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Resumo

O relatdrio consiste na apresentagdo do trabalho de estagio desenvolvido junto
da empresa PARFOIS, no @mbito do Mestrado em Marketing e Negdcios Digitais
da Universidade Portucalense Infante D. Henrique, tendo como conteldo
descricao de tarefas e execugcao das mesmas dentro dos departamentos de E-

commerce e Marketing.

O objetivo do relatério tem como foco a descricdo de atividades na area do E-
commerce e Marketing da empresa. Pretendo dar a conhecer as atividades do
E-commerce do ponto de vista do utilizador final, isto €, como as funcgbes
desempenhadas no departamento sédo visualizadas pelo consumidor (Website e
app) no que diz respeito ao trabalho desenvolvido no departamento de Marketing
€ dar a conhecer os tipos e canais de comunicacdo que sao utilizados para criar
ligacdo com o publico online e em loja fisica possibilitando a promocao da

mesma.

Posso concluir que a existéncia destas duas areas como o bom funcionamento
das mesmas sdo fundamentais para uma digitalizacdo desde o conteudo
visualizado pelo utilizador como também a monitorizacao de dados que apoiam
a tomada de decisdo no que pode ou nado ser implantado, como € o caso de

campanhas, newsletters, produtos, emails, etc.



Abstract

The report consists in the presentation of the internship work developed with the
company PARFOIS, in the scope of the master's in Marketing and Digital
Businesses of the Universidade Portucalense Infante D. Henrique, having as
content description of tasks and their execution within the E-commerce and
Marketing departments.

The objective of the report focuses on the description of activities in the E-
commerce and Marketing areas of the company. | intend to make known the E-
commerce activities from the end user's point of view, that is, how the functions
performed in the department are visualized by the consumer (website and app).
Regarding the work developed in the Marketing department, it is to make known
the types and channels of communication that are used to create a connection
with the public online and in the physical store, enabling the promotion of the
same.

| can conclude that the existence of these two areas as well as their good
functioning are fundamental for a digitalization from the content viewed by the
user as well as the monitoring of data that support decision making on what can

or cannot be deployed, such as campaigns, newsletters, products, emails, etc.
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Introducéo

O estégio realizado teve como objetivo a conclusdo do Mestrado em Marketing
e Negdcios Digitais da Universidade Portucalense Infante D. Henrique.

A entidade acolhedora de estégio foi a PARFOIS, a sede é localizada em Rio
Tinto (Porto) e atua no mercado desde 1994 sendo uma marca que comercializa
acessorios femininos com grande reputacdo, principalmente no mercado
Portugués e Espanhol.

O periodo de estagio foi de 6 meses em horério full-time e regime presencial
onde desempenhei funcdes nos departamentos de E-commerce e Marketing. O
trabalho desenvolvido foi sobretudo para aprofundar as competéncias nas sub
areas dentro destes departamentos com objetivos diferenciados, enquanto que
no E-commerce o objetivo foi monitorizar e otimizar todos os dados relativamente
ao website e app da marca, no Marketing foi apostar em estratégias de promocéao
guer via meios fisico quer via meios digitais criando assim trafego em ambos os
meios.

No presente relatério foi realizado uma revisdo de literatura sobre o tema
Marketing tradicional e digital como também E-commerce, aplicando os
conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado.

O relatdrio divide-se em revisao de literatura sobre os temas ja referidos, depois
uma introducdo sobre a entidade acolhedora e assim prossigo descrevendo
tarefas sobre as areas pelas quais passei e suas finalidades e por fim as
consideracdes finais onde faco um pequeno balanco sobre o estagio e reflexdes

sobre o mesmo.



1. Revisao de Literatura

1.1. Conceito de Moda

N&o existe uma definicdo concreta de moda pois existem multiplos contextos
associados a mesma. Atualmente a moda nao é s6 vestuario, envolve um
comportamento, uma linguagem, escolhas diversas, entre outras. A palavra
‘moda” teve origem da palavra Mode (em francés significa “modo”) passou a
designar-se pelos gostos, preferéncias, como também a forma das pessoas se
vestirem, opinides e gostos associados (Pollini 2018).

O individuo com a moda passa a valorizar-se mais estando a procura de um
estatuto de distingdo e obviamente a sua aparéncia é o que mais sobressai. A
industria da moda veio ainda a trazer uma sociedade mais consumista devido

a constante mudanca e ambicao pela individualizagdo (Mesquita 2004).

1.1.1. Mercado da Moda atual

Como ja referido no capitulo anterior vive-se numa sociedade consumista e
virada para a digitalizacéo, isto é, faz com que o consumidor seja menos fiel as
marcas pois tem mais variedade de escolha e menos capacidade de fidelizacao
0 que potencia a exigéncia sobre o produto (Hines & Bruce 2001).

O conceito de moda tem vindo a crescer cada vez mais pelo tema da identidade
social que remete para um conjunto de atributos que as pessoas procuram para
comunicar entre si, sendo que a moda aproveita essas fragilidades para crescer
e se desenvolver e consequentemente as marcas usam iSSO em seu proveito
como manipulacao de simbolos visuais fornecendo outra imagem ao consumidor
(Davis 1992).

A moda atualmente € vista como um produto cultural pois o seu valor esta ligado
ao contexto onde € consumida e por isso € algo bastante subjetivo por vezes.
Os produtos estdo em constante mudanca de valor devido ao contexto em que
a sociedade 0s consume e por isso surge o conceito de “Fast-Fashion” (Nobbs
2006).



1.1.2. Fast Fashion

Surgiu em por volta de 1970 na industria da moda, mas comegou a ter um
impacto significativo s6 recentemente. Como ja referido, este conceito surgiu
pela forma de expressar a alteragcéo rapida dos produtos da moda e por isso deu-
se o conceito de Fast Fashion.

A gestdo deste conceito torna-se relativamente dificil pois cada vez mais os
ciclos de vida dos produtos de moda sao mais reduzidos sendo precisos sempre
ser renovados para acompanhar as tendéncias atuais do mercado e do contexto
envolvente. As marcas de Fast Fashion precisam de fazer uma gestéo eficaz do
conceito pois vivem disso e com 0 mercado consumista e competitivo que existe
atualmente a concorréncia pode facilmente ganhar o cliente devido & grande
oferta que existe 0 mesmo nao se torna téao fiel a uma marca. (Cietta 2012)

As marcas possuem colecdes principais, pré-colecdes e colecdes flash e assim
surge a rotatividade de produto, como ja referido anteriormente, mas nao so,
também surge assim a grande oferta para o consumidor puder escolher
conforme as tendéncias da moda que mudam rapidamente e assim pode ser a
grande solucéo para atrair um maior numero de clientes.

De uma forma geral, a industria da moda € a que tem mais crescido
comparativamente com as outras industrias pois com este conceito criou-se uma
sociedade consumista para atingir um “status” e por isso a moda pode ter
bastante impacto no dia a dia das pessoas e por isso tem vindo a ser uma
indastria cada mais em crescimento estimando-se que ira ainda crescer mais
nos préximos tempos.

Por outro lado, o Fast Fashion trouxe bastantes impactos negativos para o
ambiente apesar de ter pouco tempo de existéncia. Esta industria tornou-se das
mais poluentes do planeta gracas & quantidade de produtos quimicos que é
usado na producédo de vestuario e como ja dito, a industria a crescer as marcas
procuram otimizar os gastos fazendo que se diminua a qualidade aumentando
os lucros o que torna uma pratica pouco sustentavel para o ambiente através de
combustiveis fésseis e consequentemente as emissdes de carbono lancadas na
atmosfera. A solucdo para combater esta falta de sustentabilidade seria diminuir
as quantidades de vestuario produzidas e praticar-se o conceito de “Slow

Fashion”, mas seria incoerente para o mercado da moda que procura cada vez



mais quantidade e variedade para angariar 0 maximo numero de clientes e
conseguir fideliza-los apesar de ser uma tarefa mais dificil de se concretizar

atualmente.

1.2. Marketing

O conceito de Marketing ja existe ha bastante tempo, mas nem sempre funcionou
da forma como o conhecemos atualmente. Desde o surgimento das primeiras
relagbes comerciais comecou a perceber-se que o poder de influenciar pessoas
na compra de produtos era fundamental, sempre usado inconscientemente e
vindo a ser trabalhado até aos dias de hoje transformando-o em estratégias
adaptadas as necessidades do negocio e das marcas. Por isso hoje em dia
conseguimos ter uma definicdo mais acertada pois é um conceito muito mais
presente e conhecido conscientemente, mas ent&o o que é o Marketing? E “...um
processo social, no qual os individuos ou grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criagao, oferta e troca de produtos de valor com os outros”
(Kotler, 2013).

Como dito anteriormente, o Marketing atual sofreu uma evolucdo enorme
baseando-se nas necessidades atuais do mercado e por isso identifica-se em 5
fases (Kotler, 2021):

e Marketing 1.0 — baseia-se na fase de producédo do produto/servico de
modo a potencializar o maximo de vendas. Orientado somente para tratar
0 consumidor apenas como um comprador do produto sem qualquer

diferenciacao para atrair clientes.

e Marketing 2.0 — com a evolucéo € natural que o conhecimento seja maior
por parte das pessoas 0 que torna natural o foco ser também o cliente e
ndo apenas o produto. Dito isto, a venda baseia-se na conquista do cliente

através de processos de personalizacdo para o proprio.

e Marketing 3.0 — novas tecnologias aparecendo surge entéo esta fase que

procura as questdes humanas do consumidor satisfazendo o proprio. Na



fase 3.0 o consumidor é visto como alguém com coragao e espirito e ndo
visto como um numero oferecendo algo como um estilo de vida em
perspetiva e ndo somente um produto ou servico mostrando-se assim
como uma marca social e responsavel.

e Marketing 4.0 — era pos-digital, aproximando os consumidores através de
conteudos digitais (internet), atraindo assim um publico segmentado com
ideias inovadores envolvendo-o através de meios tradicionais e digitais
guebrando assim barreiras entre o meio fisico e online.

e Marketing 5-0 — Surge ap6s o Marketing 4.0 e ainda mais reforcado com
0 aparecimento da pandemia que se tornou o processo de compra no
digital ainda mais forte. Dito, isto €, uma harmonizacgao entre a inteligéncia
artificial e o processo humano, onde a parte tecnolégica assenta nos
algoritmos e tarefas programaticas e o fator humano relaciona-se com o
planeamento e 0 uso da empatia para chegar ao consumidor por um lado

pessoal. (Figueiredo G. & Lima. 2020)

Com a evolucédo do mundo atual e a consequente a evolugcdo do mercado e do
préprio consumidor é preciso estar atento as mudancas geracionais para puder
segmentar e assim conhecer melhor os comportamentos dos potenciais clientes
e para isso divide-se o publico em diferentes geracoes.

