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Resumo-apoio ao desenvolvimento do mercado brasileiro para

uma empresa chinesa de comércio eletronico

A internacionalizacdo ¢ uma realidade cada vez mais incontorndvel no mundo
atual, que ¢ cada vez mais integrado econdmica, social, cultural e politicamente. Esta
realidade aplica-se também as Pequenas e Médias Empresas (PME) que podem beneficiar
da internacionaliza¢do em termos de aumento da sua performance econdmica e financeira.

Para algumas empresas chinesas, a entrada em mercados estrangeiros ¢ vista como
uma necessidade, devido a crescente vulnerabilidade do mercado chinés decorrente
sobretudo da saturagdo do mercado. No entanto, ¢ também vista como uma oportunidade,
pois sendo as PME bastante versateis e adaptaveis, t€m na internacionalizacdo a
possibilidade de expansdo, crescimento e de aquisicdo de conhecimentos que as podem
tornar diferenciadoras e mais fortes no mundo empresarial.

O presente relatorio aborda aspetos especificos do processo de internacionalizagao
de uma empresa chinesa para o mercado brasileiro. Resulta de um estagio curricular de
cinco meses na empresa Jian Feng Chuang You', em que foi possivel conhecer a realidade
de uma PME cujo atividade principal é o comércio eletronico de capas para telemoveis
da marca iPhone e que teve como objetivo ampliar a sua presenca em mercados
internacionais, e, em particular, no Brasil, que ¢ considerado um mercado natural.

Ao longo do enquadramento teodrico sdo abordados, alguns temas relacionados
com o comércio eletronico e alguns dos desafios da sua aplicagdo entre diferentes paises,
bem como as necessarias adaptagdes culturais sdo ainda apresentadas. As relagdes China-
Brasil, as tarefas desenvolvidas, em particular as relacionadas com traducdes e outros

aspetos da comunicacao em chinés e portugués sdo explicadas.

Palavras-chave: Brasil; Comércio Eletronico; Estdgio; Internacionalizagdo; PME;

1 A empresa Jian Feng Chuang You foi estabelecida o 22 de julho de 2015 e a sua atividade inclui o
desenvolvimento, a promogao e a transferéncia de tecnologia, a consul teoria técnica e a prestagao de servigos
basicos de software.



Abstract- support the development of a Chinese e-commerce

company on Brazilian market.

Internationalization is an increasingly unavoidable reality in today's world, which
is increasingly integrated economically, socially, culturally and politically. This reality
also applies to small and medium-sized enterprises (SMEs), which can benefit from
internationalization in terms of growth of economic and financial performance. For some
Chinese companies, an entry into foreign markets is seen as a necessity, because of the
growing vulnerability of the Chinese market, especially the saturation of the market.
However, it is also seen as an opportunity, since SMEs are very versatile and adaptable,
in the internationalization they have a possibility of expansion, growth and acquisition of
knowledge that can make them different and stronger in the business world.

This report is about the process of internationalization of one Chinese company to
enter the Brazilian market. And the report results from a five-month internship in the
company Jian Feng Chuang You, where it was possible to let me know the reality of an
SME whose market is the e-commerce of iPhone cover, and whose target is expanding
his presence in international markets, especially in Brazil, which is considered a natural
market.

Along the theoretical framework are discussed, some issues related to e-commerce
and some of the challenges of application between different countries, as well as the
necessary cultural adaptations are still presented. China-Brazil relations, the tasks
involved, especially those related to translations and other aspects of communication in

Chinese and Portuguese are explained.

Key words: Brazil; E-commerce; Internship; Internationalization; SMEs;
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Introducao



Este relatorio, integrado no Mestrado em Estudos Interculturais Portugués/Chinés
- Tradugdo, Formagdo e Comunicagdo Empresarial estd inserido no contexto do estagio
curricular cumprido em Pequim, a capital da China. Este estagio teve uma duracao de
cinco meses, com inicio no dia 1 de abril de 2018 e oficialmente finalizado a 30 de agosto
de 2018. O regime do estagio foi regular, habitualmente com um horario das 9:00 as 18:00,
nos dias uteis.

Apesar de nao ser possivel descrever em pormenor o estagio realizado durante
este periodo de tempo, nem apresentar em anexo todos os materiais usados ou criados —
quer pela diversidade de tarefas, quer por razdes de confidencialidade pedidas pela
empresa — o presente relatorio tem como objetivo ilustrar as experiéncias adquiridas,
fazendo também relato das diferentes perspetivas e dos desafios que do mesmo resultaram,
assim como apresentar as solugdes encontradas para os resolver.

Durante o periodo de trabalho na Jian Feng Chuang You (4R U €] Jif,

Jianféngchuangyoéu), fui colocado na sec¢do de operacdo dos sites de comércio

eletronico?

, area na qual tive a oportunidade de entrar em contacto direto com o publico
brasileiro via e-mail, para resposta a pedidos de encomenda ou duvidas legais que
surgissem.

Fui chamado a colaborar com o gestor da 4rea pagamentos que tem como
principal fungdo garantir e gerir o recebimento por parte dos clientes.

Durante o estagio, foram ainda realizadas traducdes dos textos explicativos dos
produtos, como as descrigdes, as caracteristicas técnicas € os processos de compra, entre
outros ¢ devido a alta velocidade com que as novas tecnologias de comunicagdo e
informagao estdo a tomar conta da realidade mundial, € dificil produzir letra na vanguarda.
A bibliografia com consisténcia satisfatoria sobre o assunto ¢ escassa, sendo que muito
do que j& se escreveu a respeito encontra-se em forma de artigos especializados, de
revistas de algumas universidades, de opinides em reportagens publicadas em jornais
revistas, sites, de relatorios produzidos por empresas de consultoria, e de alguns poucos

livros.

2 www.bazaardodo.com e www.obrigadodo.com consultados em 9 de Novembro de 2018



Parte I — Enquadramento Tedrico e Metodolagico



1.1. O que ¢ o comércio eletronico

O comeércio eletronico, ou e-commerce, comércio virtual ou venda néo presencial,
é um tipo de transacdo comercial (com ou sem fins lucrativos) feita especialmente através
de equipamentos eletronicos, como, por exemplo, computadores, tablets e smartphones.

A crescente informatizacdo das mais diversas atividades transforma
as tecnologias de informacdo (T1) numa area cada vez mais relevante economicamente.
A expansdo levou a especializacdo e, atualmente, é possivel encontrar varias subareas nas
tecnologias de informacdo dedicadas a tarefas especificas — e que requerem profissionais
com conhecimentos igualmente aprofundados.

Existem casos de sucesso como a Amazon, a maior retalhista online que tem
dominado o comércio eletrénico nos Estados Unidos e que distribuiu mais de cinco mil
milhdes de itens para todo o mundo em 2017. Através do seu servico a base de subscri¢éo,
0 Prime, permitiu um volume de negécios de 60,45 mil milhdes de dolares no dltimo
trimestre de 2017 e os lucros aumentaram para 1,86 mil milhGes de ddlares. Ainda assim,
um facto curioso é que apesar de ter iniciado, em 1995, a Amazon.com s0 registou lucros
pela primeira vez em 2003.

Desde roupa a calgado, tecnologia, produtos de beleza e alimentagdo, tudo ¢
possivel comprar nos meios digitais.

O conceito de comércio eletronico surgiu na década de 60 e tem assistido a uma
enorme evolugdo até aos dias de hoje. Tem transformado a economia mundial, permitindo
que lojas fisicas alarguem os seus canais de venda e de comunicacdo e alcancem novos
clientes com baixo custo, disponibilizando ainda um “espago” para venda dos seus
produtos ou servigos.

A primeira compra online foi em 1994, através do site NetMarket, criado por
jovens ingleses que tinham criado um sistema seguro online envolvendo cartdes de
crédito e o primeiro produto a ser vendido foi um CD do cantor Sting, com o album “7en
Summoner’s Tales”, de 1993 em 11 de agosto de 1994, na qual o cliente foi Phil
Brandenberger, residente em Filadélfia, nos EUA.

Com a evolugdo deste conceito, tém surgido grandes empresas globais, como a
Amazon, Alibaba, Walmart, ebay entre outros, as quais gerem milhdes de dolares a escala

mundial e prometem continuar com grandes investimentos em prol do mercado e do
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consumidor.

1.2. Vantagens e desvantagens do comércio eletronico

Comércio eletronico significa fazer negocios eletronicamente (Seybold, 1999).
Alguns autores referiram que o uso de comércio eletronico em transagdes comerciais nao
¢ novidade; para Wherterbe et al (2009), quando ndo existe contato fisico nas transagdes
estamos perante comércio eletronico. Por exemplo, produtos vendidos em maquinas
automaticas e transa¢des em maquinas de cartdes de crédito e deposito, sdo formas de
comeércio eletronico.

