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RESUMO

A internet promove uma maior proximidade com os consumidores por meio de uma
interactividade permitindo que as empresas obtenham informacdes necessarias para oferecer
produtos ou servicos personalizados e ajustados as necessidades especificas de cada cliente.
Esta dissertagdo visa analisar as vendas on-line como um factor de crescimento da empresa
HSC. Especificamente, identificamos o tipo de vendas on-line transacionadas pela empresa
HSC, demonstrando o tipo de comunicacao utilizada pelas empresas com os consumidores nas
vendas on-line. A pesquisa adopta uma abordagem exploratéria, combinada com uma

abordagem qualitativa.

Por ultimo, utilizamos o estudo de caso, por meio de entrevistas semi-estruturadas realizada
com os colaboradores das empresas em estudo. Apresentamos o marketing estratégico utilizado
pela empresa no processo de vendas e, por fim, quantificamos o valor das vendas online
transacionadas pela empresa HSC e comparamos com as vendas fisicas durante o periodo das
restricbes impostas pelo governo durante a pandemia da COVID-19. Concluimos que a
importancia da internet no mercado de trabalho é evidente tanto para as empresas quanto para

o consumidor final, uma vez que proporciona maior rapidez e redugéo de gastos.

Neste contexto, através da plataforma da empresa, sdo transacionados e expostos 0s seguintes
produtos: equipamentos informaticos, material de escritorio e servigos, facilitando, de certo
modo, aos clientes identificarem o produto de que necessitam, cumprindo com o protocolo de
que as vendas on-line de empresas que expdem seus artigos em suas plataformas digitais
contribuem para a divulgacdo dos produtos e servicos expostos na internet, além de dar a

conhecer a empresa, criando novos relacionamentos de vendas fisicas na empresa em estudo.

Palavras-chave: Comércio on-line, Vendas on-line.



ABSTRACT

The research has as theme, the analysis of online sales as a growth factor for companies, where
a case study was carried out at the HSC Company, Maputo City. The company operates in the
IT equipment, supply and service provision market in more than 5 years, making available of

Information and Communication Technologies and services to customers.

The objective of the research was to analyse the importance of online sales in the growth of
the HSC Company, specifically, identified the type of online sales transacted by the HSC
Company where the type of communication used by companies towards consumers in online
sales was demonstrated, the marketing strategy used by the companies in the sales process was
presented and, finally, the value of online sales transacted by the HSC company was quantified
and compared with physical sales in the period of restrictions. To achieve these objectives, an
exploratory research was carried out combined with a qualitative approach and a case study,

through a semi-structured interview to the employees of the companies under study.

From these work, it is concluded that the importance of the Internet in the labor market is
evident to the companies as well as to the final consumer, as it offers more speed and also
reduces expenses. Using the company platform the following, the following products are
transacted: computer equipments, office supplies and services, which somehow facilitates
customers to identify the product and companies that are exhibited on the platform and that
online sales contribute to the dissemination of products and services displayed on the Internet,
as well as get to know the company, creating new physical sales relationships in the company
under study.

Keywords: E — Commerce, online Sales
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GLOSSARIO DE TERMOS

E — Commerce

Comércio feito pela internet

Copia de seguranca, geralmente guardada em algum dispositivo como
(disquetes, CD-R, entre outros), que permite o resgate de informagdes

Backup
importantes ou programas em caso de alguma falha no sistema.
Framework Biblioteca, ou conjunto de componentes extensiveis que uma aplicacdo
utiliza para estender funcionalidades j& pré-definidas.
FTP (File Protocolo para transferéncia de ficheiros entre dois computadores ligados

Transfer Protocol)

directamente a internet (host) por exemplo, entre um servidor e o

computador pessoal de um utilizado (Sousa, 2005).

HTTP (HyperText

Transfer Protocol)

E o protocolo de comunicacio que viabiliza transferéncia de dados pela

internet.

Servidor E o computador responsavel por partilhar um conjunto de recursos de
hardware, software e informacdo com os véarios computadores ou
terminais (Sousa, 2005).
Spam Mensagens de propaganda enviadas sem autorizag&o.

TCP/IP
(Transmission Control
Protocol/Internet

Protocol)

Conjunto de padrfes da internet que orienta o trafego de informacGes e
define o enderegamento e o envio de dados; Para que dois computadores
se comuniquem na Internet, é preciso que ambos utilizem o TCP/IP;
Permite que milhdes de pessoas possam usar centenas de computadores

a0 mesmo tempo.

Upload

Transmissdo de um ficheiro do computador do utilizador para um

computador remoto, usando qualquer protocolo de comunicacgdes.

www (world wide web)

Foi inventada na Suica em 1993. Permite enviar, através da internet,
material grafico, bem como a navegacéo por varios servidores da rede
(Lopes, 1997).

Internet

E o termo utilizado para referéncias a implementacdo de produtos e

tecnologias internas numa rede empresarial privada de forma umpouco




mais técnica, a utilizacdo interna das tecnologias do protocolo TCP/IP

sobre a rede LAN ou WAN da organizacéo (Sousa, 2005).

Sistema Aberto

S0 precisamente estes dois factores — independéncia dos fornecedores e

obediéncia a * standards” — que definem o que é um sistema aberto

(Lopes, 1997).




ABREVIATURAS

COVID - 19 Corona Virus Diseasse — 2019

B2B Business to Business

B2C Business to Consumers

B2E Business to Employee

B2G Business to Government

C2B Consumers to Business

c2C Consumers to Consumer

CRM Customer Relationship Management
CSS2 Cascading Style Sheets level 2

DS Data Storage

E-Commerce | Comércio Eletrénico

E-MAIL Electronic Mail

FCS Factor Critico de Sucesso

FTP File Transfer Protocol

HTML Hyper Text Mark-up Language

http Hyper Text Transfer Protocol

ISO International Organization for Standardization
MMS Multimedia Messaging Service

ONU Organizacdo das Nagdes Unidadas
PHP Hypertext Preprocessor

POS Point Of Sale

SEO Search Engine Optimization Sitemaps
SI Sistema de Informacéo

SIO Sistema de Informagéo Organizacional
SMM Social Media Marketing

SMS Short Message Service

TI Tecnologia de Informagéo

TIC Tecnologia de Informacgédo e Comunicagéo
URL Universal Resource Locators

URLs Uniform Resource Locator Meta Tags Descrigdo do site
W3C World Wide Web Consortium

WWWwW

World Wide Web




Epigrafe

“Os lideres do futuro sdo os que empoderam os outros.”

“Escolha uma pessoa preguicosa para desenvolver um trabalho drduo. Por causa da preguica, ela
vai descobrir um meio simples de resolver o problema.”

“Tente uma, duas, trés vezes e se possivel tente a quarta, a quinta e quantas vezes for necessario. So
ndo desista nas primeiras tentativas, a persisténcia é amiga da conquista.”

I A . . ~ . . ~ ’9
Se vocé quer chegar aonde a maioria ndo chega, fagca o que a maioria ndo faz.

Bill Gates
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CAPITULO |

1. INTRODUCAO

As vendas on-line tiveram inicio nos anos 90 e, desde entdo, tém se integrado cada vez mais no
quotidiano das pessoas (Turban et al., 2010). Neste diapasdo, facilitam a rotina das pessoas de
diversas formas e proporcionam uma infinidade de entretenimentos a qualquer hora do dia, em
qualquer lugar do mundo, bastando ter apenas um dispositivo que permita o acesso a internet. Por
meio da internet, as pessoas passam a conectar-se sem barreiras geograficas ou de tempo e, com
isso, facilitou-se a aproximacdo de negdcios, empresas e produtos de forma muito simples, criando

novas oportunidades de mercado.

A penetracdo da internet em Mocambique, segundo o Socialbakers (2013), € de 4,3% dos 30
milhdes de habitantes que a compdem. Existem em Mocambique 1 291 185 usuarios de internet,
dos quais 362 560 sdo usuarios do Facebook. Mo¢ambique situa-se, de acordo com o mesmo autor,
no 124° lugar, de uma lista de 213 paises. Essa penetracdo baixa de internet mostra que ainda ha
desafios e oportunidades de negdcio no pais.

Um estudo da ONU registou em 2020 um aumento exponencial de vendas on-line devido a
imposicdo de lockdowns em muitos paises para conter a Covid-19. Esse sector chegou a facturar
0 equivalente a 30% do Produto Interno Bruto (PIB) mundial em 2019. J& em 2020, as vendas on-
line viveram uma explosdo em meio a pandemia da COVID-19, onde a porcentagem de vendas
online no comércio global aumentou de 16% para 19%, como subscrevem os dados da ONU
(2021).

Nesse mundo do e-commerce, destacaram-se algumas das seguintes empresas: Amazon, Alibaba,
Walmart, Americanas e eBay. A Amazon, com seu nascimento discreto em 1994 como uma loja
exclusiva para vendas on-line de livros, conseguiu tornar-se numa gigante com um lucro liquido
superior a seis bilhdes de dolares em 2020 e destacou-se na estratégia que vai desde vendas
recorrentes, pregos diferenciados até ao cuidado nas embalagens para encantar e fidelizar os seus

clientes, por exemplo.



A Alibaba, a gigante fundada por um professor de idiomas chineses, percebeu um gap nas vendas
online e criou com seus alunos o que viria a se tornar um dos maiores e-commerces do mundo. A
empresa que conseguiu vendas com logistica, logo se destaca no mercado mundial. Um dos
segredos foi o direcionamento para as vendas por atacado pela internet. Em 2020, a Alibaba

registou um lucro liquido de mais de quatro (4) bilhdes de dolares.

Por sua vez, a eBay, um marketplace que fez e faz histéria, conseguiu consolidar-se em um
mercado, num modelo que provavelmente serviu de inspiragédo para a plataforma Alibaba. Nele,
0s produtores cadastram suas ofertas na plataforma, para que os consumidores encontrem e fechem
0 negocio. Nestes moldes, o crescimento em 2020 foi de mais de 50%, alcan¢ando um lucro liquido

de 853 milhoes de doblares.

Uma empresa americana com forte presenca fisica e on-line inspirou o mercado mogambicano no
aumento das vendas de bens e servigos no comércio on-line. Com solucGes que ajudam na geracao
de autoridade para novos consumidores, a empresa permite 0 modelo de compras pela internet
com retirada na loja fisica e até a troca de mercadorias, oferecendo uma experiéncia excelente. Um
lucro liquido de quase 50 milhdes de reais em 2020 mostra o resultado do sucesso dessa estratégia.
Ja a Walmart, segundo as propostas analiticas de Socialbakers (2013), com a inovacdo virtual, é
considerada por muitas pessoas como 0 maior e-commerce mundial. A empresa, que conta com
um sistema de logistica altamente inteligente, tem como principal diferencial a variedade de
opc¢Oes para o publico com um prego imbativel. Seu lucro liquido em 2020 foi acima de quatro (4)
bilhdes de dolares. No geral, apesar da pandemia da COVID-19, a opgdo pelo uso das vendas on-
line na internet pelos cidaddos pode estar associada as possibilidades que ela oferece para um
debate aberto e plural, onde todos, querendo, podem participar na criacéo e difusao de informacéao.
Pressionando agentes politicos e determinando a agenda de muita midia, os utilizadores da internet
demonstram estar ante uma plataforma ideal para a criacdo de verdadeiros movimentos sociais ou
de eventos mais ou menos fugazes, como manifestos ou campanhas virtuais (Cardoso e Lamy,
2011).