Esta diferenciacdo ajuda conhecer melhor o consumidor pois dependendo da

faixa etaria é diferente o uso de linguagem, canais e até mesmo 0s conteddos.

e Geracdo Baby Boomers — pessoas nascidas entre 1940 e 1960.
Geralmente sédo pessoas viciadas em trabalho nascidas no periodo
de crescimento econdmico depois da segunda guerra Mundial.
Constitui uma geracao combativa e de disciplina responsavel para
luta dos direitos civis e politicos. Do ponto de vista de mercado € a
geracdo menos acelerada ao mercado atual e a mais resistente as
mudancas priorizando a estabilidade, porém é a geracdo que
possui grande parte da riqueza mundial. (Conger. 1998)

e Geragdo X — pessoas nascidas entre 1960 e 1980. Crescendo no

periodo da Guerra Fria com uma ditadura civil e por isso sao uma



geracao mais cética a autoridades e governantes tornando-se mais
competitivos e individualistas. Para o mercado s&o uma geragao
com alto poder de consumo pois aproveitam a sua grande condicéo
economica e estavel (Oliveira. 2009).

Geracao Y — pessoas nhascidas entre 1980 e 1995. Geracao que
nasceu na época tecnoldgica, da internet. Pessoas ambiciosas,
flexiveis para a mudanca e preocupadas com o ambiente e direitos
humanos. Sdo ainda caracterizados por uma geragdo que nao
gosta de esperar e realiza varias coisas a0 mesmo tempo, sao
ainda um publico independente na questéo financeira e também
com grandes habitos de consumo (Engelmann. 2009).

Geragdo Z — pessoas nascidas entre 1995 e 2010. Publico
altamente digital e bastantes consumista, porém menos fiel as
marcas procurando mais vezes a personalizagdo (Froemming
2011).



1.3. Marketing Digital

Com a analise da evolucdo do Marketing e com o0 aparecimento da internet
definiu-se diretrizes para o processo digital e através disso surge o Marketing
Digital definido por estratégias e taticas digitais (via online) que as empresas
usam para atingir os seus objetivos de marketing (Kotler).

Este tipo de pratica de Marketing tem ganho cada vez mais presenca pois
atualmente grande parte da populacdo, especialmente nos paises
desenvolvidos, tem acesso a internet e utilizam diferentes plataformas digitais
para se relacionarem, entreterem, tomarem conhecimento sobre diferentes
areas e temas e comprarem. Possui ainda recursos que o Marketing tradicional
nao possui que é o caso dos resultados, isto €, é possivel monitorizar, por
exemplo campanhas promocionais e através desses dados retirados podemos
ver o que corre bem e mal na campanha e assim melhora-las no futuro. Outra
caracteristica ainda do Marketing Digital e cada vez mais importante nos dias de
hoje, € o facto de ser menos intrusivo facilitando assim a comunicacdo com o
cliente.

Como qual area existe uma estratégia que pode ser seguida e orientada para
gue o resultado seja 0 mais eficaz possivel. Para isso o Marketing Digital divide-

se em sete acdes estratégicas (Cruz, C. & Silva, L. 2014):

1. Marketing de conteudo: conteudo publicado na internet e atraente para
o consumidor;

2. Marketing nas redes sociais: websites criados com a intencdo de
criacdo de conteudo, interacdo social e partilha de informacdes em
diferentes formatos;

3. Marketing viral: envio de uma mensagem para outra, via internet,
promovendo uma mensagem de Marketing.

4. E-mail Marketing: envio de folhetos/promoc¢des/newsletters via e-mail
procurando garantir que a mensagem atinja o consumidor;

5. Publicidade online: banners publicados em websites que atualmente

tém animacgéo, video e som;



6. Pesquisaonline: pesquisas sobre Marketing apoiadas por programas de
computador;

7. Monitorizagdo: acado estratégica que integra todos os resultados.

Através das sete estratégias mencionadas acima de tornarem o resultado
pretendido mais eficaz existe ainda outro tipo de estratégia chamada de 8P’s
qgue se foca na fidelizagdo do cliente & marca e consequentemente ao servico
gue oferecem. Para uma tomada de decisdo acerca da estratégia de Marketing
estes 8P's devem ser implantados pela empresa usando as sete acles
previamente explicadas para acompanhamento desta estratégia (Cruz, C. &
Silva, L. 2014).

1.3.1. Ferramentas

As ferramentas do Marketing Digital t¢ém um papel fundamental na comunicacgéo
via internet da marca. Tem a finalidade de ajudar os especialistas na area a
satisfazer as necessidades do mesmo, desde um meio de comunicacao/venda
com o cliente até ferramentas para monitorizacdo dos dados referentes aos
objetivos da empresa.

Por vezes confunde-se as ferramentas digitais com redes sociais, mas abrange
muito mais para além disso, apesar de redes sociais serem canais digitais de
promocdo da marca temos também as ferramentas que proporcionam a

existéncia de um Webiste/Blog, Marketing Analytics, CRM, entre outros.

e \Website

O website aloja-se numa pagina web e o0 acesso a pagina principal (homepage)
é feito através do browser/navegador que se use. O site ainda precisa de um

dominio que normalmente € da seguinte forma, www. .com. Assim que

existe dominio funciona como uma plataforma que se interliga a outras podendo
ter varios utilizadores ao mesmo tempo, o chamado trafego.

Na construcdo do website € preciso ter em conta as necessidades dos clientes
e o0s beneficios que os mesmos podem retirar da pagina, é necessario criar uma
experiéncia positiva e o cliente se sinta diferenciado na sua compra online

oferecendo processos simples, rapidos e com call to action. (Marques, 2014)


http://www.______.com/

e CRM (Customer Relationship Manager)

Atualmente, com a concorréncia que existe entre empresas de areas
semelhantes é importante criar estratégias e experiéncias diferentes para os
clientes que cada vez estdo mais exigentes e mais dificeis de agradar pois com
a concorréncia existente € muito mais natural o cliente procurar o melhor para si
guer no produto/servigo quer no preco.

Para isso é importante usar as tecnologias de modo a favorecer a experiéncia
do cliente e isso s6 é conseguido através da obtencdo de dados relevantes do
cliente.

“CRM é uma estratégia de negdcio voltada ao entendimento e a antecipagao das
necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa. Do ponto de
vista tecnoldgico, CRM envolve capturar os dados do cliente ao longo de toda a
empresa, consolidar todos os dados capturados interna e externamente em um
banco de dados central, analisar os dados consolidados, distribuir os resultados
dessa analise aos varios pontos de contato com o cliente e usar essa informacao
ao interagir com o cliente através de qualquer ponto de contato com a empresa.”
(Peppers & Rogers 2001). Através de ferramentas de CRM podemos obter novos
clientes e fidelizar os ja existentes criando experiéncias Unicas que SO

encontraréao naqg uela marca.

e Marketing Analytics

7

Para além de analisar o desempenho do website é importante medir, caso
possivel, todas as atividades de Marketing feitas quer fisicas quer online para
obter resultados de todas as métricas presentes no negaocio.

A importancia de analisar outras atividades de Marketing para além do
desempenho do website é de melhorar e otimizar atividades para o publico-alvo
gue € guem se pretende impactar com as campanhas realizadas. Os dados
retirados das analises terdo a finalidade de obter informac6es como quando
colocar uma campanha online, qual a melhor altura do dia para enviar um email
Marketing, qual o melhor contetido para o publico alvo e até mesmo as melhores

horas do dia para publicar em redes sociais (Wedel & Kannan, 2016).



e Redes Sociais

As redes sociais comegaram a ter maior impacto no Marketing digital por dois
grandes fatores, o0 primeiro sdo 0S custos que acarretam que sédo geralmente
mais baixos que qualquer outro tipo de ferramenta, mas também por ser um meio
de comunica¢do mais proximo com o consumidor.

A comunicacédo externa (empresa para consumidor) € bastante importante pois
€ onde a marca pode crescer e ganhar cada vez mais reputacdo porque a
obtencédo desse crédito € por meio do feedback do consumidor. Por vezes as
marcas criam campanhas/posts em redes sociais hdo porque vao obter vendas
diretas, mas sim porque irdo criar conhecimento da marca pois uma rede social
nao é propriamente um ambiente de compra mas sim de lazer onde as empresas
procuram é dar-se a conhecer e assim levarem o utilizador mais tarde para o
ambiente de compra, quer website quer loja fisica. (Silva, 2015).

240
2191
2.000
1300"2‘3
589617500
III' . ﬁ‘“ 8w g g
. 11 L
a. = I° ,_I
Eus®a E25308
e 8 3 5 & = x = € & X o
W e 28 = > o W & 2 ¥ e
3g=&m8xcgz=;gza
- > 3 ZF = 3T E 060 =0 X & &

Figura 1. N2 utilizadores nas redes sociais 2022 (milhées) Fonte: AppTuts



> Facebook

Rede social que possibilita a criacdo de um perfil individual, empresarial ou fan
page onde existe troca de mensagens e partilha de conteidos conforme assim
o utilizador queira. E ainda usado como forma de publicidade visto que possui
anancios permitindo interagir com o publico alvo impulsionando reconhecimento

na marca e consequentemente vendas (Marques, 2016).

> Youtube

Website de partilha de videos quer a titulo pessoal como corporativo. E a
segunda rede social mais utilizada atualmente cujo contetdo pode ser partilhado
em qualquer outra rede social seja por partilha direta ou apenas com o link. Pode
ser usado para fazer anancios como o Facebook, mas maioritariamente serve,
para as marcas que assim o quiserem, construir um canal de comunicagao entre

a propria marca e o consumidor num formato mais atrativo (Marques, 2016).

