem fim

Coimbra, urbe t&o linda
Né&o te esquecas de mim jamais
Porque eu te quero ainda

Quero-te ainda mais

Tens luz, tens brilho tens serra
Nao tens memoria de mar
Tens rios e segredos que encerras

Para no mar desaguar

Deixo meu quarto um dia
Para 14 ndo mais voltar
Mas sempre na minha vida

De ti me hei-dde lembrar

As FANS — Tuna Feminina da Universidade de Coimbra
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