Esse novo cenario, que pode ser chamado até mesmo de revolucdo, esta mudando a forma das
pessoas se comunicarem e dando estimulo cada vez maior para as empresas correrem atras de

audiéncia na internet. No que diz respeito a busca de informacdes, as pessoas ndo deixaram de



procura-las, mas podem estar caminhando para uma substituicdo, onde através das redes sociais
essas informacgdes chegam até as pessoas. Neste intento, os consumidores sdo formadores de
opinides e influenciadores de consumo, e nessa nova forma de comunicacéo atraves das vendas
on-line, seus relatos, elogios ou reclamacdes a respeito de determinado produto ou servigo de

alguma marca se tornam expostos mundialmente.
1.1.Contextualizacéo

a) A Nivel Global
A rapida e exponencial evolucéo da crise de saude publica originada pelo coronavirus SARS-CoV-
2 (COVID-19) resultou em uma situacdo sem precedentes, apresentando inumeros desafios ndo
apenas a nivel nacional, mas também internacional. Desde que a Organizacdo Mundial de Saude
(OMS) qualificou, em 30 de Janeiro de 2020, a situacdo como uma emergéncia sanitaria de nivel

internacional, a gravidade da crise tem aumentado.

Muitos paises, como Mogambique, viram-se obrigados a adoptar medidas restritivas a liberdade
de circulacéo interna e internacional, além de aprovar uma série de disposi¢des legais com a dupla
finalidade de proteger seus cidaddos e mitigar, na medida do possivel, as consequéncias
econdmicas decorrentes dessa situacdo. Finalmente, em 11 de Margo, a OMS confirmou que o

surto de COVID-19 havia se tornado uma pandemia.

A situacdo de pandemia, uma calamidade publica global, é um fato desafiador para 0 mundo
inteiro, e Mocambique é um exemplo disso, tendo presenciado a fragilizacdo da economia de forma
generalizada. Assim, foram adoptadas medidas e politicas para reverter o cenario vivido na época,
visando responder a demanda da globalizacdo, que tem registrado e adotado um novo paradigma
de gestdo, atraves do modelo de vendas online baseado na eficacia, eficiéncia e efetividade nos
resultados associados as questdes de marketing. Este estudo é realizado com muita importancia

nos seguintes pontos:

» Superar as deficiéncias relacionadas com a capacidade técnica e de gestdo para a
elaboracdo, implementacdo e avaliagdo dos resultados;

» Elevar o nivel de articulacdo entre os interessados;



» Reduzir a distancia entre a empresa e o cliente, trazendo mecanismos de participacdo do

cidadao.

A materializacdo desses pilares, através dos trés pontos acima, consiste em consolidar a gestao;
continuar a implementacdo e, simultaneamente, promover as vendas; melhorar a gestdo e
generalizar a implementacdo do sistema on-line; completar a implementacdo do sistema de
formacdo em gestdo, com énfase na formagdo por resultados, mudanca de atitudes e
comportamento; analisar a problematica e iniciar a implementacdo de politica de vendas
comprovada. é possivel perceber e observar, as vendas on-line estdo ganhando uma posicédo de

destaque no mercado global.

Portanto, as fungdes estratégicas devem ser reforcadas, refletindo a tendéncia contemporanea de
modernizacdo. Entretanto, isso se torna um catalisador para a prestacdo de servicos com alta
qualidade ao consumidor. Assim, é crucial uma adaptacao rapida e eficaz as mudancas, garantindo
que as estratégias estejam alinhadas com as necessidades do mercado. A modernizacdo dos
processos de venda on-line ndo apenas atende as demandas do consumidor, mas também
impulsiona a eficiéncia operacional e a competitividade das empresas em um mundo cada vez mais

digitalizado.

O papel dos gestores deve ser o de assegurar a prestacdo de produtos e servicos de qualidade e a
observacédo do modelo VRIO?, conforme destacado por Carvalho e Filipe (2014), as organizagoes
desenvolvem modelos estratégicos com o intuito de gerar valor agregado. Este modelo possibilita
a avaliacdo do desempenho de uma organizagéo sob a perspectiva da gestéo e utilizagéo eficaz de
seus recursos internos. O outsourcing, por sua vez, oferece oportunidades para todos os membros

das equipas, de maneira eficiente, nas areas técnicas, economicas e financeiras.

b) A Nivel Nacional

! A metodologia VRIO foi formulada pelo norte- americano Jay Barney, onde ele analisou os recursos de uma empresa
para concluir se teriam vantagem competitiva, se ela é sustentavel ou ainda para identificar o que a empresa teria como
uma desvantagem competitiva. E um modelo que utiliza quarto parametros (Valor, Raridade, Imitabilidade e
Organizacao), disponivel em https://www.siteware.com.br/gestao-estrategica/o-que-e-modelo-vrio/ acesso no dia
28.10.2021.
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Em Mocambique, foram aprovados, entre outros, dois diplomas de caracter extraordinério.
Inicialmente, o Decreto Presidencial n.° 11/2020, de 20 de Marco, sobre o Estado de Emergéncia,
ratificado pela Assembleia da Republica pela Lei n.° 01/2020, de 31 de Margo. O Estado de
Emergéncia foi prorrogado por trés vezes através do Decreto Presidencial n.® 14/2020, de 28 de
Maio, e do Decreto Presidencial n.° 21/2020, de 26 de Junho, respectivamente. Diante da
persisténcia de um elevado risco de propagacdo da COVID-19, o Presidente da Republica, apos
receber o0 apoio da Assembleia da Republica, através da Resolugdo n.° 72/2020, de 5 de Agosto,
declarou novo Estado de Emergéncia para todo o territério mogambicano, através do Decreto
Presidencial n.° 23/2020, de 5 de Agosto, posteriormente ratificado pela Lei n.° 9/2020, de 7 de
Agosto, que se prolongou até as 23h59 do dia 6 de Setembro.

Com a aprovagéo do Decreto n.° 79/2020, de 4 de Setembro, Mogambique deixa de estar sob o
Estado de Emergéncia, passando a vigorar, desde as 00h00 do dia 7 de Setembro, a situacdo de
calamidade publica. A situacdo de calamidade publica encontra-se prevista no Regime Juridico de
Gestdo e Reducdo do Risco de Desastres, aprovado pela Lei n.° 10/2020 de 24 de Agosto, que por
sua vez, € regimentada pelo Regulamento da Lei de Gestdo e Reducdo do Risco de Desastres,
aprovado através do Decreto n.° 76/2020 de 1 de Setembro. Este novo quadro legal veio revogar a
Lei n.° 15/2014, de 20 de Junho, que estabelecia o anterior regime juridico da gestdo das
calamidades, compreendendo a prevenc¢do, mitigacdo dos efeitos destruidores das calamidades,
desenvolvimento de accdes de socorro e assisténcia, bem como as acc¢bes de reconstrucéo e

recuperacdo das areas afectadas.

Com o objectivo de combater a propagacdo da Covid-19, o governo declarou, pela primeira vez
na histéria do pais, a situacdo de Calamidade Publica, através do Decreto n.° 79/2020, de 4 de
Setembro, em vigor a partir das 00h00 do dia 7 de Setembro.

Com a pandemia, o0 mundo adoptou medidas de isolamento social para evitar a proliferacdo da
Covid-19. A baixa circulagéo de pessoas afectou as empresas, que sofreram com a queda no
consumo. As pessoas procuraram seguranca, realizando suas compras on-line para evitar
frequentar locais publicos e, assim, correr o risco de contaminacgéo. Nesse periodo, as vendas on-
line ganharam forga e passaram a ser a melhor opgéo de venda, pois o consumidor recebia seu

produto em casa, com o menor contacto fisico possivel. E nesse contexto que a presente pesquisa



pretende abordar o assunto relacionado com as vendas on-line como factor de crescimento das

empresas.

1.2.Problema da Pesquisa

Actualmente, as redes sociais contribuem de forma efectiva para a mudanca e o sucesso das
empresas. Se a interagdo com os potenciais clientes ndo for eficiente, planejada e que influencie
um comportamento positivo nos clientes, pode-se desperdicar recursos e levar ao fracasso de
qualquer organizagdo. E imprescindivel ter uma comunicagio externa adequada, o que se reflete
na Mudanca Organizacional, com o intuito de melhorar o desempenho e a qualidade da prestacao
dos servigos, como observa Rodrigues (2016). Nesse caso, a internet cria uma maior proximidade
com os consumidores, obtida através de uma grande interactividade, o que permite que as empresas
obtenham a informac&o necessaria para oferecer um produto ou servico personalizado e ajustado

as necessidades especificas de cada cliente.

Gerir os relacionamentos com clientes durante a pandemia e na era das redes sociais pode
complicar o monitoramento da imagem de marca e dos resultados do relacionamento. No entanto,
uma gestéo eficaz pode impulsionar a promocao e o crescimento empresarial (Laudon e Traver,
2013). As redes sociais oferecem um terreno fértil para interac@es, permitindo uma compreensao
mais profunda das necessidades e preferéncias dos clientes. Ao adoptar estratégias de engajamento
proativas e sensiveis, as empresas podem fortalecer a lealdade do cliente e sua reputacdo online.
O monitoramento continuo da imagem da marca nas redes sociais é fundamental para ajustar as
estratégias conforme necessario, garantindo assim o sucesso a longo prazo. Neste contexto, foi
desenvolvido o presente trabalho, cujos objectivos sdo 0s que se seguem: como as vendas on-line

influenciam o crescimento da empresa HSC?
1.3.0Objectivos da Pesquisa

1.3.1. Objectivo Geral
Analisar as vendas on-line como factor de crescimento da empresa HSC.
1.3.2. Objectivos Especificos

Estudar a comunicacédo Cliente/Fornecedor, usada pela empresa no processo das vendas;



Entender a estratégia de marketing usada pela empresa HSC no processo das vendas;

Identificar o factor que contribui para o crescimento do volume de vendas on-line em tempos de

restricdes, comparativamente as vendas fisicas.
1.4.Relevancia da Pesquisa

Diante de factores sociais, econémicos, politicos e tecnoldgicos, a relagdo entre a empresa e 0
consumidor esta se estreitando cada vez mais. Com o surgimento das vendas na internet, a
interacdo entre as empresas e 0s consumidores se tornou mais dindmica. Esse cenario evidencia
uma nova tendéncia de comunicacao, onde as mensagens sao partilhadas de forma crescente. Neste
contexto, as vendas on-line ttm como beneficio reduzir a distancia entre a empresa e os clientes,
dai a realizacdo deste estudo para auxiliar a tornar essa interacdo cada vez mais proxima,
transparente e natural, com o cliente como foco principal no mercado. De igual maneira, o estudo
levara a elaboracdo de novas estratégias para atingir o publico-alvo, conhecé-lo melhor e, assim,
atendé-lo melhor. Ndo devemos esquecer que com o “Modelo de Negdcio de Vendas On-line”
pode-se observar sua contribuicdo para a diminuicdo do fluxo de veiculos, evitando
congestionamentos desnecessarios nas vias publicas e centros comerciais, como ilustrado na

Figura 1.