» Instagram

Rede social mais usada pela geracao Z (idades compreendidas entre os 10-30
anos) onde essencialmente a imagem é o mais importante da comunicacao
nesta rede social onde o foco deve ser conteudo visualmente atrativo, simples
onde se pode partilhar com os seguidores. Para as marcas também € um étimo
meio de comunicacdo especialmente as que vivem da imagem e tém o seu
principal publico alvo na geracgéo Z.

Pode-se afirmar que as redes sociais para além de serem lazer aquando de titulo
pessoal, as marcas hoje em dia mostram-se ao mercado muitas vezes por estes
meios. E importante delinear a estratégia para as redes porque cada uma tem
especificidades e trabalha puablico diferente e para as marcas terem uma
comunicacao eficaz nestes meios é importante saber se o seu publico alvo se

insere numa destas redes sociais (Brito et al, 2013)



e E-mail Marketing

O e-mail Marketing permite o envio de mensagens, promoc¢des, newsletters
tendo como origem o registe no website da marca. E uma forma de divulgar
ofertas, produtos, langcamentos podendo se retirar dados através disso pois é
possivel ter acesso &s aberturas dos emails.

E necessario ter uma estratégia bem delineada neste tipo de abordagem pois
por vezes as marcas podem cair no erro de enviar este tipo de comunicagédo sem
a autorizacao por parte do consumidor e por isso atualmente isto tem sido feito
s6 através de autorizacdo por parte do cliente através de registo no website e
com o seu conhecimento prévio pois emails enviados sem autorizacdo acabam
por retirar credibilidade a marca sendo atualmente um dos canais de

comunicacdo mais usados (Marques, 2018).



1.4. E-commerce

O E-commerce baseia-se na comercializacdo de um produto/servigo via internet.
Surgiu com o crescimento da internet o que tornou mais natural o processo de
compra via este mesmo meio, criando assim uma oportunidade para as
empresas integrarem o online (Oliveira 2021).

Comecou pela comercializacdo de produtos fisicos e de pequeno porte (livros,
cd’s, entre outros) sendo que atualmente podemos dizer que é possivel
comercializar via online todo o tipo de produto ou servico. Como foi dito
anteriormente, com a chegada da internet a expansao do comércio online foi algo
natural possibilitando um formato de neg6cio mais abrangente criando-se assim
oportunidades que o comércio convencional ndo oferece.

O comeércio online tem certas particularidades que o comeércio em loja fisica
dificilmente consegueria como € o caso de obter informagdes sobre o cliente
através de historico/cookies 0 que possibilita saber as preferéncias do utlizador
e numa préxima compra direciona-lo diretamente para produtos do seu agrado
aumentando assim a probabilidade de converséao.

A expansdo do online atualmente ainda encontra certas barreiras, uma delas
dificil de ultrapassar € a confianca nas transacoes por parte dos clientes e por
isso alguns ainda optam pelo comércio tradicional, a loja fisica. Importa ainda
ressalvar que muitas das vendas em loja fisica acontecem por meio do online
pois apesar da conversdo ocorrer no meio fisico muitos clientes tomaram
conhecimento do produto ou servico através do online e prefiraram finalizar a

compra em loja (Mendonca, H. 2016).

Para um melhor entendimento do negdcio, o mercado desenvolveu tipos de
negocio online. A nomenclatura dada a cada um serve para as empresas
escolherem o melhor tipo para 0 seu uso e assim adequar as suas necessidades

deixando o cliente satisfeito com o servi¢co que oferece (Potter & Turban 2005).

Principais tipos de E-commerce:

e B2B (Business-to-business) — transacdes onde os intervenientes sao

empresas.



e B2C (Business-to-customer) — transagdes ocorrem da empresa para o
consumidor.
e C2C (Customer-to-customer) — venda de um consumidor para outro

consumidor.

Funil de Vendas

O funil de vendas é um modelo de estratégia que representa o caminho do cliente
até realizar uma compra no site. Sendo um modelo faseado é importante que
esteja bem construido em todas as fases para nao comprometer a fase seguinte
e consequentemente perder o cliente. E importante também monitorizar o funil
através de dados para se implementar mudancas que fagam sentido ao modelo
de negdcio e conseguir obter a compra final por parte do cliente. O intuito do funil
ndo ser e somente para converter numa venda, mas também para fidelizar o
cliente para que volte a comprar e ndo seja apenas um cliente de compra Unica
(Assad, 2016).
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Figura 2. Funil de vendas PARFOIS vs Funil de Vendas tradicional (fonte: Target4biz)




v" Topo funil (visitantes) — primeira etapa onde o utilizador visita o site e a
marca ndo possui qualquer informagdo sobre ele. O papel da marca é e
compreender e assim criar necessidade ao utilizador para que continue

no website.

v" Meio do funil (Leads) — etapa da descoberta da necessidade do visitante
pois j& existe pesquisa sobre algo. O utilizador ja interagiu com o website
e consegue-se uma pequena informacao do que o visitante procura e
cabe agora & marca ajudar a resolver a sua necessidade proporcionando

uma boa experiéncia de utilizagao.

v" Fundo do funil (Oportunidades) — é quando o utilizador reconhece a sua
necessidade e depois de uma vasta pesquisa por varios websites é
guando pesquisa por um em concreto e a cabe a marca finalizar o

processo de compra de forma simples e eficaz finalizando assim o funil.

Em suma, podemos dizer que o Marketing digital aqui tem um papel fundamental
pois, como dito anteriormente, o cliente passa por varios websites e depois
seleciona apenas um, sendo que esse um precisa de ter uma presenca online
forte no mercado porque muitas das vezes esse cliente é convertido através de
anuncios que vao ao encontro das necessidades do utilizador e pelas keywords

pesquisadas pelo mesmo.



1.4.1. Beneficios da compra online

Como indicado ao longo da revisédo de literatura, o E-commerce € visto pelas
empresas como uma grande oportunidade dado ser um modelo de negdcio
possivel de ser realizado com um baixo nivel de investimento inicial assim como
um grau de experiéncia reduzindo com um potencial de crescimento grande.

A nivel de beneficios podemos dividir em beneficios para a organizacdo e
beneficios para os utiliadores deste modelo de neg6cio. Quanto &s vantagens da
adocéo deste tipo de negdcio sdo maioritariamente nos custos associados que
sdo bastante mais reduzidos relativamente a um modelo fisico de negocio
convencional (Sebrae, 2018).

Como ja referenciado, existem inUmeras vantagens com a comercializacao

online sendo que a maior parte advém de custos reduzidos, tais como:

® Permite o conhecimento dos mercados de forma rapida e barata criando
assim produtos mais competitivos e fazer-se evidenciar em relacédo a

concorréncia;

® Reducao nos custos de funcionarios pois ndo necessitam de tantos por

nao ser necessario espaco fisico;

® Nao é necessario a logistica em termos de espaco nem de horarios, isto
€, pode-se mostrar ao utilizador todo o catalogo da marca pois nao
existem limitacBes de espaco fisico para expor o produto assim como €&
possivel o consumidor efetuar uma compra a qualquer dia a qualquer

hora;

e Otimizacdo de pesquisa, criacdo de técnicas para obter resultados
positivos nas buscas por parte do cliente que pode fazer diferenca na

decisdo de compra,;

® Monitorizacdo de kpi's, escolher os melhores que ajudaram a medir a
perfomance do website 0 que resultara numa estratégia digital mais eficaz

€ NOS pProcessos internos da empresa.



Apesar das vantagens que um comeércio eletrénico pode trazer, quer para a
empresa quer para o consumidor final, ainda existe alguma incerteza sobre este
modelo de negocio por parte do utilizador e por vezes ainda prefere o modelo
tradicional de loja fisica. Algumas das desvantagens associadas a este modelo

de negdcio passam por (Borges & Borges 2018):

e Concorréncia, no comeércio eletronico facilmente o utilizador procura o
produto que deseja com o preco mais acessivel e por isso pode ou nao
converter-se a venda,;

e O prazo de entregas, por vezes dependendo da localizag&o do utilizador
pode demorar mais tempo do que previsto e do ponto de vista de
experiéncia fica algo negativo para o consumidor;

e Portes de envio. Muitos clientes optam por ndo comprar online por ter o
acréscimo dos portes que acabam por tornar a compra num valor mais
alto;

e Confianca do utilizador em relacdo ao website, podendo achar que nao é
fidedigno e assim optar por ndo comprar online;

e Trocas e devolugdes. Existem webistes que tornam a experiéncia de troca
negativa pela dificuldade que existe e por isso cria entrave aos

consumidores na hora da compra.



1.4.2. Confianca do utilizador no processo de

compra

O E-commerce tem tido um crescimento acentuado o que faz com que as
empresas estejam cada vez a apostar na transformacéo digital pois sabem que
existem grandes vantagens nesta forma de negocio, como a facilidade de
exposicdo de produto por ndo existir limites de espaco, pelo comodismo de
compra por parte do cliente, entre outros.

Como ja indicado anteriormente, a base do negécio é gerar vendas através de
clientes e fideliza-los para que possam de novo voltar a comprar. Essa
fidelizacdo é baseada essencialmente na experiéncia que o cliente teve com a
compra e servigo pos venda, se necessario. Uma das variaves mais importantes
na fidelizacdo dos clientes com a marca é a confianca que o utilizador deposita
na mesma.

A digitalizag&o por vezes ainda atravessa uma certa desconfianga por parte dos
consumidores pela credibilidade que depositam na marca. Essa credibilidade
afeta obviamente a possibilidade de compra seja por davidas se o
produto/servico € verdadeiro ou ndo, se existe probabilidade de estravio, entre
outros. Cabe entdo as marcas a construcdo da confianca e credibilidade da
marca para assim ganhar maior visibilidade no mercado que pretende atual.

A confianca pode ser exercida por forma direita e indireta. Por forma direita é o
consumidor sentir-se dependente do modo de atuacdo da marca elevando o
grau de confianca e consequentemente elevada intencdo de compra que se
torna numa conversao, sendo que um nivel de confianca baixo traduz-se na

inexisténcia de intencdo de compra.



De forma indireta a confianca mede-se pela percepcao do risco e percep¢cao do
beneficio. A percep¢do do risco estd associada a crencas dos consumidores
associadas a problemas a quando da compra a marca como 0 tratamento
indevido de dados pessoais do consumidor, qualidade do produto e
consequentemente sua entrega (extravio), entre outros. Quanto a percepc¢ao do
beneficio refere-se as crencas dos consumidores associados a fatores positivos
gue estdo diretamente ligados ao conhecimento prévio da marca segundo
feedbacks de outros compradores ou até a propria credibilidade da marca no

mercado (Bravo 2017).