Em geral, o comércio eletronico € pratico e traz muita facilidade e conforto para os
individuos ou consumidores. Desde logo, porque podem ter maior opgdes de escolha,
precos, servicos personalizados, rapidez de compras e eficiéncia. Para uma empresa que
atue no comércio eletronico, existe uma simplificagao dos canais de distribui¢do, redugao
das reservas e de funcionarios. A sociedade também beneficia, pois, o comércio eletronico
oferece muitas novas oportunidades e vagas de empregos, como, a possibilidade de se
trabalhar sem sair de casa (Almeida et al, 2014).

Muitas vantagens para clientes e empresas sdo conseguidas através do comércio
eletronico. As empresas mostram maior criatividade, melhores servigos e inovacao por
causa de ser beneficiadas pelo acesso ilimitados dos produtos pelos clientes. (Ferreira;
Pitwak, 2009 apud Coelho et al, 2013).

Turban et al (2003), por seu lado, salientam que as empresas beneficiam muito em
otimiza¢do dos processos de compra e um aumento na produtividade. Alias, comércio
eletronico cria a possibilidade de atingir novos mercados nacionais e internacionais com
menores custos, logistica, comunica¢do e gera também a possibilidade de se obter novas
parcerias transfronteirigas.

Albertin (2000) acha também outros fatores que tornam o comércio eletronico
vantajoso para as empresas, tais como: novas oportunidades de negocios; maior
possibilidade de inovagdo e personaliza¢do nos produtos e servigos e redu¢ao no tempo
de resposta ao cliente, o que aumenta a possibilidade de fidelidade. Além disso, ha ainda
o menor custo de abertura de uma loja online, se comparado ao custo de abertura de uma
loja fisica, e uma maior flexibilidade para opera-la, ja que a mesma se encontra disponivel

24 horas por dia.



O comércio eletronico apresenta vantagens, como visto anteriormente, €, por este
motivo, pode-se tornar uma ferramenta viavel e uma alternativa importante para a
expansao de empresas nos mercados internacionais, quando comparado a outros modos
tradicionais de internacionalizacao.

Fernandes (2011) demonstra o beneficio gerado pela utilizagdo da internet como
veiculo de internacionalizagao: “um website pode ser considerado como uma localizagao
virtual que, uma vez estabelecida, permitird a empresa usufruir dos beneficios
estratégicos decorrentes da apropriagdo deste espago virtual como facilitador do esforgo
de expansdo internacional”. Dessa forma, aumenta-se, significativamente, a
possibilidade de se alcangar novos mercados, porque “com o uso da internet, a nogao de
localizag@o deixa de conter fronteiras e o espago fisico cede lugar a localizacdo virtual”
(Fernandes, 2011, p. 11).

Diante da possibilidade de se utilizar o comércio eletronico como estratégia de
internacionalizagdo, torna-se importante a discussao mais aprofundada, a respeito das
eventuais vantagens e desvantagens que trazem as empresas que pretendem expandir-se
internacionalmente.

A despeito de vantagens antes mencionadas, o comércio eletronico também
monstra algumas desvantagens a serem discutidas pelas empresas e que devem ser
estudadas para que sejam solucionadas: ha produtos que o cliente pode preferir comprar
numa loja fisica pela necessidade de tocar ou experimentar; ha o risco de que a real
identidade do cliente seja revelada pelo vendedor (Ferreira; Pitwak, 2009 apud Coelho et
al, 2013).

Turban et al (2003) também aponta outras desvantagens de comércio eletronico,
como, por exemplo, as dificuldades no transporte, porque nem todos os lugares tém
condi¢des adequadas de entrega, que seja rapida e a um custo viavel. Por outro lado, a ¢
essencial uma gestdo de reservas muito eficiente e rapida, para que o cliente ndo compre
um produto j& vendido. Além disso, a distribui¢do do produtor precisa ser de acordo com
o numero dos pedidos, para que se atenda ao cliente dentro do prazo e refira-se que o
acesso a internet ainda € lento em algumas regides do mundo subdesenvolvido.

Finalmente, um dos maiores desafios ¢ a existéncia de leis e regulamentos

especificos para a gestdo lojas online (ou virtuais) em diferentes paises, o que pode ser



obstaculo no ambiente de negdcios das empresas que operam, via comércio eletronico.

1.3. Dimensao cultural e comércio eletronico

Para Turban et al. (2012), um dos fatores que podem potencialmente limitar o
crescimento deste tipo de comércio entre empresas e consumidores (também conhecido
por comércio B2C, do inglés business to consumer) diz respeito as diferengas culturais e
aos habitos dos consumidores que podem impedir ou desacelerar as compras eletronicas.

Por outro lado, Laudon & Traver (2018) acreditam que a privacidade continua a
deteriorar-se, impulsionada por uma cultura de autorrevelacdo e tecnologias poderosas
para recolher e tratar informagdes pessoais sem conhecimento ou consentimento dos
utilizadores. Um nUmero crescente de consumidores tem adotado bloqueadores de
anuncios, mas esta ndo deixa de ser uma forte estratégia virtual de estimulo ao consumo.

A internet € um espago multifacetado, composto por utilizadores interculturais. A
natureza multicultural do comércio eletrénico global ¢ importante, porque os atributos
culturais (como normas sociais, habitos locais e linguas faladas) determinem como as
pessoas interagem com empresas, agéncias e entre si. As diferengas culturais incluem
diferencas ortograficas, de formatagao de informagao (por exemplo, as datas podem ser
de mm/dd/aa ou dd/mm/aa), de graficos e icones utilizados (por exemplo, formas de caixa
de correio diferem de pais para pais), de sistemas de medida (por exemplo, sistema
métrico versus sistema imperial), e assim por diante. Muitas empresas estdo a procurar
globalizar os seus sifes através da criacdo de diferentes paginas para diferentes paises,
levando em consideragdo os elementos de design do site, as infraestruturas de pregos e de
pagamento, conversdao de moeda, suporte ao cliente e traducdo de idiomas. (Turban et al.
2012, p. 628-629).

Cavalcante & Ferreira (2013), num estudo realizado sobre as barreiras do
comércio eletronico brasileiro identificaram como principais barreiras: a cultura; a
inseguran¢a dos consumidores por acharem que o produto podera ser entregue com
defeitos ou nem ser entregue ou ainda por poder ndo corresponder as expectativas;
saberem que, em caso de problemas, lidar com a loja fisica ¢ mais facil.

Algumas caracteristicas dos websites de compras resultam de fatores que

influenciam o consumidor e revelam aspetos culturais constantes nas dimensoes culturais
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pesquisadas por Guert Hofstede (2000).

1.3.1 As dimensdes culturais de Geert Hofstede

As dimensdes culturais sdo continuas e o seu contexto cultural revela bastante
acerca das caracteristicas de uma determinada sociedade, pelo que ¢ possivel e até
bastante provavel que diferentes culturas reajam de forma diferente perante um contexto
semelhante. Assim, torna-se necessario recorrer a outros autores que auxiliem no
esclarecimento da importancia do ambiente global nos mercados internacionais.

As dimensdes mais apropriadas para classificar e operacionalizar a cultura sdo
varias e discutidas por diversos estudiosos, no entanto, a abordagem das dimensdes
culturais de Hofstede tem sido o quadro cultural nacional mais amplamente utilizado no
ambito da psicologia, sociologia, marketing, ou estudos de gestao (Soares et al., 2007).

A Teoria das Dimensdes Culturais desenvolvida por Hofstede oferece uma
estrutura que examina de que forma os valores culturais afetam o comportamento da
sociedade, fornecendo indicagdes essenciais sobre de que forma as pessoas de uma cultura
podem agir e interagir. Esta teoria, suportada por varios autores, refere que ndo existe
uma gestao unica de um ambiente organizacional, isto €, a cultura organizacional nao se
deve guiar segundo a cultura do pais de origem de uma certa empresa ou organizagao,
pois uma filial de uma empresa existente num determinado pais ndo terd igual
funcionamento a uma sediada num pais cuja cultura é completamente diferente, mesmo
que o método de gestdo seja 0 mesmo.

Assim, Hofstede revela que o método de gestdo de uma empresa ou filial deve
ser adaptado a cultura da sociedade em que a empresa esta inserida, desenvolvendo um
esquema de classificacao cultural composto por diversas dimensdes que sdo apoiadas por
diversos autores, nomeadamente Soares et al. (2007), Nakata (2009) e Kotabe ¢ Helsen
(2010):

e  Power Distance/ Indice de Distancia ao Poder - define o quanto a sociedade aceita a
distribuicao desigual do poder; ou seja, se existe um baixo indice de distancia do
poder, como ¢ o exemplo da cultura dos paises nérdicos, a desigualdade entre

pessoas ¢ minimizada. Por outro lado, se existir um elevado indice de distancia do
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poder existe uma hierarquia por necessidade nessa sociedade, onde se insere a
desigualdade.