Figura 1: Vista do parqueamento congestionado no Centro Comercial — Maputo Shopping.
(Fonte: https://twitter.com/maputoshopping/photo).
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E importante ressaltar que o e-commerce tera um impacto no descongestionamento dos centros
comerciais. No contexto social, o estudo das redes sociais é uma das actividades mais populares
no mundo on-line actual, tornando-se um fendmeno social de larga escala (Laudon e Traver, 2013).
Nos ultimos anos, tem sido observado que as empresas estdo comecgando a desenvolver suas
estratégias de venda na internet, devido ao crescente processo de digitalizacdo do mundo. Este
meio tem sido reconhecido e considerado bastante util para descobrir oportunidades de mercado,
obter feedback e avaliagfes sobre as préprias empresas e produtos. No entanto, importa ressaltar
que o “Modelo de Negocio de Vendas On-line” tem uma contribuigdo nos centros urbanos. Neste
sentido, na esfera académica, o estudo pode trazer beneficios de véarias formas, como documento
de consulta para a elaboracéo de outros trabalhos cientificos e no aprimoramento de conhecimentos
sobre as vendas on-line nas empresas. De modo geral, o trabalho podera servir como ferramenta
de consulta para estudantes, académicos e o publico em geral interessados em abordar assuntos

similares.

1.5.Estrutura Geral da Dissertacao

Capitulo I: Este capitulo inicia com a contextualizacdo da pesquisa, destacando 0s motivos que
levaram a escolha do tema, a definicdo do problema, os objectivos pretendidos e a relevancia do

estudo.

Capitulo I1: Na revisdo de literatura, é apresentada a base tedrica que fundamenta a pesquisa, com
enfoque nos aspectos relacionados as vendas, como formas de pagamento, riscos associados,
seguranga, gestdo pds-venda, satisfacdo do cliente ap6s a venda, fidelizacdo do cliente e logistica
no e-commerce. Além disso, sdo abordadas estratégias de marketing e o plano de vendas para o

crescimento da empresa.

Capitulo I11: Neste capitulo, é descrita a metodologia utilizada, apresentando os procedimentos
de pesquisa, técnicas de coleta de dados, critérios de analise e os resultados obtidos por meio de

questionarios aplicados aos stakeholders da empresa.

Capitulo IV: Aqui é feita a apresentacdo e caracterizacao da area de estudo, incluindo o estudo de

caso, a descri¢do da instituicdo e as formas de realizacdo das actividades.



Capitulo V: Este capitulo aborda a apresentacao e discussdo dos resultados, com foco no perfil do
consumidor, analise dos questionarios, analise das compras on-line na Empresa HSC e o

crescimento e consolidacdo das vendas através da internet.

Capitulo VI: O ultimo capitulo apresenta as conclusfes e principais contribui¢cbes do estudo,
destacando a importancia das vendas online para as empresas, com a Empresa HSC como objecto

de estudo.



CAPITULO 11

2. REVISAO DE LITERATURA

O presente capitulo foi reservado a revisdo de literatura, onde foram apresentados os conceitos e
tipos de vendas, bem como indicadores de desempenho que servem para medir o desempenho em
areas-chave do negdcio, tais como: cliente, mercado, produto, fornecedor, recursos humanos,
comunidade e sociedade. Além disso, foi discutida a importancia das vendas on-line para as

empresas e a estratégia de marketing e plano de vendas on-line, como apresentado a seguir:

2.1.Vendas

Quando se trata do conceito de vendas, muitas vezes os clientes s6 consideram o acto da compra,
de acordo com as abordagens tedricas analiticas de Kotler (1998) citado por Mendes (s/d), se 0s
consumidores forem deixados sozinhos, ndo comprardo o suficiente dos produtos da organizacéo,
ou seja, 0s consumidores assumem uma resisténcia ou inércia na compra e devem ser persuadidos.
Como meio de estimular a compra, as empresas devem dispor de ferramentas eficazes de venda e

promogao para estimular mais a compra.

Nesta vertente, o autor esclarece que, para quem se surpreende que a venda ndo é a parte mais
importante do marketing, sup8e que a venda é apenas a ponta do iceberg, sendo assim, a venda é
um dos componentes do marketing, porém ndo € a mesma coisa, COmo muitas pessoas
erroneamente consideram. O marketing, de acordo com as propostas de Cobra (1992, p. 561),
complementa as vendas, ou seja, o nome “vendas” faz parte do marketing, tanto quanto a pesquisa,
a promocdo de vendas, a propaganda, a logistica, a distribuicdo etc., 0 objectivo é promover a

integracdo dessas areas, pela anexa¢do do marketing na venda e pela forca da venda no marketing.

2.2.VVendas on-line

As vendas electronicas ou vendas on-line evoluiram em consequéncia dos avancos tecnoldgicos e
da popularizacéo da internet, que inicialmente tinha o proposito de estreitar o relacionamento entre
diferentes agentes e fomentar negdcios em ambito mundial durante a Guerra Fria, tornando-se,
assim, um assunto importante para as relacdes comerciais e perspectivas de faturamento como

destaca Lima (2001). De igual maneira, Todo o processo de negociacdo em um ambiente
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electronico, através da utilizacdo intensa das tecnologias de informagdo e comunicagédo (TIC),
pode ser chamado de comércio electrénico (Albertin, 2010).

Esses processos podem ser realizados de forma completa ou parcial, desde que atendam aos
objectivos de comércio das empresas. Além do comércio electronico, esse tipo de transacéo
comercial feita exclusivamente por meio de um equipamento electronico, tem outros nomes, como
E-commerce e comércio virtual (Almeida et al, 2014). Para as vendas de produtos pela internet, as
empresas possuem websites, geralmente com um layout interativo, amigavel e de facil manuseio
pelo consumidor. Geralmente, esses websites sdo criados por empresas terceirizadas que

desenvolvem software e recebem pela criacdo em pagamentos mensais (Silva & Vital, 2010).

Diante do exposto, pode-se dizer que as vendas online trouxeram mudancas profundas, refletindo-

se no crescimento exponencial da facturacdo e nas relagdes entre o cliente e a organizagdo, como
ilustra a Figural.
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Figura 2: Crescimento da empresa baseado nas vendas on-line. (Fonte: Dados da Empresa HSC)

2.3. Tipos de vendas on-line

A venda on-line apresenta varias modalidades, refletindo o mundo fisico no mundo virtual, onde

as empresas encontram um canal de vendas importante (Almeida, Brendle e Spindola, 2014).
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Galinari et al. (2015) complementam afirmando que as transagcdes do comércio electronico podem

envolver diversas classes de agentes econémicos. Estas transacdes recebem denominacfes

diferentes dependendo da natureza das partes envolvidas. As principais sdo: business to business

(B2B), business to consumer (B2C), consumer to consumer (C2C) e também consumer to business

(C2B), como referenciado por Vissoto e Boniati (2013). Vissoto e Boniati (2013) definem os tipos

de vendas online da seguinte forma:

>

Business-to-Business (B2B): Ou de empresa para empresa, € a compra e venda de
informacgOes, produtos ou servicos através da internet entre duas empresas. Além da
internet, podem ser utilizadas redes privadas partilhadas e a compra do produto ou servico
pode ser feita de acordo com a necessidade. Em alguns casos, aléem do comprador e

vendedor, ha também um intermediério responséavel por mediar a transag&o.

Business-to-Consumer (B2C): Ou de empresa para consumidor, é o0 mais comum quando
se trata de vendas online. Trata-se do comércio feito diretamente entre a empresa produtora,
vendedora ou prestadora de servico e o consumidor final. O mais comum é a compra de

produtos reais nesse tipo de negociacao.

Consumer-to-Consumer (C2C): Ou de consumidor para consumidor, sdo as vendas
desenvolvidas entre usuarios particulares na Internet, em que as duas partes envolvidas,
comprador e vendedor, sdo pessoas fisicas e ndo juridicas. Esta modalidade ja é rotineira,
pois milhares de pessoas vendem e compram seus itens e servigos através do site, em razéo

da comodidade, menores custos e maior lucratividade.

Consumer-to-Business (C2B): Ou de consumidor para empresa, trata-se de pessoas
fisicas criando valor para ser consumido por empresas. Os consumidores oferecem
produtos e servicos e as empresas pagam por eles, sendo o contrario do comum, que seria

a empresa vender para consumidores.

Govern-to-Business (G2B): Aqui entram questdes legais relevantes, como a necessidade
de participar de licitagdes publicas e ter sua Certiddo Quitada em dia. Isso quer dizer que

ndo se pode dever impostos ao governo para se tornar seu fornecedor, devendo fazer o
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recolhimento de todas as taxas e tributos direitinho, inclusive as contribui¢cdes dos

trabalhadores.

Diante do que foi exposto, pode-se afirmar que os diversos tipos de vendas online trouxeram
mudancas profundas no crescimento da faturagdo e nas relagdes entre as diversas entidades da

sociedade, em particular das organizacdes, como ilustra a figura 2.
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Figura 3: Cadeia de distribuicdo de produto. (Fonte: Dados da Empresa HSC).
2.4. Importancia das vendas on-line para as empresas

As vendas on-line sdo importantes, pois trazem beneficios tanto para compradores quanto para
vendedores (Vissoto e Boniati, 2013). Neste contexto, trata-se da expansdo do mercado de vendas
através da disponibilizacdo de recursos e ferramentas. Porém, nos dias de hoje, ndo é tarefa facil
desenvolver um site lucrativo. Para os compradores, o principal beneficio é a compra eficiente. As
lojas on-line proporcionam uma gama maior de produtos, pregos mais baixos e um alto nivel de
servigo personalizado. Estas plataformas estdo sempre inovando na maneira de adquirir novos

tipos de produtos e servigos (Castro, 2011). Para as empresas, um dos diferenciais de produtividade
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que as vendas on-line proporcionam esta nas economias de custos, sobretudo os relativos ao capital
e ao trabalho. Comparada ao mercado tradicional, a estrutura de venda on-line normalmente
demanda um menor volume de investimento em activos fisicos, como edificacdes de lojas,
estacionamento e compra de imobiliario. Nesta vertente, por ndo necessitar de uma equipa de
vendas, consegue operar com um numero reduzido de funcionarios. As empresas que aderem as
vendas on-line ttm menores despesas salariais, encargos, treinamento e comissdes (Galinari et al.,
2015). As pessoas envolvidas com a compra e venda de produtos e servicos através da internet
encontram facilidades de acesso a tecnologia da informacdo e suas ferramentas para o

desenvolvimento da web, o que tornou mais facil gerar oportunidades.