No processo de compra € preciso entender e compreender o consumidor e por
iISSO a ciéncia veio auxiliar neste tema com a criacdo de algumas teorias do
comportamento do consumidor para explicar de forma cientifica o que leva
alguém a comprar um produto e/ou servico. As teorias apoiam-se compreensao
do consumidor relacionada com as suas emocdes e fatores situacionais e nao
somente no comprador.

As teorias agrupam-se assim em, teorias racionais e econdémicas, teorias da
motivacdo, teorias comportamentais, teorias sociais e por fim em teoria

existencial.

e Teorias Racionais e Econdmicas

Tipo de teorias relativas a capacidade de raciocinio, resolucao l6gica e dinamica
na procura de opc¢cdes de mercado por parte do ser humano. Quando o
consumidor possui interesse em adquirir um produto faz com que o produto ainda
tenha mais valor porém se numa segunda compra do mesmo verificar que afinal
a utilidade nado é assim tanta ird procurar algo novo numa outra marca. “Embora
o ser humano possa identificar uma relacdo de preferéncia como justificacao
para um padréo de escolhas observado, nédo clarifica se essa mesma preferéncia

€ a origem da escolha feita na pratica.” (Herfeld. 2020).



» Teoriade avaliacao de risco e deciséo

Na literatura, o risco € explicado de uma forma em que quem toma a deciséo ja
tem um conhecimento das consequéncias das opc¢des e a probabilidade de
acontecimento das mesmas (Dowling 1986).

As escolhas realizadas pelo consumidor sédo feitas com o intuito de uma procura
maior pelo beneficio (satisfacdo) ao preco mais baixo possivel, comprovando
assim a teoria econdmica no contexto da influéncia do rendimento do

consumidor.

e Teoria da Motivagéao

A existéncia de um motivo € o que faz o ser humano procurar a satisfacéo, para
isso foram desenvolvidas teorias da motivacdo humana que se justifica com a

interacao de varios fatores internos e externos (Kotler & Keller, 2012).

» Teoriade Freud

A teoria assenta que 0S comportamentos surgem no consciente, imagens
distorcidas de desejos que se encontram no inconsciente. Desta perspetiva do
ponto de vista de consumo, deve apelar-se a uma forma de exteriorizar os
desejos presentes no inconsciente. Devem entdo ser feitas estratégias que
evidenciem as caracteristicas do produto de forma a ativarem a parte

inconsciente dos consumidores (Pinheiro 2011).



> Teoriadas necessidades de Maslow

Todas as necessidades humanas nao se satisfazem ao mesmo tempo havendo

uma hierarquia sendo que somente se a primeira necessidade estiver satisfeita

se passa para a proxima e assim sucessivamente.
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Figura 3. Pirdmide das necessidades de Maslow (Fonte: Pinto 2021)
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Necessidades Fisioldgicas - necessidades basicas para a sobrevivéncia
do ser humano como comer, beber, dormir, etc. Precisamente a prioridade
base da vida.

Necessidades Seguranca — percecao de ameaca ou perigo por parte do
ser humano, é sabido que o ser humano prefere repetir experiéncias ja
familiares com a sua rotina exatamente por ter receio do “novo”.
Necessidades Sociais — relativas a experiéncia social, relacbes de
amizade, afeto, amor, carinho por parte de terceiros sendo assim aceite
por outros.

Necessidades de Estima — desejo de realizacdo, de atencdo, de
valorizacéao.

Necessidades de autorrealizacdo — ultimo nivel de necessidades onde
de tudo para trds precisa de estar bem consolidada para se atingir este
estdgio. Procura do individuo em desenvolver habilidades,

autodesenvolvimento continuo e permanente.



e Teorias Comportamentais

Este tipo de teorias aparece para compreender fatores cognitivos, motivacionais
e emocionais com o objetivo de ser possivel uma previsdo e controlo do

comportamento do consumidor.

> Teoriade Skinner

Sustenta a ideia que todos 0s processos cognitivos sao explicados em forma de
comportamento, isto é, as mudancas de comportamento sao o resultado de uma
resposta individual a um ou varios estimulos podendo afirmar-se que uma
resposta produz uma consequéncia.

Do ponto de vista da publicidade, pode ser usada criando estimulos que por sua
vez criam habitos por meio das associacdes (Gimeno, 2010).

e Teoria Social

A teoria social diz-nos que o comportamento de um individuo € resultado de inter
relacbes de personalidade, cultura e sistema social, ou seja, as escolhas
individuais de um individuo dao nos a conhecer o seu grupo social revelando

assim informacdes sobre 0s seus habitos de consumo (Pinheiro et al., 2011).

e Teoria Existencial

Esta teoria tem como base compreender e explicar a vida do ser humano
salientando a sua propria esséncia. A visao existencial é assente no homem ser
anico, livre e a procura de um sentido que justifique a sua existéncia, isto €, a
ideia d responsabilidade do ser humano e por esse motivo ndo deve fugir ao que
Ihe compete, ndo podendo tomar decisdes de forma simples e leve pois as suas
acOes devem ser comportamentos responsaveis e que terdo impacto no seu

futuro sendo esta a esséncia da liberdade que possui. (Vietta, 1995)

Para além da Psicologia que explica através de teorias a forma do consumidor
pensar também existem fatores que o influenciam no processo de compra,

fatores esses sociais, pessoais e culturais.



Sociais — incluem grupos de referéncia, status social ou até mesmo
familia que influencia o comportamento do consumidor no ato da compra.
O status é algo que o individuo obtém bastante pelas atividades que
desempenha no dia a dia e a prépria funcdo que ocupa na sociedade.
Podemos dizer que a escolha de produtos ou servicos por parte do
consumidor é feita de acordo com o que deseja alcancar, isto é, o
consumidor consome marcas que tenham uma reputacdo e visdo no
mercado de acordo a visao que o0s outros terdo dele na utilizacdo dessas

mesmas marcas.

Pessoais — os fatores pessoais sdo influenciados pela personalidade da
pessoa, poder econémico, idade, entre outros. E importante as marcas
segmentarem 0 publico exatamente por estes fatores, saber a que

clientes estdo a comunicar e a vender.

Culturais — a cultura e classe social sdo os fatores mais predominantes
nos culturais. Dai as marcas necessitarem de diferentes atencdes de pais
para pais pois o cliente ndo € todo igual e € exatamente influenciado pela

cultura que o rodeia.



1.4.3. Futuro do E-commerce

O futuro é de natural crescimento. Com os avanc¢os tecnoldgicos e sociais €
normal cada vez mais existir uma aposta mais intensiva neste tipo de mercado
com melhorias cada vez mais significativas.

O E-commerce € um tipo de comércio que tem vindo a crescer e sera natural o
fortalecimento em varios setores, desde logo a entrada de novos mercados,
como a China, Brasil, RUssia, entre outros. Mercados estes que apesar de ja
existirem neste modelo de negdcio terdo um volume ainda maior pois a qualidade
da internet tem vindo a melhorar e atualmente pode-se dizer que na maior parte
dos pontos do globo a conexdo a uma boa internet é possivel. Sabendo que uma
boa parte da populacdo mundial hoje em dia navega na internet as marcas
sabem que os seus potenciais clientes estao pelo formato web e nada melhor
gue ser possivel comercializar o seu negécio via online, com interesse pelo
retalho/moda o investimento tem sido ainda mais saliente nesses setores.

Com o aparecimento de novos mercados e a mudanca de estilo de compra por
parte dos consumidores o crescimento é natural e ja existem estimativas
estatisticas esperando-se...“que 0 e-commerce na Europa cresca 569,2 mil
milhdes de ddlares até 2025. Neste sentido, qualquer marca deve acompanhar
esta evolucéo e estar atenta as tendéncias, aquilo que é novidade no setor e
aquilo que é ditado pelas exigéncias e necessidades dos consumidores. Sem
nunca esquecer que a qualidade do servico € essencial: as ultimas tendéncias
deverdo complementar a experiéncia de qualidade que ja € oferecida e ndo o
contrario. O servico é a base de tudo.” (Costa, 2022).

E natural este crescimento, como ja referido anteriormente, pelo modo de
consumo ter alterado e por isso as marcas procuram cada vez mais focar-se no
comeércio online com boas praticas fazendo com que atinjam novos clientes e

fidelizando ja os existentes.
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Figura 4. Receita do e-commerce de 2017 a 2025 (trilies de ddlares) Fonte: Statista

e Live Shopping

Com o aparecimento da pandemia se 0 E-commerce cresceu mais rapido do que
esperado tentou-se impulsionar ainda mais o comércio eletrénico através de
novas formas de atuacdo num mercado cada vez mais dinamico, o live shopping.
Com ainternet cada vez mais a crescer o servico de streaming ficou mais popular
sendo que as empresas comecaram a juntar o live streaming com o shopping
culminando os dois conceitos fazendo assim crescer o comércio eletronico
através de vendas em direto (Cai et al. 2018).

O conceito é que é uma forma visual de exibir o produto através de um video em
rede, video em direto. O vendedor em questdo, mostraria o produto ou servi¢co
para atrair e reter a atencdo de quem assiste com um chat ao vivo junto ao video
onde 0s possiveis consumidores poderiam interagir entre si ou até mesmo com
o comprador caso existisse duvidas sobre o produto ou servi¢o que tivesse a ser
comercializado de momento.

O aparecimento do live shopping veio trazer vantagens face ao comércio
eletronico tradicional pela forma de apresentacdo do produto, custo de tempo,
experiéncia de compra e légica de vendas. O fator “chat” € o que mais veio
revolucionar esta forma de comércio pela conversa informal que a marca pode

ter com o seu publico criando assim um incentivo a participacdo de possiveis



compradores esclarecendo duvidas ou até mesmo dando sugestdes.

As redes socias vieram impulsar o live shopping exatamente pelo facto de serem
um espaco de influéncia em relagédo ao comportamento dos seus utilizadores por
existir uma comunicacgéo constante, troca de experiéncias e opinides sendo este
fluxo todo realizado em tempo real (Cai et al. 2018).