Aversao a Incerteza - caracteriza a forma como a sociedade lida com o desconhecido
e de que forma uma determinada cultura se sente ameagada pela incerteza e o que
faz para reduzir esse sentimento. A forte aversao a incerteza caracteriza-se pela
tendéncia de evitar riscos e situagdes inesperadas, enquanto que nas culturas com
fraca aversdo a incerteza, existe uma maior tolerdncia com o desconhecido e aquilo
que ndo podem controlar.

Individualismo vs. Coletivismo - confronta o “eu” com o “n6s” e descreve em que
medida os individuos preferem agir individualmente com foco nos préprios
interesses, como nos paises individualistas, ou se preferem interagir numa sociedade
coletivista em que os interesses do grupo de individuos sdo o objeto central em que
domina a lealdade e fidelidade, como é o caso das caracteristicas inerentes as
sociedades coletivistas.

Masculinidade vs. Feminilidade — refere-se a um tipo especifico de valores
dominante em cada sociedade. Esta dimensao refere que a masculinidade representa
uma predominancia na sociedade de ambicdao, dominio e poder, enquanto que a
feminilidade prefere a modéstia e a qualidade de vida. As sociedades que possuem
uma maior dimensao na sua masculinidade tendem a ser mais assertivas e centradas
no sucesso, € as que possuem uma menor masculinidade e, consequentemente, maior
feminilidade focam-se em construir relacdes e na qualidade de vida, ignorando os
resultados para o sucesso.

Orientagdo a longo prazo vs. Orientagdo a curto prazo - distingue as sociedades que
possuem uma orientacdo pragmatica e de longo prazo das sociedades que focam o
curto prazo, sendo que as que se possuem uma orientagdo a longo prazo tendem a
adaptar as suas tradigdes aos contextos modernos, incentivando o investimento € a
serem sociedades econdmicas. As sociedades que se orientam pelo curto prazo
respeitam as suas tradigdes, mas incentivam a uma obten¢do de lucros a longo prazo.
Indulgéncia vs. Restricdo — Este € o tltimo indicador criado por Hofstede e reflete o
grau de controlo que os individuos possuem relativamente aos seus desejos e
impulsos. Quando existe um controlo fraco destas caracteristicas numa sociedade,
esta ¢ considerada indulgente, mas quando existe um controlo relativamente forte

destes desejos e impulsos existe, portanto, uma restricdo. Assim, de acordo com este



indicador, as culturas podem ser descritas como indulgentes ou restritas. Estas
dimensdes culturais de Hofstede fornecem assim uma estrutura com uma perspetiva
de comportamentos e de valores que caracterizam as culturas de acordo com as suas
diversas dimensdes, sendo que ¢ necessdrio aumentar a compreensdo destes
diferentes contextos interculturais e que auxiliam quando € necessaria uma interacao

com pessoas que possuem antecedentes culturais completamente diferentes.

1.3.2 Dimensdes culturais de Hofstede no Brasil e na China

Brasil e China possuem muitas diferencas entre si, nomeadamente a nivel
cultural. O site oficial de Hofstede - Hofstede Insights® foi desenvolvido para o estudo das
culturas dos diversos paises e visa fornecer informacdes culturais estrategicamente
relevantes, permitindo as empresas desenvolver com sucesso as suas organizagdes € 0s
processos de lideranga mais eficazes.

Hoje em dia, através do site, ¢ possivel obter servi¢os de consultorias online ¢
formagdes, sendo que também possui ferramentas de desenvolvimento de recursos
humanos para auxiliar as izagdes a preparar-se para a internacionalizagdo e também
resolver aspetos culturais internos de modo a levar ao sucesso empresarial. Na figura 1 ¢

possivel perceber a classificagdo de cada pais (Brasil e China) nas dimensdes culturais.

3 www.hofstede-insights.com
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Figura I - Dimensoes Culturais de Geert Hofstede - Comparagdo brasil vs. China
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Fonte: www.hofstede-insights.com

Na primeira dimensao — distancia ao poder — ¢ possivel observar que ambos
0s paises se encontram bastante equiparados. A pontuagdo de ambos os paises refletem
que a distancia hierarquica ¢ aceite, ou seja, ha uma necessidade de ter um 6rgdo superior
que espera que os seus subordinados lhe obedecam, assim como os subordinados esperam
que alguém lhes dé ordens. Tanto Brasil como China funcionam de uma forma hierarquica
e com estrutura rigida, ndo havendo espaco para uma liberdade de poder, como acontece
noutros paises. No entanto, ndo sdo consideradas as culturas mais rigidas neste contexto.

De acordo com a figura 1, o individualismo, sendo esta a segunda dimensao de
Hofstede, tem uma pontuagdo mais elevada no Brasil do que na China, apesar de nao
estarem muito afastados. Considera-se assim que Brasil ¢ mais individualista que China

2

tendo o “eu” mais presente que o “nds”. De acordo com estes dados, o Brasil, em
comparac¢ao com as culturas europeias, ¢ coletivista, no entanto, comparando com outras
areas do mundo e paises como a China ¢ vista como mais individualista.

No que se refere a dimensdo da masculinidade, a cultura brasileira ndo aprecia
a competitividade excessiva e tende a resolver os seus conflitos por meio de
compromissos ou negociacdes, tendo como foco o bem-estar e o envolvimento de todos

nas questoes laborais. O mesmo acontece em China, sendo que Hofstede considera que

neste pais existe uma grande preocupacdo por situacdes em mudanga, ambiguas e
11
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indefinidas.

Relativamente ao grau de incerteza, o Brasil possui um grau mais elevado de
aversdo a incerteza, quando comparado com a China. A comunica¢do na China, por
exemplo, ¢ bastante ambigua e deixa muitos espacos para interpretagao e incerteza,
questdes com as quais os chineses conseguem lidar.

No contexto da orienta¢do a curto prazo ou a longo prazo, a China teve uma
pontuagdo de 87, o que significa que ¢ uma cultura muito pragmatica. Nas sociedades
com orientagdo pragmatica, as pessoas acreditam que a verdade depende muito da
situagdo, do contexto ¢ do tempo, mostrando uma propensao mais forte para poupar e
investir e uma maior frugalidade e perseveranga na obtengao de resultados.

Por ultimo, no critério da indulgéncia, a pontuacao de China revela que este pais
possui uma cultura de restricdo tendo uma tendéncia para o pessimismo e também para o
cinismo. Além disso, em contraste com as sociedades indulgentes, como o Brasil, as
sociedades restritas ndo enfatizam muito o tempo de lazer e controlam a satisfacdo de
seus desejos. As pessoas com essa orientacdo tém a perce¢do de que suas agdes sao
restringidas por normas sociais € acham que se permitir algo esta errado.

Em suma, apesar de algumas diferencas, Brasil e China possuem culturas que se
aproximam em muitas destas dimensdes, o que, no processo de internacionalizacdo ¢ visto
como um ponto positivo. Caso as culturas fossem maioritariamente ou completamente
distintas, a internacionalizag¢do para o pais-alvo seria muito mais complexa, demorada e
exaustiva, podendo até ndo resultar no sucesso. Neste caso, no que diz respeito aos aspetos
culturais definidos por Hofstede, o processo de internacionalizac¢do € previsto como mais

acessivel e possivelmente mais rdpido, ambicionando o sucesso.

1.4. Relagoes Bilaterais Brasil-China

A evolugdo das relagdes comerciais entre o Brasil e a China, a partir do ano 2000,
teve avangos significativos em comparacao do Brasil com o mundo, dado o aumento nas
participacoes de importagao e exportacdo do Brasil com o mercado chinés. (Acioly; Pinto;
Cintra, 2010).

“No ano 2000, o comércio bilateral com a China, somava US$ 2 mil milhdes e
equivalia a apenas 8% do intercambio com os EUA e a 1,8% do comércio exterior total
do Brasil”. (Fundagdo Alexandre de Gusmdo, p. 69, 2011). Em 2005, as exportacdes
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chegaram a um valor de US$ 6, 8 mil milhdes. Em 2009, a China tornou-se o principal
parceiro comercial do Brasil, lugar que antes era ocupado pelos EUA. No ano de 2013,
as cifras alcangaram os US$ 46 mil milhdes. Desde essa data, a China compreende o
principal pais para as exportagdes brasileiras, competindo com a Unido europeia, América
Latina e Caribe. (Valdez, 2017)

O Brasil exportou para a China em 2015, um total de US$ 35,6 mil milhoes e
importou a quantia de US$ 30,7 mil milhdes em contraposi¢do a 2014 com os valores
respetivos de US$ 40,6 mil milhdes e US$ 37,3 mil milhdes. Nisso, obteve como
resultado, um superavit no comércio bilateral de US$ 4,9 mil milhdes. No entanto, o
Brasil desde 2009 acumula um superavit com a China de quase US$ 46 mil milhdes.
(Itamaraty, 2018)

Quando se analisa o desempenho geral do comércio exterior brasileiro, ¢
possivel perceber a influéncia direta e indireta do crescimento chinés, assim como nos
fluxos de exportacdo quanto nos fluxos de importacdo. No que se refere as exportagdes,
a consequéncia do crescimento chinés provocou tanto um aumento da procura como nos
precos das exportacdes de um grande conjunto de commodities exportadas” (Hiratuka,

Sarti, 2011, p. 4, 2016).
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Parte II — Estagio
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2.1. Enquadramento da Empresa

A empresa Jian Feng Chuang You, na qual este estagio foi realizado, foi fundada
em 2007. E uma empresa especializada no fornecimento de solugdes de marketing digital,
comércio eletronico, publicidade digital, solugdes para dispositivos moveis, analise de
dados e servigos de pagamento. A empresa tem sede em Pequim, criou um sistema de
trafego movel em muitos paises e regides € montou escritorios em varias cidades ao redor
do mundo.