O comprador on-line tem o beneficio da comodidade, podendo adquirir um produto de uma loja
localizada a centenas de quildmetros de sua casa, sendo outro aspecto muito relevante para as
vendas online, a extensdo territorial, que muitas vezes obriga as pessoas a comprarem pela internet
(Vissoto e Boniati, 2013). As vendas on-line proporcionam para as empresas vantagens de custos,
melhorando o relacionamento com o cliente devido a possibilidade de diferenciacdo do produto
ou servico através do prego. As novas tecnologias, € possivel que pequenos grupos de funcionarios
atendam 24 horas por dia toda a demanda com um custo baixo, conforme referenciado por Castro
(2011). Na visdo de Vissoto e Boniati (2013), o crescimento das vendas on-line contribui para o
aumento de vendas em uma empresa, pois, com custos mais baixos, € possivel conquistar de forma
mais facil e rapida mais clientes. Tal reducéo de custo é fruto do novo processo que a empresa
passa a utilizar, e neste caso, a criacao e armazenamento de informacdes arquivadas em papel ndo
serdo mais necessarias, além da diminuicdo de problemas com excesso de estoque e vantagem

competitiva diante de empresas concorrentes.

Na perspectiva de Galinari et al. (2015), completam esta argumentacéo, dizendo que as vendas on-
line contribuem para o aumento do bem-estar de seus consumidores, a partir da vantagem de
economia de tempo e de custo de deslocamento até uma loja fisica. Além da reducédo de barreiras
de tempo (sites operam 24 horas por dia) e de distancia (acesso a lojas situadas em outros paises),
a entrega imediata de produtos digitais, como s&o o caso de e-books, softwares, e-tickets; existe a
possibilidade de customizacdo de produtos, como por exemplo artigos do vestuario, oculos,
computadores, carros, etc. (Galinari et al., 2015). Para os consumidores, Vissoto e Boniati (2013)

afirmam que os principais beneficios que as vendas on-line oferecem sdo o baixo custo e a rapidez
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na entrega. De igual forma, ha também uma maior variedade de itens e servigos oferecidos, onde
o cliente pode ter acesso a todos os detalhes dos produtos em questéo de segundos. Contudo, pode-
se comparar precos de forma mais rapida e sem nenhum custo. Neste contexto, vale ressaltar a
existéncia da integracdo das bases de dados das empresas com alguns sites, o que facilita a

busca/pesquisa pelo melhor preco.
2.5.  Logistica no E-Commerce

A logistica no e-commerce representa uma parte essencial de um mercado global, acessivel a
qualquer cliente ou empresa, sem barreiras geograficas nem temporais. Este mercado € viabilizado
pelo trdfego de informacBes, e € neste ponto que surgem os desafios do e-commerce, pois a
tecnologia ainda precisa se integrar com habilidades antigas, como armazenamento e gestdo de
estoques, manuseio de produtos e pedidos, separacdo de produtos por embalagens individuais,

entrega no prazo prometido e no local informado pelo cliente.

Devido a globalizacdo, qualquer empresa que decida utilizar a internet para comercializar seus
produtos deve estar ciente de que enfrentara, 24 horas por dia, 7 dias por semana, a necessidade
de disponibilidade de sua proposta para o0 seu publico-alvo, exigindo que todos os sectores da
empresa estejam preparados para um pronto atendimento (Uema; Lazzari, 2008). Diante do que
foi exposto, pode-se afirmar que a dimensao logistica é imprescindivel nas vendas on-line nas

organizacges, como ilustra a figura 3.

Figura 5: Etapas do processo na logistica interna. (Fonte:
http://shop38002.uhhdbjh.ru/content?c=funil%20de%20pré%C3%A9%20vendas&id=40)
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A logistica no e-commerce € considerada uma das formas mais eficientes de agregar valor. Neste
contexto, a distribuicdo comeca na fabrica, onde os gerentes escolhem os depoésitos onde serdo
guardadas as mercadorias e 0s transportadores que as entregardo no destino final, a tempo desejado
e ao menor custo total (Kotler e Keller, 2012). Este processo de distribuicdo é comumente
designado como gestdo da cadeia de suprimentos (supply chain management). Herzer (2013)
complementa que no e-commerce, a logistica procura preocupar-se com a agilidade de entrega,
cumprindo prazos e, se possivel, efetuando a entrega com um tempo menor do que o prometido.
De nada adianta uma empresa concentrar seus esforcos no desenvolvimento de sites,
confiabilidade, marketing, entre outros atributos, se os maiores desafios e obstaculos enfrentados
pelas empresas pioneiras no e-commerce estdo ligados a solugdes logisticas, pois problemas
associados a factores logisticos podem levar a perda de clientes por deficiéncia no servico, ou até
mesmo a perda de recursos devido a avaliacdo equivocada dos custos ou a perda de controle devido

as operacdes ultrapassadas (Uema e Lazzari, 2008).

Conforme Kaotler e Keller (2012), o objectivo da logistica de mercado é levar os produtos certos,
aos lugares certos, no prazo combinado, com o0 minimo de custo, porém, este objectivo tem pouca
orientacdo pratica. Isto ocorre porque nenhum sistema logistico pode, ao mesmo tempo, maximizar
o0 atendimento aos clientes e minimizar o custo de distribuicdo, pois a exceléncia no atendimento
ao cliente implica em estoques elevados, transporte especial e varios armazéns, estes fatores

aumentam os custos logisticos.

Segundo Guasti (2010), é fundamental aos empresarios de e-commerce adoptarem uma boa
logistica em suas operac¢des, sendo uma maneira eficiente para atrair e fidelizar os clientes de suas
lojas. Quando um e-consumidor interessado efetua uma compra com prazo de entrega de até um
dia dtil, certamente ele vai exigir que esse prazo seja cumprido. Do mesmo modo, esperara que a
integridade dos produtos ndo esteja comprometida, com uma boa logistica de transporte. Outro
ponto que deve ser de total atencdo das empresas é a demanda de pedidos, que, de acordo com a
sazonalidade, pode crescer. A previsdo para um planejamento antecipado € muito importante para

obter sucesso em datas como Dia das Maes, Dia dos Pais ou Natal.

Na perspectiva de Parente (2012), a logistica do e-commerce precisa de Gestéo de stock, seguir 0s

conceitos de Curva ABC e Long Tail (Cauda Longa) e garantir a disponibilidade e reserva;
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operacdo, recebimento, armazenagem, picking, packing e posting, e logistica reversa; Ciclo de
vida do pedido (Ex: prazo de entrega prometido ser menor ou igual ao executado); gestdo de
transportadoras e valores de frete; garantir a integridade dos produtos na entrega (Ex: embalagem).
Outra estratégia de logistica no e-commerce é a logistica reversa. Neste sentido, ela deve ser feita
com a mesma competéncia da entrega de todas as devolucdes, ou troca de produtos em caso de
insatisfacdo do cliente, o que exige das empresas uma boa reacdo entre a transportadora e a loja,
fazendo com que esse processo seja bem-sucedido, pois nem todos sabem que sdo elas as
responsaveis pelas entregas dos produtos, porque, para o consumidor, ndo ha diferenca em comprar
uma geleira ou um telefone celular, mas para a empresa virtual, o processo logistico da entrega é
diferente (Guasti, 2010).

Neste vertente, a logistica requer sistemas de informacdo que desempenhem um papel importante
para a logistica e sua gestdo, especialmente via computadores, terminais de pontos de vendas,
cddigos de barras de produtos uniformizados, rastreamento por satélite, troca electronica de dados
e transferéncia electronica e fundos. Todas estas tecnologias reduzem o tempo do ciclo do pedido,
0 numero de funcionarios administrativos e o indice de erros, possibilitando maior controlo das
operacdes (Kotler & Keller, 2012). Para o cliente, a Tl (Tecnologia de Informacéo) oferece
sistemas que permitem acompanhar em que etapa esta o atendimento de seu pedido (Herzer, 2013).
Torres (2013) diz que todo o processo necessita de escalabilidade operacional, seja de
equipamentos, sistemas, pessoal ou areas de armazenamento, geralmente exigindo automacéo de
armazéns para retirada rapida de mercadorias. Neste contexto, com os indicadores do servico de
logistica das lojas virtuais evoluindo, estes incidem diretamente no grau de satisfacdo e confianca
dos ex-consumidores. Apos efetivar o pedido, o desafio de encontrar o produto, navegar no site,
informar dados pessoais e de pagamento ja foi superado, a entrega passa a ser a etapa chave para
0 sucesso do e-commerce. Como no mundo real, o principal objetivo para qualquer empresa é
atingir a satisfacdo do consumidor, e quando falamos de varejo virtual isso se intensifica, onde a

concorréncia esta a um clique de distancia (Guasti, 2007).

2.6. Sistema de informacéo

Com base nos conceitos descritos nos subpontos anteriores, pode-se afirmar, de forma intuitiva,

que os sistemas de informag&o (SI) constituem um conjunto de procedimentos e técnicas, manuais
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ou automaticas, para a obtencdo de dados, seu processamento e a producéo de resultados que daréo
suporte ao desempenho das actividades nas organizacGes. Os dados representam as entradas; o
processamento consiste na conversdo dos dados em informacdes e na analise das mesmas; e 0s
resultados s&o as saidas que determinardo o sucesso ou insucesso da organizagdo. A Figura 4
representa o sistema de informacdo da empresa HSC, abrangendo os elementos: compras,

producdo, vendas, processamento, servicos de apoio e a gestdo de requisicbes de forma geral.

" Servicos
Compras Produgio Vendas de Apoio
Estocue de l
Materiaiz Estoque PP Recehiveis

i Pessoal

Processamento
= Cortroles Operacionais — -
* Contabilidade Imebilizada
= Finangss
¥ .. o
po— 1 Gasztos de Administracgio

Pagar Sistema de Estrutura Geral
Informacdes
Gerenciais
Gerenciais Empresarial de Gestdn
D Resuttados | | Bal FPatrimaonial | | Fluxa de Caixa |

Figura 5: Sistema de Informacéo da empresa. (Fonte: Dados da Empresa HSC).

Amaral e Varajdo (2000) definem um sistema de informacgdo como um sistema que reline, guarda,
processa e disponibiliza informacbes relevantes para a organizacdo, de modo que essas
informacdes sejam acessiveis e Uteis para aqueles que desejam utiliza-las, incluindo gestores,
funcionarios, clientes, etc. Buckingham et al. (1987) afirmam sucintamente que um sistema de
informac&o é um sistema de actividade humana (social) que pode envolver ou néo a utiliza¢do de
computadores. O Sl (Sistema de Informacéo) existe fortemente integrado na organizacdo. Desta

forma, constitui-se a defini¢do de Sl organizacional.