Pode-se afirmar dizendo que todo o digital esta interligado, desde plataformas
de E-commerce a redes sociais porque ambos os espacos retiram informacdes
um do outro para existir margem de melhora. As redes sociais procuram angariar
utilizadores através do mundo das marcas enquanto as marcas procuram
promover as vendas e angariar um maior niumero de clientes através de praticas
gue sabem que podem ser eficazes pois nas redes sociais ja foram devidamente

aprovadas pelo seu publico alvo (Wilvert, 2022).



2. PARFOIS

E uma marca portuguesa de acessorios de moda feminina criada em 1994 por
Manuela Medeiros.

A marca possui presenca fisica em mais de 70 paises e conta com mais de mil
lojas abertas. Expandiu-se em 2012 com o mercado online sendo que
atualmente vende para 11 mercados europeus (Portugal, Espanha, Franca,
Bélgica, Alemanha, Polénia, Itdlia, Holanda, Hungria, Irlanda e Reino Unido).

A fundador sempre ambicionou que fosse uma marca de referéncia no mercado
da moda acessivel a todas as mulheres,“...esta desejosa de tornar-se marca de
referéncia para mulheres que conjugam tendéncias modernas e tradicionais,
oferecendo uma consistente relacdo qualidade-preco numa grande variedade de
acessorios de moda, num espaco agradavel e dindmico que realga a experiéncia

da compra...” (Manuel Medeiros, CEO Parfois)

e Analise SWOT

A anélise SWOT é uma ferramente estratégica criada por Kenneth Andrews e
Roland Cristensen onde estuda a competitividade de uma organizacao segundo
guatro parametros: Strenghts (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Oportunities
(Oportunidades) e Threats (Ameacas).

Com uma boa organizacdo destes parametros por parte da organizacdo é
possivel satisfazer as oportunidades de mercado e com certeza, a empresa sera

competitiva a longo prazo (Rodrigues, 2005).

S Strengts (Forc¢as) Weaknesses (Fraquezas)
e Reputacao; e Produto, por vezes, de fraca
e Grande presenca fisica. qualidade;
e Processos mal otimizados.




Oportunities (Oportunidades) I Threats (Ameacas)

e Crescimento da digitalizagao; e Concorréncia;
e Existéncia de cada vez mais e Produto facil de replicar;
interesse pela moda. e Crise econ6mica derivado
COVID-19.

e Analise PESTEL

A andlise Pestel € um ferramenta onde permite identificar os fatores politicos,
econdomicos, sociais, tecnologicos, ambientais e legais permitindo assim uma
visdo mais abrangente das oportunidades e ameacas externas para que a

empresa esteja preparada para as enfrentar (Santos, 2020).

Politicos - a PARFOIS opera em mais de 70 paises e sendo que cada pais tem
as suas regras governamentais muitas vezes resulta em elevados riscos para o
negocio. Em Portugal apesar de existir uma estabilidade politica existem
bastantes limitacdes a nivel de burocracia o que faz com que o negdcio por vezes

fique limitado.

Econdmicos — antes de qualquer entrada num novo mercado a marca deve ter
presente o crescimento econdmico previsto no mesmo. Um dos temas sempre
debatidos sdo as taxas de juro e inflacdo de cada pais 0 que pode causar

grandes custos a nivel de importacdo e exportacao.

Social — do padrédo social € importante conhecer os habitos de consumo dos
clientes no pais que se encontra e mais do que isso sendo uma empresa de
moda, a PARFOIS deve seguir as tendéncias no mercado a curto prazo para

comercializar devidamente o produto.




Tecnoldgico — quanto a nivel tecnolégico a empresa poder4d melhorar
infrastuturas e comunicagdes via Internet porém os custos tecnoldgicos cada vez

sdo mais altos.

Environment - fatores ambientais podem ter impacto nas operacdes
PARFOIS. Algumas leis relacionadas com energias renovaveis, eficiéncia
energética e reducdo de residuos podem ter grande impacto na producdo e

consequentemente nas vendas da empresa.

Legal — o fator legal prende-se na entrada da empresa cada vez que entra num
novo mercado. Como marca é responsavel de cobrir todas as obrigacdes legais
e operar de acordo com as leis do pais que se encontra nao prejudicando a sua
reputacéo. Além disso os custos legais podem ter grande impacto nos lucros da
PARFOIS.

2.1. Estéagio

O estagio curricular serviu assim concluir o mestrado em Marketing e Negocios
Digitais através de uma experiéncia imersiva no mercado de trabalho. O objetivo
geral do estagio foi ingressar pelas areas do E-commerce e Marketing e como
funcionam no sistema empresarial PARFOIS (areas de estudo do mestrado).
Quantos aos objetivos especificos foram conhecer cada sub-area dos dois
departamentos, no E-commerce obtive conhecimentos analiticos, gestdo de
produto, user experience, projetos de Omnicanal, Perfomance Digital através de
ferramentas Google e atendimento ao cliente jA no departamento de Marketing
ingressei na area do Trade-Marketing onde obtive conhecimentos de Producéo,

Trade, Conteuldos, Design e Estudio (fotografia).



No cronograma seguinte, podemos visualizar as areas do departamento de E-

commerce, responsavel por cada area do departamento e respetiva duracdo em

gue estive em fungdes.

E-commerce

Area

Responsavel

29Nov-3  6-10

Dezembro (semanas)

13-17  20-24 27-31

Janeiro (semanas)

Fevereiro (semanas)

3-7 10-14 17-21 24-28(31Jan-4 7-11 14-18 21-25

Estratégia Online

Analitica

Gestdo de Produto Online
CROJUX
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Mar Fernandez
Adrian Garcia
Pedro Ferreira
Maria Jodo Salavisa
Ana Gordo
Fernando Martins
Zoraida Fernandez
Filipe Ferreira

loana Pinheiro
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7-10Dez

13e 14

15-17

Figura 5. Cronograma do departamento E-commerce

Neste cronograma podemos visualizar as areas de Marketing, responsavel por

cada area e respetivo tempo que estive em fungdes. Com um aparte que neste

departamento ndo foi possivel passar por todas as areas pois o volume de

trabalho foi grande, numa altura de preparacdo de saldos o que prejudicou um

pouco a minha experiéncia.

Marketing
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1-4 711 1418
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Design
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Diretor de Comunicagio

Jorge Peixoto
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Vicky Sensat

Figura 6. Cronograma do departamento Marketing
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2.1.1. E-commerce

2.1.1.1. Estratégia Online

A estratégia online é coordenada por Mar Fernandéz e baseia-se no conceito
de “Client growth”. Consiste num... “um conjunto de praticas para
potencializar o relacionamento, a experiéncia, a retencdo, a lealdade e,
principalmente, a promogdo de uma marca ou companhia perante seus
clientes, bem como seu crescimento no mercado”.

A estratégia online é construida através de resultados e feedback das sub
areas do departamento online sem excepcdo, desde a analitica que é
fundamental em analises (compras de cliente por pais, por categoria,
comparacdes relativamente a anos anteriores, etc) até ao Customer Service
gue permite um feedback mais real sendo relatos diretamente vindos do
cliente possibilitando assim melhorias mais significativas relativamente ao
site/app e consequentemente na experiéncia do cliente.

Podemos entéo concluir que a estratégia online € o motor do E-commerce da
empresa relativo a tomada de decisdo. Uma tomada de decisédo eficaz s6 é
possivel com o acesso de todas as areas e reflete-se diretamente no aumento

do volume total de vendas e no aumento no trafego web e app.



2.1.1.2. Analitico

O departamento analitico da empresa estd responsavel pela parte de
manutenc¢do, controlo e construcdo de métricas que apoiem a tomada de
deciséo no negdcio no online sendo composto por 3 pessoas (Pedro Pereira,
Adrian Garcia e Maria Jodo Saraiva).

Pedro Pereira é matematico e analista sendo responséavel pela comparacao

de métricas que apoiem a tomada de decis&o no negdécio online. E ainda um
dos elementos que ird coordenar o dashboard que a empresa pretende
trazer, o Dataroma.

Com aintroducado do Datarorma sera permitida a conecc¢ao de todos os dados
numa unica fonte, ou seja, os dados sdo provenientes de varias fontes
(Google Analytics, Facebook Ads, Instagram, etc.) e serdo todos conectados
ao Dataroma obtendo assim informacao de toda a jornada do utlizador pois
sera possivel ver todo o seu trajeto online (desde o ponto inicial da sua

pesquisa até ao final).

@ 01 Sep 2021 o 31 0ct 2021

Media Performance Optimization

Cross-channel overview of media performance

= Salesforce Marketing Cl ‘ Google Bid Manager N Google Analytics

$6K

$133K 122M 0.56 % 6,945,380 37,313,747 191

Figura 7. Dataroma



Certos dados extraiem-se através de SQL (linguagem de programacao na
pesquisa de base de dados) para cubos/tabelas Excel e com a organizagéo
dos dados em formato Excel torna a leitura dos mesmos mais simplificada e
consequente realizacdo de uma anélise mais assertiva e eficaz.

Com a andlise feita € possivel entdo criar os reports semalmente ou
mensalmente que serédo apresentados de modo a concluir-se se as tomadas
de decisao anteriores foram as mais acertadas ou ndo para o negécio e quais

serdo as decisfes futuras para o crescimento do mesmo.

Adrian _Garcia é responsavel pelas estatisticas do online através de

ferramentas como o Google Analytics e Google Data Studio.

As estatisticias conseguem ser visualizadas pelo Google Analyitics e
consequentemente monitorizadas e seja possivel retirar a maior informacao
sobre o trafégo online possibilitando um maior volume de utilizadores no site.
Os KPI's mais trabalhados nas estatisticas do online mais propriamente no

Google Analytics sao:

e Sessoes
e Orders
e Receita

e Ticket médio (valor)

e Taxa conversao

Estes KPI's permitem andlises sobre o trafego e como as vendas se comportam

em relacao ao trafego angariado.
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L ber of Sessions par User  Page Views Pages/Session
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03: 36.47%

Figura 8. Audiéncias 16 dez 2021 - 22 dez 2021 (Google Analytics)

A Parfois tragcou metas e que pelo menos uma deve ser cumprida pelo utilizador
sempre que acede ao site. Essas metas foram definidas como, adicionar ao
carrinho, adicionar a wishlist, subscrever a Newsletter, checkout, criacao
de conta no site. As metas mencionadas anteriormente, foram impostas pois
acredita-se que o utilizador realizando apenas uma delas eventualmente se ira

traduzir numa conversao (venda) sendo o objetivo principal do negécio, vender.