A Jian Feng Chuang You é uma referéncia nas plataformas de publicidade digital
nacional e internacional da China, contando com a App Store, Facebook, Google, Twitter
e outros fluxos altos de recursos, com equipe de desenvolvimento de estratégia global e
um nucleo de desenvolvimento de tecnologia orientada para o mercado nacionais e
internacional.

A empresa tem uma forte capacidade de Investigacdo & Desenvolvimento (1&D)
de forma independente, tendo em vista a resposta as necessidades de varios tipos de
anunciantes em langar e otimizar promogdes, oferecendo solugdes integradas nesta area.
O seu principal objetivo é aumentar consideravelmente o nivel técnico dos produtos de
marketing para dispositivos méveis. Além disso, procura reforcar as suas equipas no
exterior, e expandir os recursos de media, entre outros através da criacdo de empresas ou
subsididrias noutros paises. Com isso, pretende aumentar a sua presenca no mercado

global, mas com negdcios mais adaptados e com localizagao.

2.2. Organigrama da Empresa

A estrutura organizacional da empresa divide-se por varios departamentos

distribuidos pela empresa-mae como se apresenta na figura 2 abaixo:
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Figura 2 - Organigrama Funcional da Empresa
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2.3. Fluxograma da Empresa

Nesta se¢do ¢ apresentada o fluxograma geral da empresa que consiste numa
representacdo esquematica dos varios processos com que os colaboradores lidam
diariamente. Neste fluxograma estdo incluidos desde os processos iniciais, como 0s
contactos e as visitas, até ao acompanhamento da encomenda, do seu transporte e entrega.

Este fluxograma segue as normas descritas pelo sistema de gestao pelo que
devem ser estes os procedimentos normais do dia a dia dos colaboradores que trabalham
diretamente com o sistema, nomeadamente o departamento comercial e de vendas e o

departamento de logistica.
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Figura 3 - Fluxograma da Empresa
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2.4. Cultura organizacional da empresa

As empresas que comercializam capas para telemoveis consideram o Sistema de

Gestao da Qualidade fundamental para o desenvolvimento e crescimento sustentavel da

mesma, bem como para a sua rentabilidade. Na gestdo da qualidade estdo envolvidos ndo

sO os socios e os colaboradores, como também os fornecedores, clientes e sociedade.

Assim, segundo a empresa, os principios que orientam a politica da qualidade sao:

A comercializagdo de uma consideravel gama de produtos que cumpram
todos requisitos e especificagdes exigidas nao sé pelos seus clientes, mas
também pela legislacao aplicavel;

O empenho continuo em ultrapassar as expectativas dos clientes no servigo
prestado e também nos produtos comercializados;

A solidificagdo das competéncias dinamicas e da interatividade entre todos os
colaboradores;

A melhoria permanente da organizagdo a nivel interno;

A utilizacao de tecnologias mais inovadoras de modo a melhorar o servi¢o
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prestado;
e O compromisso da gestdlo em moldar, aperfeicoar e a atualizar
sucessivamente a sua politica de qualidade.

A empresa pretende, deste modo, atingir as expectativas e a satisfacdo dos
clientes, socios, dos seus colaboradores e também da gestdo interna da empresa. Pode
afirmar-se que esta ¢ uma empresa com espirito de equipa e bastante ambiciosa, ndo s6
por parte da direcdo, mas também por todos os seus colaboradores.

A empresa identifica também quatro processos fundamentais para o sucesso no
seu Sistema de Gestao da Qualidade:

O primeiro intitula-se de “planeamento”, que se caracteriza pela construgdo de
uma politica de objetivos, que se encontra em constante revisdo por parte da geréncia de
modo a que este seja estratégico, positivo e implementado de forma a melhorar a
qualidade e os padrdes da empresa.

O segundo processo ¢ o “operacional” e inclui a atividade comercial, o
tratamento de encomendas e a compra de materiais e de servigos que envolve todos os
processos de compra e venda diarios da empresa idealizando o éxito de todas as operagdes.

O terceiro, o processo de “suporte”, abrange a gestdo de documentos, os dados e
registos, a formagdo de colaboradores e a manutencdo de infraestruturas e dos
equipamentos, sendo este um processo deveras importante para o bom funcionamento
interno da organizagdo que se ira refletir externamente.

Por tultimo, existe ainda o processo de “medicdo” que consiste na andlise e
melhoria através da selecdo e avaliagdo de parceiros e fornecedores, na andlise de
reclamacoes, auditorias internas, avaliacao da satisfacao dos clientes e acdes corretivas
preventivas. Este processo visa melhorar a empresa interna € externamente para que esta
possa atingir a perfei¢cdo dia apos dia.

Este mapa de processos que a empresa possui ¢ bastante importante, porque
controla a organizacdo de forma interna e externa e ¢ uma forma simples e concisa de
perceber de que forma opera esta unidade de negdcio cujo objetivo passa por ter em
consideragdo o conjunto de atividades da organizacao e de que forma devem operar os
seus colaboradores, de modo a atingir com sucesso os seus objetivos finais. Deste modo
a empresa pode efetivamente responder as oportunidades de mercado e as necessidades
dos clientes.

A empresa, cuja missao passa por superar as necessidades dos clientes com
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produtos e servi¢os no tempo certo, tem como meta principal ser o lider Chinés na

distribuicdo neste segmento.

2.5. Principais fornecedores

Sendo uma empresa de distribuigdo, a Empresa possui um grupo vasto de
fornecedores de capas para telemdveis com quem tem uma forte ligacdo. Estes
fornecedores além de parceiros também sdo, de certo modo, considerados concorrentes,
pois tal como a empresa, também comercializam o mesmo tipo de produtos. Sdo, no

entanto, uma concorréncia indireta. Entre eles destacam-se:

o Wan Xi Keji(A % F £, Wanxikéji)- Empresa sediada em Shen Zhen(ix I,
Shénzhén) E a principal parceira no fornecimento. Esta empresa possui seis fabricas

a nivel grande, sendo um delas em Pequim;

e YiTuKeJi({Z B # £, Yitakgji ) - Possui sede em Shen Zhen(iX 3)ll, Shénzhén),
tendo trés fabricas 14 e uma em Guangzhou visto ter comprado a fabrica recentemente;

e Zuan Guo Ke Ji (i R # ¥, Zuanguokgji)- Com sede em Shen Zhen(iX I,

Sheénzhén), esta empresa possui mais duas fabricas em Shen Zhen(¥& 3Il, Sheénzhén).

2.6. Importancia do Mercado Brasileiro para a empresa

O Brasil, oficialmente Republica Federativa do Brasil, ¢é o
maior pais da América do Sul e da regido da América Latina, sendo o quinto maior do
mundo em d4rea territorial (equivalente a 47% do territdrio sul-americano) e sexto
em populagdo (com mais de 200 milhdes de habitantes). E o tinico pais na América onde
se fala maioritariamente a lingua portuguesa e o maior pais luséfono do planeta, além de
ser uma das nagdes mais multiculturais e etnicamente diversas, em decorréncia da
forte imigracdo oriunda de variados locais do mundo. A sua Constitui¢do atual, formulada
em 1988, define o Brasil como uma republica federativa presidencialista, formada pela
unido dos 26 estados, do Distrito Federal e dos 5 570 municipios.