Atraves de uma simples concatenagdo dos conceitos Sistema, Informagéo e Organizagdo, pode-se

concluir que um sistema de informacao organizacional (SIO) pode ser tecnicamente definido como
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um conjunto de componentes inter-relacionados que coletam (ou recuperam), processam e
distribuem informacé&o para apoiar a tomada de decisdo, coordenacéo e controle dentro do contexto
organizacional (Turban, 2010). Um sistema de informacg&o é composto por todos os componentes
que coletam, manipulam e disseminam dados ou informac&o. Incluem-se tipicamente pessoas,
sistemas de comunicacdo como procedimentos de logistica e os préprios dados. As actividades
envolvidas incluem a introducéo e processamento dos dados em informacao, o armazenamento de
ambos e a producdo de resultados, como relatorios de gestdo. Independentemente do nivel de
complexidade organizacional, as atividades de cada organizagéo estdo subordinadas a um sistema
de informacdo, o qual define a qualidade de base que auxiliara a gestdo das atividades, a tomada

de decisdo e a definicao de estratégias futuras dessa organizacao.

Lamentavelmente, a gestdo da informagdo, ou gestdo do sistema responsavel pela sua
operacionalizacéo, Sl, ndo tem beneficiado do mesmo crescimento de interesse e reconhecimento
por parte da grande generalidade das organizacfes. Assim, € comum que a concepcdo e o
planejamento do desenvolvimento de SI sejam uma consequéncia da gestao de recursos como, por
exemplo, o resultado de projetos de reorganizacdo administrativa (Amaral e Varajao, 2000). A
Figura 5 representa a estrutura de um sistema de informacao e organizacéo, partindo dos elementos
brutos (dados), o seu processamento (producao da informacéo), os diferentes niveis da organizacao

em que a informacao flui e a gestdo dessa informacédo de forma geral.
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Figura 6: Sistema de Informacdo Organizacional (Fonte: Sommerville, 2007).
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2.7. Interoperabilidade de Sistemas de Informacéo

Interoperavel, definido no dicionario de lingua portuguesa como capaz de operar em conjunt”, é
um adjectivo cuja utilizacdo vem se expandindo. Segundo a International Organization for
Standardization (I1SO), interoperabilidade é a capacidade em que dois ou mais sistemas
(computadores, meios de comunicacao, redes, software e outros componentes de TI) interagem e
trocam dados de acordo com um método definido, de forma a obter os resultados esperados.
Contudo, é importante realcar que esse material tem uma relacdo de interdependéncia, uma vez
que o material é usado para operacionalizacdo e marketing dos produtos da empresa. Importa
salientar que Martins (2005) considera interoperabilidade como a capacidade de fazer com que
dois ou mais sistemas de informacdo comuniquem e interajam, independentemente da abordagem
tecnoldgica de suporte, e de igual forma, o autor defende a ideia de que a interoperabilidade é um
caminho para a integragdo de sistemas de informagdo. Em seguida, temos o Quadro de
Interoperabilidade do comércio electronico, no qual € apresentada uma Visdo Geral dos Padrdes

do sistema que suportam o comércio electrénico.
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Figura 7: Visao Geral dos Padrdes do sistema que suportam o comércio electronico. (Fonte:
Egif, Quadro de Interoperabilidade do comércio electronico, 2010).
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2.8. Seguranca, Confianca e Privacidade

Segundo Cernev e Leite (2005), a seguranca na internet, sendo um assunto complexo e
controverso, ndo tem uma definicdo clara e objetiva, sendo habitualmente confundida com
privacidade, riscos ou erroneamente como sindbnimo de confianca. A presenca ou falta de
seguranca nas comunicacOes de dados e também nas transacdes electronicas fazem parte das
restricbes mais analisadas e complexas em relacdo a segurancga existente nas paginas da web
(Cernev e Leite, 2005). Para diferenciar a seguranca, Cernev e Leite (2005) definem privacidade
e confianga, sendo a privacidade intimamente relacionada a seguranca. Trata-se de uma grande
barreira para o crescimento e sucesso do e-commerce de qualquer empresa, sendo entendida como
anonimato, ou seja, sigilo ou a ndo partilha de informacGes recolhidas de uma pessoa ou

organizagdo sem o conhecimento e consentimento de todos os envolvidos.

Ferreira (2008) defende que as empresas que praticam o comercio electronico devem estar
preparadas para o atendimento legal das normas de proteccdo ao consumidor, investindo em
mecanismos tecnoldgicos aptos a promover a efetiva defesa dos direitos dos usuarios no ambiente
electrdnico. Ja a confianca engloba e significa muito mais do que seguranca, trata-se do suporte de
qualquer negdcio, tradicional ou electronico (Cernev e Leite, 2005). Portanto, a vida no ambiente
electronico, a transacdo a distancia trouxe beneficios para a interacdo entre as partes, como a oferta
variada de produtos e servicos e a consequente reducdo dos custos. Mas a economia digital introduz
dificuldades adicionais no &mbito da defesa do consumidor e em matéria de jurisdicdo e aplicacao
das leis (Ferreira, 2008). A tecnologia é uma aliada do comércio electronico, aumentando o poder
da empresa e dos clientes, mas também aumenta a vulnerabilidade ao acessar informacoes
confidenciais, ataques por virus, fraudes, entre outros aspectos (Torres, 2013). Dentre os aspectos
pertinentes a seguranca de informacdes e processos, destacam-se: transacfes seguras, autenticacao
das ordens e identificacdo segura do autor do pedido, privacidade do cliente/consumidor e bases

de dados inviolaveis (Torres, 2013).

Neste sentido, os autores Cernev e Leite (2005) complementam que a compreensdo de seguranga
dos usuérios esta relacionada a realizacdo de qualquer transacéo eletronica através da Internet,
principalmente no processo de pagamento. De igual forma, Gaertner e Silva (2006) explicam que

a tecnologia oferece recursos para a coleta de informacgGes sem que as mesmas precisem ser
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fornecidas voluntariamente pelo consumidor. Existem inumeros sites que oferecem servicos ditos
gratuitos, em troca de informacao. Neste ponto, ha muito a ser feito para garantir a privacidade dos

utilizadores na Sociedade em Rede.
2.9. Atendimento ao cliente e pds-venda

O principal factor chave para o sucesso da empresa sao os clientes, sendo necessario atrai-los de
forma continua, e existem ferramentas para manté-los. Empresas que desconhecem a importancia
do cliente deixam de estreitar o relacionamento. Ainda existem empresas que mantém o foco no
lucro e estdo longe de oferecer um atendimento satisfatorio de pds-venda aos seus clientes. No
entanto, ha empresas que desenvolvem excelentes programas de fidelizacéo e relacionamento com
o cliente e ex-cliente, alcancando excelentes resultados (Rodrigues, Silva e Andrade, 2013). Para
0s autores, as empresas precisam conscientizar-se de que investir em solucgdes de pds-venda traz
resultados benéficos, como maior fidelizacdo e retencdo, reducgdo do custo de venda, elevagéo dos
lucros e melhor direcionamento dos investimentos de marketing. Sdo apenas alguns dos efeitos
saudaveis que uma empresa obtém ao adoptar solucbes para seu sector de pds-vendas, sendo um
requisito competitivo, pois é dificil de ser copiado pela concorréncia, ja que o pés-venda esta
ligado ao intangivel e tudo que ¢ intangivel é dificil de ser copiado.

Segundo Henzer (2013), uma empresa deve acompanhar todos os contatos realizados pelo cliente
e ser 0 mais agil possivel para respondé-lo. A concorréncia nas vendas on-line é grande e destaca-
se aquela que oferece a melhor experiéncia de compra para o cliente. A solucéo de pds-venda deixa
claro que o atendimento ndo termina quando o produto é entregue. Rodrigues, Silva e Andrade
(2013) concluem que o pds-vendas é uma das principais ferramentas para retencdo dos clientes,
mas para a sua aplicacdo, sdo necessarias muitas estratégias e tem que se fazer um trabalho
planeado e sistematizado para se ter um bom resultado. E mais facil reter os que ja sdo clientes do
gue conquistar novos, e por esse motivo, uma das estratégias principais que deve ser adotada para
se ter melhores resultados é fazer o melhor pds-vendas, entre outras estratégias de marketing. Pode-
se concluir, com base no que foi exposto, que entender a importancia da pré-venda e pds-venda e
ter conhecimento sensato do produto e das categorias faz parte do treinamento da equipe de
atendimento ao cliente, mantendo sempre o alinhamento com a esséncia da marca. O atendimento

sempre deve ter o foco na fidelizagéo do cliente, mesmo em caso de troca e devolucéo de produtos.
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2.10. Indicador de desempenho das vendas on-line

Nos ultimos anos, tem aumentado a utilizacdo da internet, e com esse uso, muitas novidades
surgem na web com um ritmo frenético, como a facilidade em realizar compras on-line. As lojas
virtuais desempenham um papel estratégico para muitos negocios na internet, onde os produtos
sdo apresentados aos possiveis clientes, e estes podem ou ndo ser motivados a realizar a compra.
Por esse motivo, Torres (2013) complementa que todo projecto de comércio electronico deve ser
consolidado de acordo com o comportamento dos seus ex-consumidores. Gragas a internet, 0s
clientes estdo cada vez mais informados e sdo influenciados por meio de redes sociais, tornando-
se cada vez mais exigentes. Eles esperam estar no centro das atengdes, independentemente do canal
por onde interagem com a empresa. Na figura 7, abaixo, temos os Indicadores de Desempenho das

Vendas On-line.

Figura 9: Indicador de Desempenho das Vendas On-line. (Fonte:

https://blog.ideiamais.com.br/e-commerce-desafios-e-oportunidades/).

Aquino e Campos (2010) afirmam que um ex-consumidor se preocupa com varios factores
relacionados as compras on-line, como seguranca, confiabilidade, privacidade, entre outros, que
os incomodam do inicio ao final do processo de compra. Portanto, esta decisdo de compra depende

basicamente da qualidade da loja virtual em transmitir informacdes precisas, sua confiabilidade,
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seguranca e facilidade de navegacdo, sendo a falta destes requisitos muitas vezes o motivo das

lojas perderem tantos clientes.

Martins e Costa (1998) explicam que os indicadores de desempenho servem para medir o
desempenho em é&reas-chave do negocio, como clientes, mercados, produtos, processos,
fornecedores, recursos humanos e comunidade e sociedade. Desta forma, devem-se associar varios
deles e comparar entre diferentes indicadores para facilitar a interpretacdo e compreensao. Isto
porque os resultados destes indicadores devem transmitir a alta administracao as informagdes com
a maior confiabilidade possivel, fornecendo apoio para a tomada de ac¢des e acompanhamento do
plano estratégico vigente na organizacdo (Lages e Franca, 2010).