Ao contrario do Google Analytics que é uma fonte de dados, o Data Studio € uma
ferramenta que agrupa dados de diferentes fontes compilando-os em
dashboards, gréficos, tabelas. O Data studio transformara os dados brutos em

informagdes mais completas e visualmente de forma mais simplificada.

PARFOIC
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Figura 9. Trdfego nos diferentes dispositivos de 1 dez 2021 - 22 dez 2021 (Data Studio)



Maria Jodo Saraiva € controller de todas as operagfes realizadas sobre o

produto calculando os gastos despendidos em todos 0S processos no mesmo.
Esse controlo é realizado sobre oito areas:

1. Design — custo dos designers e consequentemente no estudo do design
do préprio produto.

2. Comprador — custos associados aos compradores,desde viagens a
paises que se retiram ideias para a construcdo do produto ao proprio
gasto com comprador como o seu salério.

3. Armazém - custo da renda do espaco fisico onde se encontra o produto
associado a dois armazéns (Canelas, Gaia e Santa Maria da Feira) onde
abastecem o online e lojas fisicas espalhadas pelo mundo.

4. Lojas fisicas e Online (Site/App) — custo da construcdo das lojas fisicas
e consequentemente renda das mesmas (a quando o terreno é alugado)
e custo dos dominios online como o Site e App que sdo alojados em
SalesForce que requer o pagamento do proprio software e progamadores
gue atualizam e adicionam novas funcionalidades do mesmo.

5. Transporte para cliente — custo associado aos servicos da
transportadora da empresa que entrega os artigos em casa do cliente.

6. Customer Service — custo do funcionamento do call center da empresa
desde a logistica que isso acarreta ao proprio salario dos funcionarios.

7. Transporte para armazém — custo associado ao transporte dos produtos
em armazém até as lojas fisicas.

8. Paid Media — budget que a empresa estabelece para o Marketing digital

(Google Ads, Facebook, Instragram, entre outros).

Apoés a analise de todos os processos e calculos sobre os mesmos podemos
obter o EBITDA que se denomina pelo lucro obtido antes da aplicacdo das taxas

de juro.



2.1.1.3. Gestao de Produto Online

A equipa de gestao de produto € coordenada por Ana Gordo e é constituida por
trés setores, Category Managers (Ana Sofia Martins e Sérgio Rocha), E-
commerce Product Manager (Emilio Perez) e Content Specialist (Sarah
Reverendo).

o Category Managers

Area responsavel pela gestdo do stock existente para o online e na realizag&o
de reports sobre todas as categorias de produtos (ex. Categorias mais vendidas,
produto mais vendido, campanhas que venderam mais, etc).

O stock do armazém online é gerido pelo software Mamute onde existe acesso
a todos os artigos vendidos na empresa ordenados por colecdo, familia e
categoria, estado de transito e numero de unidades do artigo nos armazéns
(Gaia ou Santa Maria da Feira). Com este tipo de informacdes é possivel fazer
um controlo eficaz da gestdo de stock, podendo assim se necessario reforcar
stocks evitando stockouts e consequente a perda de venda por falta do mesmo.
Os reforcos de stock sédo feitos conforme o histérico de vendas do produto
variando a altura do ano em que se faz esse reforco, isto €, o reforco numa época
normal é feito somente com base no histérico mas um reforco em campanhas
com maior volume de vendas, por exemplo altura de saldos, Black Friday,
necessita de uma analise mais ponderada e por isso existem reports em PowerBi
para se fazer um reforco de forma mais assertiva.

Para além de gestdo de stocks os category managers realizam analises
semalmente das vendas relacionadas com o produto online, como analises de
produtos mais vendidos por referéncia, por categoria, 0 peso das temporadas
(colecdo), comparacdes das vendas por categoria do online vs loja fisica e
célculo do volume de vendas brutas (total) e vendas liquidas (TOTAL —
DEVOLUCOES).



SHP_ Neight SLS Amt SLS SLSAmt VS Target Weight Weight  Weight
CNTR tockSM Amt/lLyw /2019 '2021 2019
S 28% 150,77K -10% 220% -44% 46% 55% 47%
T 28% 104,07 62% 363% -33% 32% 21% 23%
R 28% 29,20 18% 180% -70% 9% 8% 10%
L 14% 17,22 -1% 113% -47% 5% 6% 8%
T 28% 8,57K -19% 134% -28% 3% 3% 4%
E 28% 4,61K -21% 290% -63% 1% 2% 1%
DE 14% 5,61K 22% 112% -35% 2% 2% 3%
HU 14% 3,58K 7% 297% -11% 1% 1% 1%
3E 28% 1,74K -31% 253% -75% 1% 1% 0%
NL 14% 1,56K -14% 77% -69% 0% 1% 1%
5B 28% 3,00 -3744% 45% -47% 1% 0% 2%
fotal 26% 329,92K 9% 230% -46%  100% 100% 100%
B

Figura 10. KPI's por mercado online
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Figura 11. Percentagem de vendas por colegGo

=

Figura 12. Vendas por produto mais vendido




. E-commerce Product Manager

Responsavel pelo carregamento e organizagdo visual dos produtos no site.

O carregamento dos produtos no site é realizado pela plataforma E-commerce
usada pela empresa, Salesforce, onde o produto s6 pode ser carregado assim
gue exista stock (excepto produtos “coming soon”), foto através do estudio de
fotografia e quando o produto possui descricéo.

A importancia de como se apresenta o produto no site é fundamental refletindo-
se diretamente nas vendas pois apesar de ndo existir a restricao de espaco fisico
como numa loja é importante apresentar o produto com uma certa organizacao
tendo em conta que a novidade deve se apresentar sempre em primeiro. Uma
boa categorizacdo do produto permite ainda facilitar a navegacao do utilizador
no site encontrando produtos com maior rapidez e aumentar assim a
probabilidade de converséo.

Outra forma de melhoramento € a analise da concorréncia das principais marcas
e como atuam no E-commerce. A Parfois apesar de ser uma marca com grande
presenca no mercado apresenta bastantes limitagcbes no capitulo do seu site
porque apesar de atuar em 11 paises em canal online somente possui 1
catalogo, o que resulta numa pior experiéncia por parte do consumidor pois €
importante diferenciar o tipo de cliente por paises e somente com um catalogo a
apresentacao de produtos é igual em Portugal e no resto dos paises sendo
limitante porque um cliente Portugués ou Espanhol € bastante diferente de um

cliente Polaco o que se reflete nas pesquisas.

()

Y

Figura 13. Disposigéio do produto no Website



o Content Specialist

Area responsavel por todo o contetido (descri¢do) do produto presente no online.
E possivel dizer que uma boa descri¢do é fundamental no comércio online pois
sendo um produto online o consumidor nao lhe pode tocar nem testar o que uma
descricao completa Ihe proporcionard o menor numero de duvidas possivel. A
descricao ainda se relaciona com o posicionamento na busca organica, isto é, o
google tem o objetivo de indicar paginas aos utilizadores que pesquisam por um
certo termo ou palavra na internet o que resultara que se um produto no site
contiver uma dessas palavras na descri¢do que o utilizador procurou na barra de
pesquisa irda rapidamente direcionar-se para o site criando assim maior
oportunidade de conversao.

A descricdo dos produtos no site Parfois € composta por Bullet Points, frases
curtas que caracterizam o produto: o que €, material e caracteristica que o
diferencie podendo existir outro ponto, mas esse opcional, que contenha mais
uma caracteristica do produto. Ainda existem produtos que podem conter um

texto de lifestyle que o caracterize, como se segue na imagem.
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Figura 14. Conteudo criado por um Content Specialist



2.1.1.4. CRO/UX (User Experience Design)

A equipa de CRO/UX é composta por Daniel Cunha (UX Designer), Daniela
Guimaréaes (Project Operator), Marta Esteves (Salesforce Operator) sendo
liderada por Fernando Martins, chefe do departamento.

Daniel Cunha é responsavel pelo UX Design (Design de experiéncia do

utilizador) e a sua fungao consiste no design do site que torna a experiéncia do
utilizador mais agradavel ao longo do site facilitando de forma visual a pesquisa
por produtos. As decisdes do UX Designer sdo baseadas em dados e
estatisticas, que por vezes € auxiliado por um UX researcher, de modo que essas
decisGes com o intuito de um site mais agradavel sejam as mais acertadas
tornando assim uma melhor experiéncia de navegacdo. Essas decisbes muitas
vezes podem passar despercebidas mas sao sempre importantes na experiéncia
de utilizacdo do site por parte do consumidor como uma simples otimizacao de
menus para diminuir a quantidade de clicks necessarios para aceder ao
pretendido.

O UX Designer na empresa € ainda responsavel pela criacdo de jornadas de
utilizador, isto €, jornadas que permitem entender as interacdes do utilizador e
como é possivel melhora-las fazendo com que isso se converta numa possivel
venda. Na Parfois estdo em acédo 4 jornadas: carrinho abandonado, birthday,

opt-in e churn rate.

o Carrinho abandonado — jornada criada para quando o utilizador
adiciona um produto ao carrinho e ndo efetua a compra de imediato é
notificado de varias formas em determinados intervalos de tempo.

o Birthday — jornada para o utilizador usufrir de um cddigo
promocional por ser o seu aniversario.

o Opt-in — Jornada de boas vindas para subscritores da Newsletter.
o Churn Rate — jornada de engagement para utilizadores que ja nao

efetuam uma compra ha mais de 4 meses.
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Figura 15. Jornada de utilizador “Birthday”

Daniela_Guimardes é responsavel por todas as operacfes e projetos que

envolvam parceiros externos. Todos 0s parceiros que trabalhem para a empresa
com efeito direto no online esta a cargo do Project Manager.

Atualmente as suas funcdes estdo direcionadas para comunicar, diariamente,
todas as novidades sobre a nova app que esta em andamento para ser lancada
e ird substituir a atual. As vendas online sdo provenientes do site e app sendo
gue a app atual € um pouco limitante em bastantes dominios e por isso pretende-
se desenvolver uma nova que se podera equiparar ao site e com isso acredita-
se gue as vendas do online possam aumentar. Segundo dados adquiridos,
bastantes utilizadores recorrem a app para visualizar os produtos mas raramente
convertem pela mesma e acabando por converter pelo site 0 que indica que a
app nao traz uma experiéncia de compra agradavel ao utilizador.