O desenvolvimento do comércio eletronico transfronteiri¢o atraiu a atengao das
19


https://pt.wikipedia.org/wiki/Pa%C3%ADs
https://pt.wikipedia.org/wiki/Am%C3%A9rica_do_Sul
https://pt.wikipedia.org/wiki/Am%C3%A9rica_Latina
https://pt.wikipedia.org/wiki/Lista_de_pa%C3%ADses_e_territ%C3%B3rios_por_%C3%A1rea
https://pt.wikipedia.org/wiki/Lista_de_pa%C3%ADses_e_territ%C3%B3rios_por_%C3%A1rea
https://pt.wikipedia.org/wiki/Lista_de_pa%C3%ADses_por_popula%C3%A7%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Am%C3%A9rica
https://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADngua_portuguesa
https://pt.wikipedia.org/wiki/Lus%C3%B3fono
https://pt.wikipedia.org/wiki/Multiculturalismo_no_Brasil
https://pt.wikipedia.org/wiki/Composi%C3%A7%C3%A3o_%C3%A9tnica_do_Brasil
https://pt.wikipedia.org/wiki/Imigra%C3%A7%C3%A3o_no_Brasil
https://pt.wikipedia.org/wiki/Constitui%C3%A7%C3%A3o_brasileira_de_1988
https://pt.wikipedia.org/wiki/Rep%C3%BAblica_federal
https://pt.wikipedia.org/wiki/Presidencialismo
https://pt.wikipedia.org/wiki/Unidades_federativas_do_Brasil
https://pt.wikipedia.org/wiki/Distrito_Federal_(Brasil)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Munic%C3%ADpios_do_Brasil

empresas brasileiras. A eMarketer * disse que a receita de comércio eletronico
transfronteirica do Brasil aumentou de 838 milhdes de dolares em 2013 para 5,2 mil
milhoes de dolares em 2018, um aumento de 546%

A popularidade dos celulares (telefones moveis) e tablets no Brasil € muito alta,
com 100% dos brasileiros ligados a redes moveis e uma cobertura de redes 3G que chega
a 94% da populagdo. Cerca de 15% dos produtos de comércio eletronico sdo adquiridos
por meio de telefones méveis ou tablets.

Os consumidores brasileiros estdo cada vez mais acostumados a usar
telemoveis e tablets para comprar, ¢ as e-wallets (carteiras digitais) estdo surgindo. De
acordo com o eMarketer, o trafego de comércio eletronico compartilhado por dispositivos
moveis foi de 21% e 32% em 2014 e 2015, respetivamente.

De acordo com a comScore®, os consumidores brasileiros gastam uma média de
21,2 minutos por visita nos medias sociais em 2015, tornando-se o pais com mais tempo
de media social. O Facebook ¢ a media social mais popular no Brasil, com cerca de 60

milhdes de usuarios ativos.

Figura 4 — Brasil é lider global em tempo gastado em Midias sociais

Brazil is global leader in time spent on social media
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Fonte: comScore

4 https://www.emarketer.com/

5 https://www.comscore.com/
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2.7. Carateristicas dos utilizadores brasileiros de péginas de

comércio eletronico

As principais caracteristicas ¢ comportamento de compra dos utilizadores

brasileiros de paginas de comércio eletronico sdo:

Os produtos mais comprados on-line incluem livros, musica, filmes e brinquedos,
calcados e eletronicos de consumo;

Pelas caracteristicas das redes postais tradicionais, os compradores as vezes tém que
esperar 20 dias para receber a entrega, principalmente por causa de questdes de
desalfandegamento;

Para encomendas de mais de US $ 3000, o Brasil faz a cobranga de 60% dos impostos
de importagao;

Os compradores gostam da entrega gratis;

Os utilizadores referem que gostam de conversar com o representante do vendedor,
ndo gostam de paginas nas quais o vendedor nao esta online, mesmo que o vendedor
ndo seja bom em inglés;

Habitualmente consultam as avaliagdes de outros compradores durante o processo de
compra,

Os compradores recomendardo para amigos no Facebook;

Os compradores gostam de participar em promogoes.

E ainda importante referir — para este contexto — que os 10 sites de comércio eletronico

mais visitados no Brasil sdo:

Mercadolivre.com.br
Aliexpress.com
Americanas.com.br
Olx.com.br
Bomnegocio.com
Buscape.com.br
Netshoes.com.br

walmart.com.br
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e  peixeurbano.com.br

e  Submarino.com.br

Com o intuito de incentivar o desenvolvimento do comércio eletronico
doméstico, o governo brasileiro permitiu apenas 20% das compras on-line
transfronteiricas com utilizagdo de cartdes de crédito. Além disso, se nao houver um
método de pagamento local no Brasil, o site de comércio eletronico transnacional sé pode
atingir 17% dos clientes brasileiros. Sabe-se ainda que 80% das compras on-line no Brasil
sdo concluidas por pagamentos em prestagdes, mas apenas para empresas brasileiras
cadastradas. Se uma empresa estrangeira quiser oferecer um servigo de prestacdo, ela
podera trabalhar com uma empresa de pagamento terceirizada que fornega pagamentos
brasileiros.

Com uma populagao de mais de 200 milhdes no Brasil e classe média com 70%
da procura, os habitos de compra de pagamentos de prestacdo e o desenvolvimento do
comércio eletronico e por telemdvel estimularam um maior entusiasmo e interesse por
parte de empresas estrangeiras pelo mercado brasileiro.

Uma das principais preocupagdes que a empresa do estagio enfrentou foi a
questao dos pagamentos ja que, para se ter sucesso, ¢ importante ter opcoes de pagamento
locais. No Brasil, os cartdes e o boleto bancdrio dominam os pagamentos on-line, que
juntos levam por mais de 85% de todas as compras online no Brasil.

Os cartdes de crédito sdo o principal método de pagamento por 69% dos
brasileiros. No entanto, ¢ importante diferenciar entre cartdes de crédito nacionais e
internacionais. Embora os cartdes nacionais sejam responsaveis por quase metade das
compras, eles s6 podem ser processados em reais (BRL). Os cartdes de crédito
internacionais podem processar tanto em moeda estrangeira e local, mas apenas 20% dos
compradores brasileiros tém acesso a eles. As taxas de autorizacdo de transagdes de
comércio eletronico em moeda estrangeira sdo geralmente menos de 10%, em
comparagdo com mais de 80% para as operagdes locais. A Cielo (anteriormente VisaNet)
e a Rede (anteriormente Redecard) sdao utilizadas para processar transacdes
exclusivamente em nome da Visa e MasterCard, respetivamente, e dominam o mercado
com 51% e 38% dos pagamentos de cartdo de crédito volumes faturados respetivamente.

O Boleto funciona como um pagamento em dinheiro, permitindo aos clientes

sem cartdes de crédito fazer compras on-line. Quatro em cada dez clientes sem cobertura
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concluiram compras on-line usando este método de pagamento.

Esse método de pagamento € responsavel por cerca de 24% do total do mercado
de comércio eletronico e por até 37% de todas as compras on-line € em setores com
maiores tamanhos de ingressos. Como o Boleto visa uma parte totalmente nova do
mercado, esse método de pagamento ndo canibaliza os pagamentos com cartdo de crédito.
Quase todos os pagamentos B2B (empresa a empresa, do inglés “business to business”)
no Brasil sdo feitos dessa forma porque permitem que as empresas evitem taxas caras de
transferéncia eletronica.

Como boletos e cartdes de crédito nacionais s6 podem ser processados em reais,
¢ crucial que os comerciantes internacionais oferegam seus produtos e servigos na moeda

local.

Figura 5 - Meios de Pagamento On-Line agdo in Brasil, 2016
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Fonte: allpago research

O governo brasileiro comegou a definir uma estrutura de pagamento legal e
regulamentar ha varios anos. A implementacdo da MP 615/13 e da Lei 12.865 / 13
definiram como o Banco Central do Brasil lida com a prestacao de servicos de autorizagao
operagdo, governanga e pagamento de transagoes para todas as institui¢des de pagamento

no pais. Decisdes tomadas pelo Banco Central estdo abrindo o mercado para novos
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participantes e levando ao aumento da concorréncia. A medida que os métodos de
pagamento evoluem e o consumidor brasileiro aproveita as novas tecnologias, espera-se

que os reguladores continuem implementando novas leis e regulamentos mais rigidos.

2.8. Descricao das principais atividades desenvolvidas

Neste contexto — e durante os seis meses de estdgio — foram realizadas varias
atividades nao so para conhecimento da empresa, mas também para o conhecimento do
mercado em que ela se insere. A primeira tarefa realizada foi um levantamento das
empresas brasileiras que atuam no setor das capas para telemodveis, desde produtores,
fornecedores ou distribuidores. Para estes levantamentos foram definidos varios filtros,
de modo a conseguir chegar a informacao certa. A pesquisa consistiu em empresas com

as diferentes classificacdes de atividades econdmicas que eram do seu interesse.

Entre outras das atividades realizadas, destaco:

e Implementacdo de funcionalidades em Shopify para loja online;

e C(riagao/estruturacao de base de dados de produtos para loja online;

e Inser¢do de produtos em backoffice da loja online;

e Alimentacdo da base de dados de produtos da loja online, essencialmente dados
de cross selling e down selling (vendas cruzadas e aumenta vendas / Produtos
relacionados e produtos recomendados;

e Definicao dos atributos (cor e tamanho) e variagdes no portfolio de produtos;

e (estdo de agenda eletronica: calendario, tarefas, lista de acdes;

e Organizacdo de arquivo (receitas e despesas) de um cliente do tipo associagao;

e Atualizagdo das bases de dados da empresa tipo associacgao;

e Organizacdo de documentos de empresa cliente tipo associagao;

e Organizacdo de nuvens (OneDrive e GoogleDrive);

e Agendamento de publicacdes para divulgacdo nas redes sociais;

e C(riagado de canal Youtube de cliente;

e Transcrigdo de texto de video do cliente;
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e Incorporacdo em website e partilha nas redes sociais;

e Organizacao dos albuns da pagina do Facebook da empresa;

e Analise dos meios digitais de cliente para visita;

e Analise dos resultados dos clientes de modo a realizar plano de atividades;

e C(riagao de albuns no Facebook da loja online e agendamento de partilhas a
promover outras redes sociais;

¢ Dinamizagao das redes socias e dos websites dos clientes fidelizados;

e (riagao de novo portfolio para um cliente e agendamento de partilha do mesmo
em Facebook;

e Organizar albuns da pagina do Facebook da empresa;

e Dinamizacao das redes sociais € website da empresa;

e Atualizagdo das publicag¢des do blog da empresa;

e Criar eventos no website e partilha-los nas redes sociais da empresa;

e Analise estatistica das redes sociais e website de clientes;

e Criar albuns de Facebook da loja online.