No entanto, ndo temos muitos detalhes sobre como os indicadores devem ser desdobrados nas
organizac0es, ou seja, qual o nivel de abrangéncia. Sdo mencionados como uma necessidade e um
meio para auxiliar a gestdo pela qualidade total e ndo um fim. Eles sdo Uteis para controlar e
identificar necessidades, trazendo melhor desempenho, que esta relacionado a satisfacdo dos
stakeholders da empresa (Martins e Costa, 1998).

A Figura 9 representa o Crescimento das Vendas vs. Custos ao Longo de um periodo na

organizacdo, de modo geral.

PROSPECCACO QUALIFICACAO FECHAMENTO

!g Consultor de Consultor i
: Negocios T Socnico Vendedor

Figura 9: Crescimento das Vendas Vs Custos ao Longo de um periodo. (Fonte:
https://slideplayer.com.br/slide/1759098/).
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2.11.Usabilidade e Marketing

Segundo Aquino e Campos (2010), actualmente muitos websites da area de e-commerce

apresentam problemas de usabilidade, que dificultam a interacdo do internauta com o computador.

N&o somente em sites de comércio electrénico, mas também em qualquer tipo de site, a usabilidade

¢ um factor que deve merecer bastante atencdo. Costa e Ruiz (2011), acrescentam que a

publicidade coloca o cliente no site, mas € a usabilidade que faz o cliente comprar e ser fiel a

marca, 0 que motiva o cliente a voltar em busca da qualidade de experiéncia disponivel no site.

Nielsen (1993), defende 10 itens para avaliacdo da usabilidade de um site com o objectivo de evitar

erros comuns. Sao estes itens:

>

Feedback: significa o retorno que o cliente precisa de todas as ac¢des que executa,

orientando e informando-o sobre o que ele esta fazendo;

Fé&cil didlogo: ndo usar terminologias de sistemas que sdo estranhas a pessoas geralmente

leigas no assunto, devendo ser uma comunicacdo coerente ao modelo mental do usuario;

Saidas faceis: ou seja, o cliente deve controlar o sistema, podendo a qualquer momento

desfazer, refazer ou retornar a ac¢éo, sempre que se sentir inseguro ou surpreso;

Consisténcia: padronizacdo dos dialogos, respostas do sistema, processos e operacoes,

onde 0 mesmo comando sempre tenha 0 mesmo efeito;

Prevencdo de erros: evitar e conhecer as situacdes de erro para que estes ndo ocorram

novamente;
Flexibilidade e eficiéncia: atalhos que permitem operacdes rapidas;
Designer simples: somente o que 0 usuario precisa, dialogos simples, directos e naturais;

Mensagens de erro claras e simples: informar uma saida sem intimidar ou culpar o usuario,

com linguagem clara e sem cédigos;

Documentacao e ajuda: um software que ndo precise de documentagdo nem ajuda para ser

utilizado, mas se precisar em caso de divida, que possa ser a cessado facilmente.
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2.12.Estratégia de Desenvolvimento de Mercados

Segundo Ndenga (2012), a estratégia de conseguir que os produtos actuais penetrem em mercados
onde ndo estavam anteriormente, realiza-se fundamentalmente através de desenvolvimento

geogréfico, ou através de conquista de novos seguimentos de mercado, nomeadamente:

» Novos segmentos do mercado por novos canais de distribuicdo, estratégia de desnatacéo,
isto é, produto lancado num segmento de mercado de poder econdémico elevado, que
penetra sucessivamente em segmentos de mercado com menos poder econdémico, por
sucessivas descidas de preco, por exemplo, os telemoveis.

» Desenvolvimento geografico das vendas por distribuicdo externa, exportacéo,

internacionalizacdo e globalizacéo.

Diversificacdo é uma estratégia que visa levar a empresa ha mercados novos para si,
simultaneamente com o desenvolvimento de produtos novos para a empresa, e destinados ha esses
novos mercados. E uma opcdo que carece da capacidade da empresa na investigacio e
desenvolvimento e também know-how, importante em Marketing para enfrentar o desafio desses
novos mercados em simultdneo com o langcamento de produto. Esta estratégia de desenvolvimento

por diferenciacdo pode ser feita por trés vias diferentes:

> Diversificacdo concéntrica que se consegue por duas vias: a tecnologia e o know-how ja
detido pela empresa para desenvolver internamente novos produtos; Esta é uma situacédo
de maior risco que a anterior, mais viavel.
> Diversificacdo horizontal essa estratégia procura entrar por aquisicdo ou concorréncia
directa no negécio do mesmo nivel do circuito de producédo e vendas, mas em mercados
onde ndo estdo com novos produtos que a empresa nao fabricava, mas que eventualmente,
eram fabricados por concorrentes.
> Diversificacdo vertical € a estratégia que leva a empresa a investir em novos produtos que
Ihe permitem entrar em mercados de niveis anteriores ou posterior do processo produtivo
daguele em que a empresa se integra, nomeadamente:
v" A montante diversificacdo vertical feita para nivel dos actuais fornecedores, no
processo produtivo, passando a concorrer 0s mesmos (por exemplo, empresa

produtora de bens de consumo que passa a fabricar matéria-prima).
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v' A jusante diversificacdo vertical, no sentido da oferta ao consumidor, para niveis
abaixo do processo produtivo e de comercializacdo (por exemplo: empresa produtora
de produtos de consumo que passa a ser também uma empresa, ou crie, uma unidade

de vendas grossistas).

2.13.Estratégia Concorrencial

Nesta senda, abordou-se quatro categorias definidas de estratégias derivadas, nomeadamente:

I. Estratégia de ataque: Marketing de Guerra. Essa estratégia pode ser empreendida através de
cinco métodos diferentes de implementacao:

> Ataque frontal pode ser desencadeado por acgOes tacticas diferentes: publicidade
agressiva, descida de precos sustentada, desenvolvimento e controlo de canais de
distribuicdo e venda, promocdo para conquistar clientes ao concorrente, precos de
dumping interno, inovagdo constante, e lancamento de novos produtos, para combate

directo dos concorrentes defensores;

> Ataque de flancos trata-se, essencialmente, de atacar o concorrente, ndo no mercado em
que esta o concorrente, mas em outros mercados onde esta o atacado ou defensor. Pode
fazer-se por compra de concorrentes nos mercados laterais em que esta o defensor, venda
cruzada de produtos concorrentes do defensor nos mercados onde ndo esta presente o

atacante;

> Ataqgue por cerco - trata-se de conduzir 0s recursos e meios da empresa atacante para
cortar as fontes ou canais do processo produtivo ao concorrente atacado ou defensor. Neste
temos 0s seguintes processos possiveis: aquisicdo de fornecedores directos ou indirectos

do defensor, aquisicdo de clientes do concorrente atacado;

> Ataque de passagem - essa estratégia pretende causar penetracdo no negocio de
concorrentes, sem o atacar directamente e sem o cercar, mas adiantando-se ao
atacado/defensor. Pode ser realizado através da diversificacdo para areas ndo ocupadas
pelo defensor, aliangas ou entrada em novos mercados onde ainda ndo estd o concorrente,

com os produtos actuais;
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Ataque de guerrilha - trata-se de uma estratégia de ataque e retirada. Nomeadamente:
promocdes de curta duracdo junto dos clientes, ou segmentos de mercado onde o
concorrente € mais fraco, para o enfrentar ainda mais por dificuldade de resposta, em
meios e / ou oportunidades, publicidade comparativa que prejudique o lancamento de um

novo produto concorrente defensor.

I1.Estratégia de defesa - este conjunto de diferentes opcdes estratégicas visa, essencialmente,

>

responder ou prevenir, por parte do defensor, os ataques do atacante. Essencialmente sdo
seis tipos de orientagOes diferentes para conduzir a organizagéo de recursos para diferentes

objectivos.

Defesa de posicéo - trata-se de reforcar 0os negdcios da empresa, para que seja mais facil

manter a sua posi¢do, normalmente, a quota de mercado pode ser implementada nas

seguintes moldes:

> Diferenciacdo de produto;

> Diversificagdo em mercados seguros que reforcem a capacidade financeira, em caso de
ataque;

» Completar linhas de produto;

» Desenvolver novos produtos e novos mercados que reforcem a capacidade de resposta
ao ataque;

> Especificacdo e capacidade de inovagdo que tornem o negdcio menos vulneravel e mais
seguro;

» Reducéo de custos de produtos.

Ataque preventivo - trata-se de estratégias de antecipacdo aos ataques do atacante. Com a

ideia de que «melhor desafio é o ataque». Esta estratégia concretiza-se atraves de accdes

como:

e Publicidade de vantagens que o atacante ainda ndo anunciou para seus produtos;

e Lancamento antecipado de produtos que o concorrente pode vir a lancar;

e Reducdo de preco em antecipagéo ao atacante.

Defesa por contra-ataque - estratégia de resposta directa aos ataques do cliente, efectuados

normalmente:

e Acc0es publicitarias de resposta;
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e Promogdes de resposta;
e Novos produtos;
e Qualquer outra resposta directa as acc¢des do atacante.
> Defesa movel - é uma estratégia flexivel e rapida para impedir um ataque directo do
concorrente atacante, nomeadamente:
e Reposicionamento de produtos em segmentos de mercado onde o atacante tem
dificuldades de ataques ao defensor;
e Especializacdo em produtos onde o atacante é mais fraco, ou de onde ndo tem know-
how.
> Defesa de flanco — consiste em reforcar areas de outros negdcios onde o atacante ndo esta
presente ou com produtos muito diferentes para reforgar a defesa eventualmente contra o
atacante. A empresa entra nesta estratégia atraveés de:
e Diversificacéo;
e Diferenciacdo.

1. Defesa por retirada estratégica - trata-se essencialmente de reduzir ou mesmo retirar-se
do negadcio, para deixar-se de ser atacado, esperando, eventualmente, regressar mais tarde.
Utiliza-se esta estratégia:

e Mudando de ramo;

e Reduzindo e eliminando todas as areas que o concorrente/ atacante esta a atacar.

As estratégias de defesa sdo essencialmente empreendidas por empresas mais fortes que visam

defender a sua quota de mercado, ou por empresas mais fracas que desejam sobreviver aos atagques.

e Estratégia de quota de mercado - a capacidade concorrencial das empresas pode
produzir estratégias diferentes com resultados diferentes em termos de resultados e
com incidéncias na quota de mercado, trata-se das estratégias de quota de mercado.

e Estratégia de lideranca de mercado - esta estratégia visa conquistar o maior volume
de vendas no mercado, por parte de um concorrente, sobre 0s restantes.
Normalmente, a quota é medida pela comparacdo do volume de vendas que todos 0s

intervenientes fazem no de mercado;
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O interesse da medicdo da quota de mercado deve-se a um conjunto de estudos efectuados em
muitos sectores de mercado, desde ha alguns anos e que revelam uma tendéncia forte para ser
constatada uma correlagdo entre a quota de mercado e o lucro. Quanto mais elevada € a quota,

maior é a tendéncia para a maximizacéo do lucro.