A app atual, desenvolvida pela Highstreet, é limitante pois a empresa que a



desenvolve trabalha para varias marcas e qualquer atualizagdo que se pretenda
€ bastante demorada e muitas vezes nem pode ser realizada. Uma das
limitagBes da app atual foi no lancamento das malas personalizaveis sendo que
essa linha de produtos foi somente langada no site devido a app ndo conseguiria
satisfazer esse tipo de servico o que originou um menor volume de vendas pois
ndo estava disponivel em todas as plataformas online.

Para a construcéo da nova app é necessario recorrer a parceiros externos pois
na empresa nao existe uma equipa desenvolvedora de softwares e por isso esta
a cargo da VECTOR (empresa de softwares). A deciséo de desenvolvimento de
uma nova app, como dito anteriormente, foi tomada pois a atual é bastante
limitante e a VECTOR apesar de ser a desenvolvedora dara bastante liberdade
no que toca a novas atualizacdes a propria empresa 0 que nao acontecia com a
atual.

O processo de construcao da nova app esta embutido em 3 fases, Development,
Stage e Production. O Development é o ambiente onde é construido todo o
codigo referente a nova app e fica a cargo da VECTOR onde mais ninguém tem
acesso a ele e qualquer mudanca que se pretenda é a VECTOR a Unica que tem
possibilidade de alterar o cédigo. A fase Stage € o ambiente mais proximo do de
producéo onde o Project Manager por vezes opera pois é a fase de testes onde
pode testar funcionalidades da app e assim comunicar a VECTOR o que
pretenda alterar e o que nao esta a funcionar como foi pedido. Ainda nesta fase
€ onde pode mostrar como a app funcionara pois apesar de ndo ser o produto
final e € 0 que mais se aproxima da realidade onde sera muito identico a app
final e que estara disponivel para o utilizador. Por fim, a fase Production é a
fase final, neste caso da app onde n&o podera ocorrer nenhum erro. Nesta fase
€ onde o utilizador ira navegar fazendo as suas pesquisas e consequentemente
as suas compras, sendo que qualquer erro na app resultard em menos vendas
e mas experiéncias de utilizacdo por isso todas as alteracdes previas terdo de
estar perfeitas para entdo serem lancadas na fase de producéo.

7

Marta Esteves como Web Designer/SalesForce Operator é responsavel pela

criacdo de Newsletters através de email Marketing e importar editoriais e PLP’s
criativas para o website através de Salesforce.
No exemplo que se segue é um editorial criado para a colecdo de Primavera e

Verdo pelas designers sendo que a importagdo para o0 website € através de



SalesForce.
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Figura 16. Editorial Spring-Summer 2022



7

A criacdo de PLP’s criativas é normalmente associado a qualquer tipo de
informacéo na pagina da categoria dos produtos. Como se pode ver no exemplo
a seguir, a criagao de uma imagem apelativa com um copy a informar do free

shipping para Portugal.
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Figura 17. Exemplo de PLP criativa (free shipping)
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Figura 18. CriagGo de uma Newsletter através de SalesForce



2.1.1.5. Omnichannel

O canal Omnichannel é “...uma estratégia de uso simultaneo e interligado de
diferentes canais de comunicagao, com o objetivo de estreitar a relagéo entre
online e offline, aprimorando, assim, a experiéncia do cliente. Essa tendéncia
de retalho permite a convergéncia do virtual e do fisico.” (Fonseca, 2017)
Zoraida Fernandez, responsavel pelo Omnichannel da empresa, encontra-se
em trés projetos: venda assistida, data collection e OMS (Order
Management System).

A venda assistida consiste em o vendedor realizar todo o processo, desde
a escolha do produto pelo cliente até o pagamento e entrega do mesmo em
maos.

Dito isto a venda assistida ja € uma pratica existente na Parfois no qual
pretende-se melhorar o servico dando uma experiéncia melhor ao cliente e
paraisso necessita de algumas alteracdes de modo a trazer um maior volume
de vendas ao negocio estimando-se que com as alteracdes pretendidas
atinja-se mais 4 milhdes na receita anual online do que a atual. As alteractes
propostas passam pela criagdo de uma app que numa fase de testes sera
testada com uma amostra de 33 lojas (Portugal e Espanha) e simplificara o
sistema de venda assistida para o colaborador e para o cliente com um
software mais intuitivo e com meios de pagamentos mais seguros para o
préprio cliente. O método de pagamento a ser introduzido sera “PayByLink”
gue permitira que a venda seja realizada no proprio smartphone do cliente. O
cliente recebera um link via email, SMS ou QR Code onde podera introduzir
0s seus dados e assim proceder ao pagamento. Acredita-se que este método
tornara o processo mais pratico mas fundamentalmente tornara o processo
mais seguro nao existindo a possibilidade de vazamento dos dados de

pagamento do cliente pois toda a compra sera feito no seu dispositivo.

O processo de Data Collection sera, na teoria o mais simples a ser
implementado pois apenas tera de ser feita uma nova consciencializa¢do aos
colaboradores de loja fisica para que possam recolher pequenos dados dos
clientes como apenas a requisdo de um email ou namero de telemovel.

Atualmente esta pratica tem vindo a ser um pouco perdido por parte dos



colaboradores dai a abordagem ter4d de mudar e até mesmo ponderar
adicionar na clausula das comissdes, isto €, quantos mais emails e/ou
nameros de telemével angariados aos clientes maior sera a comissao.

O OMS (Order Management System) é um sistema inserido no SalesForce
(plataforma E-commerce da empresa) que consiste num tipo de integragao
de Stock. Com a entrada do OMS sera possivel uma maior amplitude de
catalogo e maior profundidade do mesmo, melhorar a entrada em saldos e
nomeadamente resultara numa melhor experiéncia de utilizacdo. O sistema
terd efeito imediato em véarias areas das quais a venda assistida, onde
proporcionara uma melhor experiéncia no cliente com sistema Click & Collect
(processo em que o cliente encomenda no site e realiza o levantamento da
mesma em loja selecionada). Atualmente este processo tem um prazo
estabelecido de 6-8 dias e com a integracao deste sistema haveras situacdes
gue isso se podera traduzir num prazo maximo de 2 horas.

Isto sO sera possivel pois a integracdo do OMS permitira que as encomendas
realizadas no online possam ser preparadas pelas lojas fisicas desde que
exista stock, ndo sendo necessario recorrer ao armazém (método atual) para

preparacao da encomenda encurtando assim 0s prazos de entrega.



2.1.1.6. Digital Perfomance

Area a cargo de Filipe Ferreira sendo o responsavel pelas acées de Marketing
digital da empresa.

Com o crescimento da internet o Marketing digital € uma enorme oportunidade
para uma marca ganhar reconhecimento e consequentemente gerar mais
vendas através de diferentes meios de comunicacao como redes sociais, Email
Marketing, etc.

Na Parfois o Marketing digital encontra-se em todas as campanhas e publicidade
via internet e para otimizar essas campanhas é necessario a monitorizam-se das

mesmas. As tipologias séo definidas por:

e Branding — criar interesse na marca e aumentar as pesquisas feitas no
google pela marca.

e Perfomance — captar utilizadores que estdo interessados na compra de
produtos existentes no catalogo da marca.

e Retargeting — criar impacto nos utilizadores que abandonaram o site sem
realizar uma compra. Normalmente esse tipo de campanha contém um
banner que segue o utilizador por outros sites com os ultimos produtos
visualizados.

e Programatica — criar interesse a utilizadores com um perfil ja pré-definido
(ex. mulheres dos 20-25 anos com interesse em moda).

e Branded Content — criar interesse em utilizadores que por normal Iéem
artigos em sites relacionados com moda ou beleza. O contetdo do artigo é

criado pelo site em causa e aprovado pela Parfois (ex.revista NIT, Vogue).



Como dito anteriormente, estas campanhas acima referidas tém o objetivo de

potencializar vendas através da chegada de utilizadores ao site, o trdfego. O

trafego esta dividido em organico (o ndo pago) e o pago.

O trafego organico divide-se em:

SEO “search engine optimization” trata-se de um conjunto de
técnicas que permitem posicionar a pagina de destino entre os
melhores resultados no motor de busca. Uma boa otimizacéo do
site para que a posi¢&o na pesquisa seja o melhor possivel. E ainda
responsavel por 45% da receita do site.
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Figura 19. SEO - percentagem de click nas primeiras posi¢ées de busca

E-mail Marketing consiste no envio de emails para um
determinado publico especifico, com a base de dados disponivel
dos utilizadores. Responsavel por 8% da receita global do site.

Direto, pesquisa do site diretamente pelo URL do browser

(www.parfois.com). Responséavel por 19% da receita sendo uma

meétrica utlizada na medicao da notoriedade da marca.


http://www.parfois.com/

Ja o Trafego pago, como indica, sédo todas as estratégias pagas pela marca que

proporcionam um maior numero de utilizadores no site, é dividido em:

Google Shooping, anuncios através do google (sem pesquisa
pela prépria marca) onde aparecem com imagem e ao lado de
outros concorrentes. Esta técnica representa 9% da receita.

Google Search, anuncios através da pesquisa no motor de busca
google, representando 12% da receita sendo este canal pago que
mais converte pois ja existe uma intencéo inicial de compra por

parte do utilizador.

Facebook/Instagram Ads, proveniente de anuncios do Facebook
e Instagram. Anuncio disponiveis apenas em redes sociais, 0
intuito € para notoriedade da marca e ndo para venda pois sendo
uma rede social € vista para dar a conhecer do que para vender. A

receita gerada é de apenas 2%.

Programatica, apenas representa 1% da receita pois como o
canal anterior, € visto para notoriedade da marca e nao

propriamente para a venda final.



2.1.1.7. Customer Service

Hoje em dia com tanta diferenciacdo de produtos e servigcos a concorréncia €
cada vez maior sendo que € necessario diferenciar a empresa com um apoio ao
cliente forte. Um apoio ao cliente bem estruturado e competente permite oferecer
informacgdes ao cliente como prazos, flexibilidade de entrega, assisténcia pos-
vendas, permitindo uma fidelizagdo e um respeito pela marca por parte do
consumidor.