Tabela da traducao

Algumas destas tarefas beneficiaram dos conhecimentos adquiridos no &mbito do
mestrado, nas suas mais diversas disciplinas. No entanto, destaco o papel que essas
competéncias e a aprendizagem tiveram na tarefa de tradugdo do website de chinés para
portugués do Brasil.

Na tabela estdo varias das palavras traduzidas, sendo que se podem ver em Chinés

e Inglés e, depois, a tradugdo que efetuei para Portugués.

Chinés Inglés Portugués Pagina
Jlaky/Es Your cart Seu carrinho Carrinho
‘ Adicione uma observacéo ao
STHUNINEYE  Add a note to your order seu pedido Carrinho
S Remove Remover Carrinho
VOREEIE You are saving Vocé esta economizando Carrinho
BRI AEAIK  Taxes and shipping Imposto e frete calculados no
DU T calculated at checkout checkout Carrinho
BB Update Atualizar Carrinho
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Checkout

Your cart is currently empty.
Edit

Cancel

Continue shopping

Product

Price

Quantity

Total

View all

View all products in collection

Collection

Sort by

Featured

Best Selling
Alphabetically, A-Z
Alphabetically, Z-A
Price, low to high
Price, high to low
Date, new to old
Date, old to new
Filter by

All products

Name

Email

Phone Number
Message

Send

Thanks for contacting us. We
will get back to you as soon
as possible

Please adjust the following:
My Account
Account Details

View Addresses

Finalizar compra

Seu carrinho esta vazio no
momento

Editar
Cancelar
Voltar a loja
Produto
Preco
Quantidade
Total

Ver tudo

Ver todos os produtos da
colecéo

Colecao

Ordenar por

Em destaque

Mais Vendidos

Ordem alfabética, A-Z
Ordem alfabética, Z-A
Preco, do menorao maio
Preco, do maior ao menor
Data, mais recente primeiro
Data, mais antiga primeiro
Filtrar por

Todos os produtos

Nome

E-mail

Numero de telefone
Mensagem

Enviar

Obrigado por entrar em contato
conosco. Retornaremos o mais

rapido possivel

Por favor, ajuste o seguinte:
Minha conta

Informacdes de conta

Ver enderecos

Carrinho

Carrinho
Carrinho
Carrinho
Carrinho
Carrinho
Carrinho
Carrinho
Carrinho

Colecao

Colecéo
Colecao
Colecéo
Colecéo
Colecéo
Colecao
Colecéo
Colecédo
Colecéo
Colecéo
Colecéo
Colecédo
Colecédo
Contacto
Contacto
Contacto
Contacto

Contacto

Contacto
Contacto
Conta
Conta

Conta
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Return to Account Details

Activate Account

Create your password to

activate your account
Password

Confirm password
Decline Invitation
Your Address
Default

Add a new Address
Edit address

First Name

Last Name
Company

City

Country

Province

Postal Code

Phone

Set as default address
Add address

Delete

Delete confirm
Login
E-mail

Forgot your password

Continue as a guest
Continue

Order History

Order

Date

Payment Status

Fulfillment Status

Retornar as informaces da
conta

Ativar conta

Crie sua senha para ativar sua
conta

Senha
Confirmar senha
Recusar convite
Seu enderecos
Padré@o
Adicionar um novo endereco
Editar endereco
Nome
Sobrenome
Empresa
Cidade

Pais

Provincia
Cédigo postal

Telefone

Definir como endereco padréao
Adicionar endereco

Excluir

Tem certeza de que deseja
excluir este endereco

Entrar
E-mail

Esqueceu sua senha

Continuar como convidado
Continuar

Histérico de pedidos
Pedido

Data

Status do pagamento

Status de processamento do
pedido

Conta

Conta

Conta
Conta
Conta
Conta
Conta
Conta
Conta
Conta
Conta
Conta
Conta
Conta
Conta
Conta
Conta

Conta

Conta
Conta

Conta

Conta
Conta
Conta

Conta

Conta
Conta
Conta
Conta
Conta

Conta

Conta
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You have not placed any
order yet.

Discount
Shipping

Tax

Track shipment

Reset your password

We will send you an email to
reset your password.

We have sent you an email
with a link to update your
password

Your product's name
Regular price

Sold out
Unavailable

Sale

Sale price

Vendor

Quantity must be 1 or more

Tax included

Checkout as guest

Back to cart

Back to contact information

Back to shipping method

Back to payment method

Edit shipping address

Edit contact information

Edit shipping method

Reposta de modelo de email

Vocé ainda nao fez nenhum
pedido.

Desconto

Frete

Impostos
Rastrear o pacote

Redefinir sua senha

No6s Ihe enviaremos um e-mail
para redefinir sua senha.

No6s Ihe enviaremos um e-mail
com um link para atualizar sua
senha

Nome do seu produto
Preco normal
Esgotado
Indisponivel

Em promocéaoi

Preco promocional

Fornecedor

Quantidade deve ser 1 ou mais
Imposto incluido

Finalizar a compra como
visitante

Voltar ao carrinho

Voltar para as informac¢des do
cliente

Voltar para o frete

Voltar para formas de
pagamento

Editar endereco para entrega
Editar informac®es do cliente

Editar forma de envio

Conta
Conta
Conta
Conta
Conta

Conta

Conta

Conta
Pagina
Inicial
Produtos
Produtos
Produtos
Produtos

Produtos

Produtos

Produtos
Produtos
Finalizar a
compra
Finalizar a
compra

Finalizar a
compra

Finalizar a
compra
Finalizar a
compra
Finalizar a
compra

Finalizar a
compra

Finalizar a
compra

Além das tradugdes em alguns dos processos de compra simples, foi também
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preciso responder a algumas perguntas por e-mail. Como os problemas do cliente sdo

praticamente os mesmos, fiz o seguinte resumo de modelos.

A. Pré-venda

A.1. Ndo pode negociar

A.1.1. Frete gratis

Caro amigo,

Como vocé estd hoje? Isso é

Obrigado por sua oferta e sera um grande prazer fazer negocios com vocé.

Vocé sabe que temos que suportar as taxas de envio, assim o pre¢o que temos

aqui jd é muito baixo e competitivo. Espero que vocé possa entender:

Atenciosamente

A.1.2. Frete incluido

Excelentissimo Senhor,

Como vocé esta hoje? Isso é

Obrigado por sua oferta e sera um grande prazer fazer negocios com voce.

O prego que temos aqui ja é muito baixo e competitivo, entdo o pre¢o mais baixo

que podemos oferecer é mostrado na lista.
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Se vocé tiver alguma duvida, por favor, sinta-se a vontade para me perguntar.

A.1.3. Ndo pode satisfazer a oferta do cliente, mas pode fornecer pequeno

desconto

Exceléncia,

Como vocé esta hoje? Isso é

Obrigado por seus interesses no nosso produto.

Nao podemos aceitar o preco que vocé oferece. Desculpe. Na verdade, o preco
é razoavel. Temos apenas um pequeno lucro. Mas, estamos dispostos a oferecer-
lhe alguns descontos se comprar mais produtos de uma vez. Se vocé comprar mais

de 5 produtos, daremos 5% de desconto para vocé.

Qualquer duvida, estou a disposi¢do

A.1.4. O comprador ndo tem uma conta de paypal e quer pagar por outros meios

Obrigado por sua pergunta.

Para simplificar o processo, sugiro que vocé pague através do PayPal. Como
vocé sabe, sempre leva pelo menos 2 a 3 meses para passar o cheque
internacional de modo que o tempo de negociag¢do e envio custara muito. Paypal
¢ amplamente usado em negocios internacionais on-line. Mesmo se vocé nao
quiser registrar uma conta do PayPal, ainda podera usar seu cartdo de crédito

para passar pelo processo de check-out do PayPal sem etapas adicionais.

Espero que minha resposta seja util para vocé e coloco-me a sua inteira

disposi¢cdo para quaisquer esclarecimentos
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A.2. O comprador perguntou os detalhes

A.2.1. Pedir detalhes especificos (tamanho, cor, etc.)

Prezada senhora,

Como vocé esta hoje? Isso é

Obrigado por sua pergunta.