As chegadas a lider tém por base a constru¢do de uma capacidade competitiva elevada. Essa
capacidade vai depender de diversos factores tais como factores do proprio mercado, da sua curva
de maturidade até as orientacdes estratégicas do marketing da empresa. Vamos indicar nove dos

mais importantes factores de construcédo de lideranca.

Capacidade financeira da empresa.
Capacidade de inovacgéo.

Marca.

Diferenciacdo do produto.
Qualidade total do produto.
Capacidade de distribuicéo.
Capacidade de vendas.

Publicidade e promocao de vendas.

© 0o N o g bk~ w D PE

Comunicacdo e Marketing.

2.14 Estratégia de Desafio ao Lider

Esta estratégia visa orientar o investimento da empresa em meios e recursos de marketing para
alcancar o objectivo de lideranca, ultrapassando a quota de mercado do lider, ou pelo menos,
alcancando uma co-lideranca. Trata-se, com certeza, de uma estratégia de ataque, mas de natureza
diferente, pois o objetivo ndo é meramente concorrencial, mas tem como propdsito obter uma

quota de mercado que, ultrapassando ou colocando-se ao nivel do lider, se tornara mais lucrativa.

Acima, foi descrita a revisdo da literatura sobre o topico do estudo, onde se abordam as vendas, 0s
tipos de vendas, a importancia das vendas, Logistica, Sistemas de Informacdo, seguranca,
indicadores de desempenho e estratégias de marketing. Seguidamente, no proximo capitulo, sera

feita a apresentacdo da Metodologia, que ira sustentar a presente pesquisa.
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CAPITULO III

3.METODOLOGIA

No presente capitulo, faz-se uma apresentacdo das técnicas de recolha de dados, bem como 0s
critérios de andlise dos resultados, os procedimentos utilizados na pesquisa que conduziram as
principais ideias relacionadas com as vendas on-line. Na visdo de Andrade (2004), o método é o
caminho percorrido na busca do conhecimento. Por isso, segundo definem Marconi e Lakatos
(2003), a metodologia constitui-se como 0 momento em que o investigador procura responder as
questdes: Como? Com qué? Onde? Quando? Entre outros aspectos relevantes e de acordo com a

natureza da pesquisa.

Atendendo que o trabalho tem por objecto analisar a importancia das vendas on-line no
crescimento das empresas, em particular a Empresa HSC, foi usado o marketing estratégico como
o factor chave para a retencdo de clientes no processo de vendas. Em seguida, foi feita a
apresentacao da populacdo ou amostra, dos instrumentos de recolha de dados e posteriormente fez-
se a analise e producdo de relatorio da pesquisa, tendo-se em conta as questdes éticas e as
limitacdes do estudo, como apresenta-se a segulir.

3.1.Abordagem da pesquisa

Quanto a abordagem, a pesquisa é de carater qualitativo. Entretanto, a escolha desta abordagem
justifica-se por se tratar de um trabalho puramente analitico. Na visdo de Ludmer (2007), pesquisas
de natureza qualitativa sdo particularmente relevantes em sistemas de informagdo para
compreender melhor os consumidores, processos e categorias fundamentais envolvidas em
sistemas de gestdo, de igual forma, as pesquisas quantitativas séo relevantes porque mostra as
tendéncias e os factores que influenciam os consumidores. De acordo com a informacao recolhida
junto a varios colaboradores e clientes da empresa HSC, existem um total de 60 individuos,

distribuidos em 10 colaboradores e 50 clientes.
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3.2.Recolha e analise de dados

Segundo Bardin (1977: 47), a analise de conteldo é um conjunto de técnicas de andlise das
comunicagdes visando obter, por procedimentos sistematicos e objectivos de descricdo do
contetido das mensagens, indicadores (quantitativos e quantitativos) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢cGes de producdo/recepcdo (varidveis inferidas) destas
mensagens. Entretanto, esses dados qualitativos foram analisados por meio de analise de contetdo.

Neste diapasdo, para a recolha de dados, foram usados o0s seguintes métodos ou técnicas:

» Andlise bibliogréafica

» Técnica documental

> Inquérito
Segundo Fachin (2003: 125), a técnica bibliogréafica resume-se a: “conjunto de conhecimentos
reunidos nas obras tendo como base fundamental conduzir o leitor a determinado assunto e a
producdo, coleccdo, armazenamento, reproducdo, utilizacdo e comunicacdo das informacoes
recolhidas para o desempenho da pesquisa”. Na técnica documental foram recolhidas informacgdes
da area em estudo e outra informacdo mais diversificada como: relatorios e tabelas estatisticos

sobre o comportamento das vendas no periodo de 2017 até 2022.

A pesquisa documental, segundo Santos (2000), é realizada em fontes como: tabelas estatisticas,
cartas, pareceres, fotografias, actas, relatérios, obras originais de qualquer natureza (pintura,
escultura, desenho, etc.), notas, diarios, projectos de lei, oficios, discursos, mapas, testamentos,
inventarios, informativos, depoimentos orais e escritos, certidfes, correspondéncia pessoal ou
comercial, documentos informativos arquivados em reparticdes publicas, associacoes, igrejas,

hospitais e sindicatos.

3.3.Procedimentos da pesquisa

Neste estudo, privilegiaram-se dois momentos especificos tendo em conta a natureza do estudo:
um meramente tedrico e outro empirico. O primeiro momento consistiu na revisao bibliogréafica
que se centrou na leitura e avaliacdo de varios autores que abordam questdes relacionadas com a
andlise das vendas on-line como factor de promocdo das empresas. No segundo momento,
privilegiou-se o contacto directo com o local de estudo, concretamente com os colaboradores e

clientes da empresa, como forma de avaliar até que ponto as vendas on-line contribuem para o
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crescimento da empresa. Este contacto foi realizado através da realizacdo de entrevistas e

inquéritos aos colaboradores e clientes da empresa.

3.4.Técnicas de recolha de dados

Para a recolha de dados foi elaborada também a entrevista semi-estruturada, que na viséo de Gil
(2006), fornece ao pesquisador as informacg0Oes relevantes acerca do que as pessoas sabem ou
sentem no meio, incluindo as suas explicacBes em torno dos eventos que ocorrem na instituicao,
bem como os processos de trabalho. Essa pesquisa permitiu a obtencdo de dados referentes a
percepcOes, posturas e atitudes dos pesquisados em relacdo ao problema da pesquisa e facilitou
uma conducgdo mais flexivel do processo de obtencdo dos dados. Esta técnica foi dirigida aos
colaboradores da empresa em estudo, especialmente aqueles que trabalham na éarea de vendas,
onde foram acordadas datas e horarios marcados pela instituicdo em estudo, aqui na Cidade de

Maputo, de forma a ndo prejudicar o normal decurso de suas actividades.

Nesta técnica, foi respeitado o roteiro de perguntas que previamente tinha elaborado, mas durante
a entrevista foram colocadas algumas questdes de acordo com o desenvolvimento da entrevista.
Por outro lado, foram inquiridos alguns clientes com o objectivo de recolher experiéncias e
opinides acerca do tipo de produtos que estes adquirem nas compras on-line. Usou-se 0 inquérito
por ser um instrumento de facil recolha de dados, além de que, € muito facil para interpretar e tratar
a sua informacdo. Contudo, foi descrita a metodologia onde se descreve a abordagem da pesquisa,
a analise dos dados e os procedimentos da pesquisa. Seguidamente, no proximo capitulo, far-se-ia
apresentacdo do estudo de caso - Analise de Vendas On-line como factor de promog¢éao na empresa

Help e Support Center, que ird sustentar a presente pesquisa.
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CAPITULO IV

3.ESTUDO DE CASO: EMPRESA HELP & SUPPORT CENTER (HSC)

Neste capitulo é apresentado o estudo de caso que versa sobre as vendas on-line na empresa Help
& Support Center (HSC).

3.1. Universo da pesquisa

A HSC é uma empresa mocambicana dedicada ao fornecimento de equipamentos de TIC, bem
como ao desenvolvimento, implementacdo e assisténcia técnica de solugdes tecnoldgicas que
sirvam de suporte para responder aos crescentes desafios das instituicdes publicas e privadas.
Entretanto, a empresa tem lutado para expandir as instalagdes no sentido da aquisicdo de um
terreno para a construcdo de infra-estrutura prépria para a assisténcia em computadores, aumentar
0 quadro de pessoal, e investir em seus colaboradores, os quais representam o diferencial da
organizacdo, dando, desta forma, continuidade ao que fazem de melhor: assisténcia técnica de
qualidade garantida. Informar que, com este planeamento, espera-se que a receita atual aumente
em mais de 50% no primeiro ano em que seja fortalecido o laco de fidelidade do cliente na empresa,
gracas ao atendimento e qualidade em assisténcia técnica a computadores (Fonte: Dados da
Empresa HSC).

3.2.Estrutura Organizacional da Help & Support Center

» Gerente 1 — Direcdo Geral,
Gerente 2 — Administracéo;
Gerente 3 — Producdo e Assisténcia Técnica;

Gerente 4 — Compras e Vendas;

YV V V V

Gerente 5 — Recursos Humanos;

> Gerente 6 — Logistica.
Acima, foi apresentada a estrutura organizacional da empresa Help & Support Center. A seguir,
sera apresentada a Figura 9, ilustrando o sistema de informacdo da empresa, que ird sustentar a

presente pesquisa.
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AUTO-VENDA E PRE-VENDA/TABLET

Figura 10: Sistema de Informacao do Comeércio Electronico da HSC (Fonte: HSC)
1. Balcédo On-line (Dispositivos para Venda);
2. Equipamento Mdvel para Gestdo de Requisices;
3. Armazenamento e Logistica;
4. Entrega.
e) Armazenamento e Distribuicio
Estas solugdes cobrem a area de distribuicdo e gestdo de armazéns, qualificando toda a informacéo
com gestdo de lotes, datas de validade e numeros de série, recepcdo das mercadorias com
conferéncias de pedidos a fornecedor, picking dos pedidos de clientes e distribui¢cdo com registo

de entregas efectuadas.

f) Comeércio Electronico
Solucgéo pré-venda para terminais maveis, tablet e Personal Digital Assistant (PDA), com
possibilidade de catdlogo digital e adaptada aos equipamentos de Gltima geragdo, auto-venda
com gestdo de cobranca e uma versdo Point Of Sale (POS) adaptada ao comércio ambulante,
autonoma para prestadores de servicos e taxistas. Venda personalizada e shopping com recolha
de dados da concorréncia.

g) A infra-estrutura organizacional
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Abaixo, é apresentada a figura 10 que ilustra a infra-estrutura organizacional da empresa help &

support Center que sustenta o comércio electronico.