E necessario, como referido anteriormente, para além da empresa possuir uma
area de apoio ao cliente, essa funcdo ser bem desempenhada que resultara na
probabilidade de re-compra por parte do cliente mas mais do que isso, satisfazer
as necessidades dos clientes e oferecer solu¢cbes aos seus problemas pois
estima-se que um cliente insatisfeito é capaz de divulgar a sua experiéncia até
20 pessoas. Madeira, A. Analise e otimizagcdo de processos no servico de
apoio a clientes (2014).

Na Parfois, como em qualquer outra area, sao estabelecidos KPIs para que seja
possivel a medicdo da perfomance através de dados. Os KPIs estabelecidos
sdo: tempo médio de tratamento email e nivel de servigo (n° de chamadas
gue sdo atendidas em menos de 20 segundos). Através destes indicadores
podemos medir a qualidade do servico e atualmente o tempo médio de
tratamento por email sdo 24 horas e o nivel de servi¢co esta nos 80% o que nos
permite determinar que o apoio ao cliente tem tido uma perfomance bem

competente.



Para uma gestéo organizada o customer service utiliza 5 softwares:

e ZenDesk — software que apoia a maior parte do customer service. E onde
sdo recebidas as chamadas por parte dos clientes com duvidas e

reclamacdes, onde no final de cada chamada pode-se

a
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Figura 20. Visdo geral "ZenDesk"

e Verdinho — software usado para informacdes do cliente e respetivamente
as informacdes da sua encomenda, normalmente usado para encontrar

falhas na prépria encomenda.
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Figura 21. Visdo geral de uma encomenda



e PLD - associado a devolucbes, desde status a proprios problemas de

devolucéo.

Figura 22. VisGo geral de uma devolugdo no PLD

e Piso - software usado em loja fisica, desde consultar encomendas como
stocks no online ou em lojas especificas. Usado também pelo customer
service pois varios tickets dos clientes sdo sobre questdes de stock em
lojas fisicas e para uma resposta imediata e eficaz € usado este software.

Customer Order Code Shipment Date Estimated Arvival Shipment status Store of Boxes Document

Figura 23. Visdo geral "PISO"



e Dashboard - software onde a empresa pode alterar detalhes de

encomendas enquanto esta ainda n&o esta em processo de “packaging”.

RMS Code * [AStoreCode , [HAWH.Code B Name & City & Email OPhone

Figura 24. Visdo geral "Dashboard"

e Website das Transportadoras (CTT, Moove, MRW, DPD) — funciona
como apoio de tracking de encomendas. Frequentemente € necessario a
localizacdo de encomendas feitas por parte do cliente e por isso com o
tracking ID recorre-se ao site das transportadores para obter essa

informacéo.



2.1.2. Marketing

2.1.2.1. Producao

A producdo tem um papel importante na equipa pois tudo o que é pedido pelas
outras areas é recorrido a producao. Tem o foco de comunicacao direta com 0s
fornecedores de modo a negociar quantidades e precos para que se possa

otimizar tudo de uma forma eficaz.

As principais funcdes da producao séo:

e Planeamento e gestao logistica de todos os materais de Marketing
adaptados acadalojae mercado - definicdo de quantidades a produzir,
discussao de orcamentos com agendamento de entrega e expedicao e
coordenacdo com logistica, transportes e distribuicdo tudo recorrido a

plataformas como RMS, RWMS, Mamute, entre outros.

e Comprae criacao regular de novos artigos em plataforma — materiais
sazonais (cartelaria em loja, imagens Posters, lightboxes, acrilicos,etc),
materiais de campanha anuais como Valentines Day, Mothers Day, Black
Friday e apoio a arquitetura e expansao na producdo de materiais para

aberturas de loja.
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2.1.2.2. Trade

O Trade Marketing € uma estratégia de Marketing das organizacdes que

planeia maximizar as vendas e a diferenciacdo dos seus produtos e

servi¢cos nos pontos-de-venda.

Na empresa tem um papel fundamental no aumento de vendas e promoc¢ao de

novas aberturas de loja pois apresentam estratégias direcionadas para 0s

mercados que se situam as lojas pois todo o tipo de cliente difere de pais para

pais. As funcdes do trade focam-se:

Comunicacdo com lojas proprias e mercados internacionais — ponto
de contacto diario para pedidos de lojas proprias (qualquer pedido de uma
loja fisica € comunicado ao trade), garantir a implementacdo correta de
todos os materiais permanentes em loja (cartelaria, LED’s, horarios, ...),
interlocucéo diaria e resposta a solicitacdes e estrutura interna/equipas
comerciais (comunicacao de lojas com areas managers) e coordenacao
da entrada de campanhas em lojas nos paises em questao.

Plano de Marketing (acbes comerciais proprios + Franchisados
Internacionais) — desenvolver o plano de Marketing de cada mercado em
conjunto com os regional Managers (mercados proprios) e parceiros
(franchising) com base no calendario comercial, acompanhar as acoes e
garantir que as mesmas séo executadas de acordo com as guidelines da
marca e analise e reporting das mesmas.

Relacdes Publicas - coordenacéo de aprovacdes de influencers com as
equipas de relacdes publicas, pedido e gestdo de cartdes de oferta em
loja, levantamento de press kits para envio a influencers e imprensa e a
propria organizacdo de eventos para promocdo da marca e

consequentemente lojas.



2.1.2.3. Design

A PARFOIS assumindo-se como uma marca de moda precisa de estar dentro
das tendéncias e a imagem € mais do que importante para se posicionar no
mercado e vincar a sua posicdo. Com um departamento de design gréafico
competente é possivel fazer crescer a marca s6 com a imagem através da forma
como se expressa aos clientes e como os chama para as suas lojas fisicas. O
design € essencial para dar vida a um conceito, neste caso acessorios femininos
e roupa, é visto como um sinal de inovagcdo de modernidade e mais do que isso
permite atingir outros publicos e até novos mercados.

O departamento de Design da empresa esta a cargo da manager Sofia Miranda
gue coordenada a equipa e tem como designers Ana Rita e Claudia Castro. A
equipa é responsavel por todo o conteudo visual em lojas fisicas, desde
impressdes em artigos como Tote Bags, até as proprias campanhas em loja
como Natal, Dia da Mae, entre outras. Tem ainda a responsabilidade de tornar
as apresentacfes da empresa internamente ou para parceiros externos mais
visuais e mais branding, isto €, sendo a PARFOIS uma empresa de moda precisa
de se apresentar com uma certa elegancia e com as tendéncias atuais, seja por
formas ou cores.

Segue-se um trabalho realizado pelas designers numa abertura de loja em Paris,
Franca, que baseou-se em material grafico de boas vindas da loja a cidade em
guestdo e uma oferta de Tote Bags numa compra superior a um x valor. Teve
como objetivo a promoc¢ao da loja e o aumento de trafego em loja através de

uma oferta de um brinde, neste caso uma bolsa de pano.
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Figura 26. Exemplo de design grdfico numa abertura de loja em Franga
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Figura 27. Campanha Spring Summer 2022 "Dia da Mde"



Consideracdes Finais

Para concluir posso afirmar que, de uma forma geral a experiéncia no estégio foi
positiva. Sinto que onde estive € um 6timo langcamento no mercado de trabalho
e onde tive a oportunidade de aprender o funcionamento de um comércio
eletronico e como o departamento de Marketing se organiza de modo a tomar
decisBes consistentes e equilibradas em todas as areas do globo onde a marca
possui lojas.

Do ponto de vista pessoal, o balanco que fago nas areas em que trabalhei é que
existe imenso talento a nivel de colaboradores, mas penso que como
funcionamento de empresa ha processos a melhorar pois tendo em conta a
marca que é e a reputacdo que possui com melhores decisdes podia crescer
melhor e mais rapido do que se encontra de momento. Por vezes apenas a
gualidade de trabalhadores néo é suficiente, é necessario, tendo em conta o0s
objetivos, dar maior liberdade em termos de “budget” e em termos de reforgo de
equipa porgue, como ja referido anteriormente, a marca pode ter um crescimento
bem maior do que o0 que teve até ao momento se existir uma consisténcia nas
decisdes e um avanco continuo NOS Processos.

A area do E-commerce (area por onde passei) € uma enorme oportunidade de
crescimento para a empresa pois a digitalizacdo esta cada vez maior,
especialmente na area do retalho onde a marca pode ter uma aposta bem forte
no que toca a otimiza¢des no site como na criagdo de novos produtos para assim
ampliar a carteira de clientes e fidelizando os que ja possui.

Com este estagio foi sem duvida uma aprendizagem para a vida, primeiramente
pois foi a minha entrada no mercado de trabalho num meio tdo competitivo como
€ a industria da moda e onde pude perceber o trabalho que é feito por de tras do
gue realmente sai para o publico, dias, semanas, meses de trabalho até que se
possa apresentar algo que faca sentido ao consumidor final para que impulsione
as vendas.

Como em tudo existem momentos bons e outros menos bons, ter tido esta
oportunidade de estagio na PARFOIS sem davida foi uma grande oportunidade
para mim pois € uma grande “escola”. O estagio ajudou-me bastante a perceber
0s processos feitos, principalmente no E-commerce, mas por ser uma

média/grande empresa acabei por consolidar bem conhecimentos de



monitorizacdo, mas a nivel de criacdo do zero néo fiquei tdo elucidado como
esperava, pois, como ja dito, € uma empresa ja bem posicionada no mercado e
atualmente n&o precisa de criar nada do zero e sinto que foi onde tive a maior
lacuna neste estégio.

Em forma de conclusdo, posso dizer que o estigio se revelou bastante
desafiador e obviamente € ligeiramente diferente da vida de estudante pois senti-
me um trabalhador apesar de terem sido sé 6 meses. Digo desafiador no sentido
gue tive de aplicar conhecimentos aprendidos previamente e aplica-los a pratica,
coisa que por vezes nao foi facil, mas por isso é que faco um enorme
agradecimento de novo, as pessoas que me acompanharam ao longo deste
tempo seja no tempo laboral como no tempo fora de trabalho, que para além de

grandes profissionais foram grandes pessoas e s6 posso estar grato por isso.
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