Sobre o seu problema, verifiquei as informagoes do item para vocé.

(pergunta resposta) Espero

que possa ajuda-lo.

Nao hesite em contactar-me

Bom dia.

A.3. Falta de envio por falta de reserva

A.3.1. Ndo enviado por estar fora de reserva por mais de 7 dias

Estimado amigo

Como vocé esta hoje? Eu sou , a equipe de atendimento ao cliente.

Em primeiro lugar, muito obrigado pela sua compra, nos realmente valorizamos

0 seu negocio.

Entao temos que pedir desculpas por seu pacote ter sido recusado pela

alfandega, que mal podemos controlar.
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Gostariamos de perguntar se vocé gostar de reenvia-lo para si. Mas ndo

podemos prometer que seu item ndo sera recusado mais uma vez.

Entao, se vocé ndo quiser esperar mais, podemos fazer um reembolso total o

mais rapido possivel.

Por favor, diga-nos qual vocé prefere?

Mais uma vez, enviamos nossas sinceras desculpas e esperamos ouvi-lo em breve.

Sinceramente,

A.3.2. O comprador insistiu em enviar o produto

Caro senhor,

Como vocé esta hoje?

Obrigado por seu interesse em nosso produto.

Estamos dispostos a reenviar o pacote para si, porque tao valorizamos o seu
negocio, mas ndo poderiamos fazer com que a alfandega rejeitasse seu item
novamente por causa do problema material. Mas temos contato com os produtores,
e deixamos que eles mudem o material. Espero que vocé possa entender. Estamos
dispostos a enviar o reembolso total para vocé com nosso pedido de desculpas

sincero. Esta bom?

Aguardo a sua resposta

A.3.3. Perounte ao cliente se ele recebeu a produto., deixe o comprador esperar

aleuns dias, depois diga que ele esta perdido e, finalmente, oriente o reembolso

(fora de reserva)

32



Excelentissimo amigo,

Como vocé estd hoje?

Muito obrigado pela sua compra.

O item foi enviado para vocé cerca de 15 dias atrds. Vocé tem recebido isso?

Se o pacote ainda ndo chegar, por favor, sinta-se livre para nos enviar e-mail e
nos faremos o nosso melhor para resolvé-lo e oferecer-lhe um servigo satisfatorio,

até mesmo oferecer-lhe o reembolso, esta bom?

Ansioso para sua resposta

A.3.4. Devolucao

Exceléncia,

Como vocé estd hoje? Isso é .

Obrigado por fazer compras connosco. Enviamos o item para vocé em

25/05/2018 11:27 AM (Vocé pagou por ele em 25/05/2018).

E recentemente recebemos as informagoes da alfdndega chinesa que diziam que
o pacote seria devolvido para nos por algumas razoes de seguranga. Como vocé

sabe, algumas vezes coisas assim acontecem.

Lamentamos muito. Podemos reenviar o item para vocé ou podemos oferecer um
reembolso total como nosso sincero pedido de desculpas. Se vocé tiver outras
ideias que possam compensa-lo, sinta-se a vontade para nos dizer. Nao ficard

muito desapontado com isso.

Ansioso para sua resposta.
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Desculpe novamente e bom dia.

B. Apos a venda

B.1. pergunta sobre o numero de rastreamento (se nio temos um numero de

rastreamento por causa empresa de entrega ndo tem servico)

Prezado senhor,

Obrigado por perguntar.

E enviamos o seu item pela China Post, que ndo possuia um numero de
rastreamento, mas ndo se preocupe, a China Post é a maior empresa de logistica da
China e acreditamos que o seu item chegard a tempo.

Se por acaso o item ndo chegar no prazo, entre em contato e faremos o melhor para
resolvé-lo.

Atentamente

B.2. pergunta sobre o numero de rastreamento (se temos um numero de

rastreamento)

B.2.1. O niimero de rastreamento € util

Estimado amigo,

Obrigado por seu comprar (ID do item ou titulo do item). Nos enviamos o seu item
em ——

Para sua referéncia, o numero de rastreamento postal estd abaixo:
No.RR725377313CN Os tempos de envio padrdo sdo de aproximadamente 7 ~ 15 dias
uteis, no entanto, com o tempo de entrega da estagdo ocupada, poderia haver um atraso
nos prazos de entrega das encomendas internacionais. contacte connosco se tiver
alguma preocupagao.

Sinceramente
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B.2.2. 0 numero de rastreamento € inuatil

Caro senhor,
Desculpe, ha algo errado com o sistema postal.

Portanto, nao podemos obter o numero de rastreamento, mas ndo se preocupe,
ndo permitiremos que vocé sofra perdas. Seu item foi enviado em 29/10/2018 e
passou na alfdndega chinesa em 18/11/2018. Demorou na alfandega e a remessa

geralmente leva de 20 a 30 dias. Por favor, espere pacientemente. Se vocé tiver
alguma duvida, ndo hesite em nos contatar.

Cordialmente

B.3. cancelar o pedido

B.3.1. ndo realizado pagamento

Exmo. Senhor,

Claro, entendemos e cancelaremos a transagdo de pedido para si. Nao se
preocupe.

Espero fazer negocios consigo na proxima vez.
Com os meus melhores cumprimentos

B.3.2. pagamento realizado

Como vocé estd hoje?

Estamos dispostos a cancelar a transag¢do para vocé, mas ndo poderiamos fazer
isso agora. Mas, ndo se preocupe, nos enviaremos o reembolso total para sua
conta paypal.

Espero fazer negocios consigo na proxima vez.

Saudacoes calorosas.

B.3.3. pacote foi enviado, ndo pode cancelado.

Excelentissimo,

Como vocé esta hoje? O meu nome é
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Obrigado por nos dizer sobre isso, nos temos que pedir desculpas que o pacote

foi enviado. Nos ndo podemos parar o envio. Poderia verificar e experimentar se
Iphone capa é adequado.

Se vocé ndo gosta, poderia dar para seus parentes ou amigos como um presente.

Desculpe pelo inconveniente e espero que vocé possa ser feliz. Qualquer duvida,
por favor ndo contacte connosco.

Grato

B.4. O cliente ndo recebeu o produto

B.4.1. Circunstancias especiais levam a atrasos logisticos

B.4.1.1 Feriado

Exceléncia,

Obrigado por comprar o nosso produto. No entanto, teremos o feriado nacional
de 1°de outubro a 7 de outubro.

Durante esse periodo, todo o servigo de frete ndo estarad disponivel e podera
causar o atraso no envio por varios dias.

Obrigado pela sua compreensdo. Se vocé tiver quaisquer outra preocupa¢do, por
favor, deixe-nos saber.

Obrigado

B.4.1.2 Desastres naturais levam a atrasos na logistica (erupcdoes vulcinicas)

Prezado cliente,

Lamentamos informar que a entrega do item pode estar atrasada devido a
explosdo vulcanica no sul da China.

Devido a esta explosdo vulcanica, as empresas aéreas para Brasil foram

canceladas, e muitos aeroportos foram fechados, o que causou diretamente o
atraso no envio.

Tentamos resolver os problemas causados por esse problema inesperado. Se vocé
tiver outras duvidas, informe-nos.
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Com elevada estima

B.4.1.3 Reforcar as inspecOes de seguranca leva a atrasos na logistica

Estimado cliente,

Acabei de receber o aviso de que todos os pacotes (de todos os paises) para
Brasil estariam sujeitos a uma triagem mais rigorosa pela alfandega.

Devido ao controle aduaneiro e triagem mais rigorosos, o tempo de envio para
Brasil serd mais longo que o normal.

Agradecemos a sua compreensdo e paciéncia. Vocé também é bem-vindo para
nos contactar para suas sugestoes e quaisquer preocupagoes.

Com elevada consideracdo

B.4.2. o comprador perguntou pela primeira vez (usado entre 20-40 dias)

Exmo. senhor,

Como vocé esta hoje?

Pedimos desculpas pela espera de longa data e seu item foi enviado em
08/03/2018, esta é uma temporada ocupada, por isso ficou atrasado na
Alfdndega. E a remessa geralmente leva de 20 a 30 dias. Vocé poderia, por favor,

esperar por mais 15 dias uteis?

Se o pacote ainda ndo chegar no prazo, contacte connosco e faremos o melhor
para resolvé-lo e oferecer uma solugdo satisfatoria.

Por favor, nao se preocupe, ndo vamos deixar vocé sofrer nenhuma perda.

Se houver outras duvidas, sinta-se a vontade para nos informar. E um grande
prazer atendé-lo.

Desde ja deixo o meu obrigado

B.4.3. os produtos ndo chegaram, o limite de tempo passou.

A quem possa interessar,

Pedimos desculpas pela espera de longa data e entendemos que esperar é
sempre algo dificil de suportar. O seu item foi despachado em 28/03/2018,
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atrasou-se na alfandega. Portanto, a remessa geralmente leva de 35 a 50 dias
uteis.

Vocé poderia por favor esperar por mais duas semanas? Se o pacote ainda nao
chegar, contate connosco e faremos o nosso melhor para resolvé-lo e oferecer-
lhe um servigo satisfatorio.

Ou se vocé ndo quer esperar mais, estamos dispostos a oferecer um reembolso
como nosso sincero pedido de desculpas, Por favor, sinta-se livre para nos dizer

de que maneira Prefere?

Aguardamos a sua resposta.

B.4.4. em Informacdo rastreada, ja chegou, mas cliente diz que ndo.

Caro senhor

A informagao rastreada mostra que o pacote ja chegou. Assim posso fornecer o

numero de rastreamento “__” para que vocé pergunte ao funciondrio em seu

posto local o item com o numero.
Bom dia

B.4.5. ainda ndo recebeu o produto, devolve metade do dinheiro (mais de 40 dias)

Prezado senhor,

Muito obrigado pelo seu email e gentileza.

Nao se preocupe, ndao permitiremos que nossos clientes sofram perdas. Vocé sabe
que agora é a estagdo de pico de transporte. O tempo de entrega é maior que o
normal. Para aumentar sua confiang¢a para nos, que tal oferecermos metade do
reembolso? Se ainda ndo chega na semana que vem, nos lhe ofereceremos outra
metade, tudo bem?

Quando o item chegar no futuro, espero que vocé possa pagar outra vez.

Agradego a atengdo dispensada

B.5. Produto recebido

B.5.1. O cliente diz que o produto tem defeitos (cor, tamanho, etc.)

Nos escrevemos a respeito de senhor __,
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Lamentamos muito por esta situa¢do, vocé poderia nos enviar as fotos sobre este
problema?

E nos vamos resolver isso para vocé. Ndo se preocupe.
Se quaisquer outras situagoes, diga.

Antecipadamente grato

B.5.2. Produto defeito, mas o cliente ndo quer/pode fornecer fotos.

Nos escrevemos em atengdo ao senhor .

Desculpe pela sua compra insatisfeita. Gostariamos de resolver o problema, mas
precisamos da evidéncia que possa mostrar a verdade.

Mas se ndo houver fotos para provar o problema, ndo é razoavel, ndo é sobre o
dinheiro, ¢ sobre o principio.

Vocé poderia enviar a foto e nos vamos resolver o mais rapidamente possivel.
Como um vendedor honesto, ndo estamos dispostos a deixar o nosso querido
cliente sofrer alguma perda. Vocé poderia tirar as fotos? Qualquer situagdo,
contate connosco, acreditamos que boas comunicagoes irdo resolver o problema.

Espero receber sua foto em breve.

Atenciosamente

B.5.3. o cliente enviou uma foto, de acordo com a situacdo para orientar parte

reembolso ou reembolso total (nossa culpa)

A respeito de senhor ,

Desculpe pela ma qualidade, este tipo de produto que vocé comprou é muito alto
procurado, se calhar algumas coisas dao errado na produg¢do. Nos contatamos o
fabricante, diga-lhes para melhorar o mais rapidamente possivel.

Como um vendedor honesto, ndo estamos dispostos a deixar que o nosso caro
cliente sofra perdas. Estamos dispostos a oferecer um reembolso total / parcial
para vocé como o nosso sincero pedido de desculpas, esta bom?

Ou se vocé tiver quaisquer outras ideias, diga.

Mais uma vez, enviamos nosso sincero pedido de desculpas

39



Cordialmente

B.5.4. reembolso (responsabilidade ndo € nossa)

Com referéncia a senhor __,

Lamentamos muito que vocé queira devolvé-lo. Se vocé realmente ndo gostar,
poderemos fornecer o endereco de devolugdo, e nos lhe daremos o reembolso
total quando recebermos o item. Mas vocé poderia pagar taxa de envio
devolvido. Esta bom?

Bom dia e Atentamente
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Conclusao

A realizacgdo deste estagio permitiu sem duvida alguma uma experiéncia Unica.
A integracdo foi feita de uma forma muito positiva, tanto pelas equipas, como pelos
diretores e orientadores. As funcdes desempenhadas obrigaram a um aumento da
responsabilidade e o empenho em cada atividade desenvolvida.

Este tipo de estdgio permitiu ainda que ganhasse uma maior aptiddo no mundo
do trabalho, bem como amadurecesse no meio empresarial quando confrontado com
situagoes reais e de rapida decisao ou execugao. Os meus conhecimentos e capacidade de
reacdo aumentaram significativamente e fizeram com que superasse de todo as minhas
expetativas.

Com a elaboragao deste relatorio de estagio, foi possivel atingir outro objetivo,
que se prende com o facto de verificar se existe uma relacdo com o que ¢ efetuado na

pratica e aquilo que ¢ aprendido e referenciado na teoria.

O estadgio numa empresa permitiu entdo, de forma resumida:

e Uma aprendizagem numa area nova, neste caso de gestdo dos diferentes
sistemas de comércio eletronico e um conhecimento generalizado dos
varios aspetos do comércio eletronico, ao nivel das tipologias, precos
praticados e servigos disponibilizados;

e Uma aprendizagem de vocabulario mais técnico;

e Aumentar a aptiddo para estabelecer contato com empresas e consumidores
em assuntos que envolvam pedidos de informacdo, contatos relativos a
reservas ou qualquer tipo de acdo comercial;

e O aumento da capacidade para abordar e desenvolver temas relativos a
atividade empresarial de uma forma geral;

e Abrir perspetivas de trabalho numa vertente empresarial.

Para além destas aptidoes profundamente ligadas as tarefas desenvolvidas
propriamente dito, penso que foram ganhas a experiéncia de trabalho em equipa, de
contato com os parceiros, técnicas de comunicagdo, de cumprimento de ordens e objetivos.
Aprendeu-se a lidar com a motivacao individual e de grupo e a dar mais valor ao esfor¢o

por um objetivo ou etapa na concretizagdo de um objetivo maior.
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O presente documento referente ao estdgio, permite demonstrar o
desenvolvimento e as melhorias de competéncias, sustentadas em praticas de comércio
eletronico e marketing digital. Estas praticas traduziram-se numa mais-valia, fazendo-se
recurso aos conteudos apreendidos ao longo do mestrado em marketing digital.

Ao trabalhar diariamente em colaboracdo com uma equipa internacional, a
empresa desenvolveu progressivamente as suas competéncias linguisticas (Chinés e
Portugués).

A nivel pessoal, a experiéncia de um estadgio internacional possibilitou a
interagdo com novas culturas aliada a um desenvolvimento intelectual e a uma troca de
ideias constante. O estagio permitiu igualmente o contacto com o contexto real de
trabalho, contribuindo, em larga medida, para a criagao e desenvolvimento da identidade
profissional.

O desempenhar do papel de estagiario foi o mote para a reflexdo sobre o
contributo das teorias sobre a comércio eletronico, bem como sobre o nivel de
especificidades da empresa em questdo. Neste contexto, tive oportunidade de verificar
quais os fatores que estimulam o processo de comércio eletronico online.

A multiplicidade de tarefas desempenhadas ao longo do estagio possibilitou a
aquisi¢ao de competéncias técnicas e conhecimento especifico. Neste sentido, as fungdes
desenvolvidas passaram também pela elaboragdo de trabalhos de imagem, manutengdo e
monitoramento das redes sociais, comparagdo e analise de precos, SEO, andlise da
concorréncia, realizagdo de parcerias e empresas e, por fim, pelo servigo de resposta ao

cliente.

As principais dificuldades que encontrei em meu trabalho foram:

e Distancia geografica — que dificulta a entrega e o contato;

e Distincia administrativa — a China estd muito desenvolvida nas formas de
pagamento, com varias plataformas, como o wechat pay alipay e outras e
quase todos os chineses utilizam estes meios que sd3o muito praticos para o
comércio eletronico. J4 no Brasil, como se viu acima, os processos de
pagamento sao diferentes e mais complicados, o que prejudica a expansao do
comeércio eletronico por parte de empresas estrangeiras;

e Distancia cultural — os brasileiros habituados a pagar tudo em prestacdes, mas

1sso ndo ¢ facil, ndo ¢ desejavel, nem ¢ simples de operacionalizar no
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comércio eletronico.

Em suma, espera-se que o conjunto de informagdo descritiva promovida pelo
presente relatdrio possa constituir fonte de inspiragdo e motivagdo para que outras
empresas observem as potencialidades do comércio eletronico, encarando-o como uma
possibilidade passivel de concretizagdo e extremamente viavel, tomando em consideragao
todas as potencialidades que o mesmo encerra, sobretudo para aquelas empresas que
procuram dar os primeiros passos no caminho do comércio eletronico.

Paralelamente, o presente relatorio podera funcionar como impulsionador de
investigacdo futura para as empresas que utilizam o comércio eletronico transnacional,
na medida em que, da visdo geral fornecida do processo, poderdo emergir topicos mais

precisos de andlise que, obviamente, exigirdo um estudo aprofundado.
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