Figura 11: Estrutura de suporte do Comercio Electrénico. (Fonte: Dados da Empresa HSC).

Nivel 1: Fundacao do Negocio

» Estrutura de Servigos comuns (Seguranga, Autenticacdo e pagamento electronico de
cartdes inteligentes);
Infra-estrutura mensagens e distribuicdo de informacao, e-mail;

Contetido multimidia e infra-estrutura de publicidade em rede (html, xml, java,vrm);

vV V V

Infra-estrutura de rede (wan, lan, Telecom, TV, Telefones);
> Infra-estrutura de interface (aplicacGes para parceiros de negdcios).
Nivel 2: Pilares de Suporte
» Pessoas (Compradores e Vendedores);
> Politicas publicas (Impostos, Documentacdo Legal, aspectos de privacidade, Leis, Padres
Técnicos);
» Marketing e Propaganda (Pesquisa de Mercado e Promogdes Web);
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» Servicos de apoio (Logistica, Pagamentos, Conteudo, Desenvolvimento de Sistemas de
Seguranca)

» Parceiros de Negocio (Programas de Afiliacdo, Joint Venture, e-marketing place,
consorcios)

» Aplicacbes do comércio electronico (Marketing, Bancos Online, E- Governamento,
Compras Electrénicas, Trocas B2B, E-commerce, Leiloes, Viagens, Publicacdes Online,
Servigos ao consumidor).

h) Os Nossos Produtos

» Montagem e Manutencao de Redes de Comunicacao;

» Fornecimento de Equipamento Informatico;

» Andlise de Seguranca Informética;

» Comércio Electronico;

i) Assisténcia Técnica Informatica

Fornecem assisténcia técnica informaética presencial e remota para qualquer parte do mundo
utilizando equipas/agentes de suporte disponiveis 24 horas/7 dias; suporte via Software como
Team View, email e telefonico por todos os colaboradores. Assisténcia técnica ao domicilio ou

escritorio.
J)  Websites e Marketing nas Redes Sociais

Criam websites pensando em qual a melhor maneira para que o consumidor adquira seus
produtos e/ou servigos. Actualmente, empresas de toda parte estdo investindo mais no
relacionamento com seus clientes, sejam nas redes sociais (como Twitter e Facebook) ou em seu

website.
k) Sistemas de Seguranca Integrados

A HSC fornece o servico de controlo de acesso, sistemas videovigilancia (analdgico e digital),
alarmes, gravadores digitais de imagem, biometria e software de integracdo dos varios sistemas de

seguranca.
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4.3.

4.4,

Valores

Integridade: A informacéo confidencial da sua empresa é a alma do seu negocio e por essa
razdo tem sido a nossa tradicdo manter a honestidade, sigilo e a arte de bem-servir como
forma de garantir a confianca dos nossos clientes e a manutencdo do nosso bom nome;
Seguranca: Uma das nossas prioridades é garantir que os nossos trabalhos seguem na
integra as recomendacOes dos altos padrGes de qualidade internacionais da area de
tecnologias de informacao;

Trabalho em Equipa: Na Help & Support Center os colaboradores s&o o bem mais
precioso. Embora a HSC seja uma empresa muito jovem, contamos com colaboradores com
um vasto curriculum académico e profissional;

Inovacdo: Trabalhamos incansavelmente na busca de conhecimento sobre a concepcao,
implementacdo e uso de novos produtos e servicos tecnoldgicos como forma de alimentar
a criatividade para prover maior valor aos nossos clientes como também suprir as nossas
necessidades;

Qualidade: Encontre na HSC a garantia na compra de equipamento informéatico das mais
prestigiadas marcas e a prestacdo de servicos feita por profissionais altamente qualificados
e acima de tudo a Flexibilidade e Comunicacéo;

Melhoria Continua: Pautamos pelas boas praticas de gestdo de TI para que,
constantemente possamos garantir o alto nivel de organizagdo interna e como consequéncia
disso levarmos para ambiente externo uma imagem de exceléncia e um trabalho em
constante evolucgéo;

Exceléncia Operacional: Trabalhamos arduamente para que continuemos a ser

caracterizados pelo bom comprometimento institucional e cumprimento dos prazos.

Marketing Estratégico nas vendas na empresa HSC

O estudo sobre a importancia das vendas on-line tem beneficio para a empresa, tal como foi

referenciado acima na medida em que os clientes assim como os trabalhadores, todos em conjunto,

exercem esforco empresarial, factor que leva a compreensédo da praca no geral via diagnostico

estratégico e anélise do comportamento de compras do consumidor para o desenvolvimento das

empresas.
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Entender o comportamento do consumidor e conhecer os clientes ndo sdo tarefas simples. Os

clientes podem dizer uma coisa e fazer outra. Eles podem nao ter consciéncia de suas motivacoes

mais profundas. Podem responder a influéncias que fagam com que mudem de ideia no ultimo

minuto. O Gestor, ainda acrescenta que o ponto de partida para compreender o comportamento

do consumidor é o modelo de estimulos ambientais e de marketing que penetram no consciente do

comprador. As caracteristicas do comprador e seus processos de decisdo levam a certas posicoes

de compra, a tarefa do nosso profissional de marketing é entender o que acontece no consciente

do comprador entre a chegada do estimulo externo e a decisdo de compra. Segundo gestor da

empresa, a decisdo do consumidor € influenciada pelos seguintes elementos:

>

Culturais — exercem a maior e mais profunda influéncia, sdo factores particularmente

importantes no comportamento de compra;

Sociais — sdo influenciados por factores sociais, como grupos de referéncia, familia, papéis

sociais e status.

Pessoais — as decisdes do comprador também sdo influenciados por caracteristicas pessoais,
como idade e estagio do ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias econdémicas, estilo de vida,
personalidade e auto-imagem.

Psicoldgicos — as escolhas de compra de uma pessoa sao influenciados por quatro factores

psicoldgicos predominantes: motivagdo, percepcao, aprendizagem, crencas e atitudes.

Sempre num processo de tomada de decisédo de compra que integra de uma maneira geral trés

etapas que sao:

1.
2.
3.

Etapa pré-compra;

Determinacdo de caréncia
Etapas de compra;
Etapa pos-compra. Reconhecimento do problema
1. Etapa preé-compra

Busca de informagﬁes

Avaliacédo da informacéo

2. Etapadecompra — > Compra

) Consumo e avaliagdo da decisdo
3. Etapa pos-compra

Satisfacéo Insatisfacéo 39



Figura 12: Processo de tomada de decisdo de compra. (Fonte: Dados da Empresa HSC).

O Gestor acrescenta que o comportamento do consumidor é um elemento importantissimo e esta
no centro de probleméticas de Marketing. Para a sua compreensdo, existem trés niveis a ter em

conta:

» O Nivel A esta ligado aos aspectos socioculturais, classe social, estilo de vida, cultura;

» O Nivel B esta relacionado com aspectos de nivel interpessoal, grupo de referéncias, lider

de opinides;
» O Nivel C enferma aspectos como o nivel individual, desejos, percepcdo e atitude.

Quanto a pertinéncia do estudo comportamental do consumidor, ele € fundamental pelas seguintes

razdes:

» Ajuda a segmentar o mercado;

» Ajuda a determinar razdes que estdo na origem do comportamento adaptado no mercado;

» Ajuda o especialista de Marketing a tomar decisdes quanto aos novos produtos a colocar
no mercado;

» Permite a elaboracdo de estratégias eficazes para negociar com consumidor em diversas
situacoes;

> Ajuda na concepcdo de estratégias de Marketing-mix que sejam adaptadas ao meio
ambiente em perpétua evolucéo;

» Ajuda a ampliar a sua prépria visdo de Marketing;

» Ajuda a prever e influenciar o comportamento dos potenciais consumidores.

Tendo em conta a tecnologia, a globalizagéo e internacionalizacgdo, para as empresas conseguirem
ter maior nimero de clientes no mercado, e a posterior efectuar grandes quantidades de venda dos
seus produtos/servicos tendo em conta as vendas directas assim como vendas on-line, as empresas
devem desenvolver uma estratégia de marketing muito forte, e fazer um estudo sobre o
comportamento do consumidor, factores que podem influenciar o comportamento de compra do

consumidor assim como o processo de tomada de decisdo de compra.
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Neste contexto surge a necessidade de tracar planos para a componente organizacional que diz
respeito as pessoas e seus comportamentos. Assim, 0s gerentes acrescentam dizendo que, a gestao
de pessoas refere-se as politicas e sistemas que influenciam o comportamento, as atitudes e o
desempenho dos membros da organizacdo no sentido de aumentar a competitividade e a
capacidade de aprendizagem da organizacdo. Para tal, o processo de gestdo de recursos humanos

(RH) passa necessariamente por observar:

A determinacéo das necessidades de RH (planeamento de RH);
A atraccdo de potenciais novos membros (recrutamento);

A sua escolha e contratacéo (seleccéo);

YV V VYV V

A formacdo relativamente aos procedimentos de trabalho e o desenvolvimento de

competéncias futuras (formacdo e desenvolvimento; gestdo de carreiras);

A\

A avaliacdo da sua actuacdo (avaliacdo de desempenho);

Y

A retribuicdo e motivagdo (compensacao);
» A criacdo de um ambiente de trabalho positivo (climas organizacionais positivos, relacdes

laborais construtivas, salde ocupacional, estética e higiene no trabalho).

Portanto, as organizacOes para efectuarem muitas vendas, devem contractar pessoas qualificadas,
competentes e que conhecem o objectivo e missao da empresa, porgue € nos recursos humanos

onde sdo desenhadas os planos e estratégias para manter a empresa no mercado.
4.5. Estratégia de Marketing Para Internacionalizacéo, na empresa HSC

Geralmente nas empresas, estdo inseridas numa sociedade com intuito de prestar servicos ou
vender seus produtos no mercado onde actua com objectivo de gerar lucro. A direccdo de
marketing afirma que para o ingresso no mercado envolvem maior participagdo de comportamento,

risco, controlo e lucro.

» Exportacdo indirecta: a maneira normal de se envolver em um mercado internacional é
por meio da exportacdo. Exportacéo vocacional € um nivel de envolvimento passivo no qual
a empresa exporta de vez em quanto, seja por meio da sua prépria iniciativa, seja em
resposta a pedidos inesperados do exterior. Exportacdo activa ocorre quando a empresa se
compromete a aumentar suas exportaces em um mercado especifico. Nos dois casos, a

empresa fabrica seus produtos no pais de origem e pode ou ndo adapta-los ao mercado
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internacional. Habitualmente, as empresas comegcam com exportacdo indirecta, ou seja,
contam com intermediarios independentes para expor seus produtos;

Exportacédo directa: em determinado momento, as empresas podem acabar decidindo
controlar suas proprias exportacdes. O investimento e risco sdo maiores, mas o potencial de
retorno também;

Licenciamento: € uma maneira simples de desenvolver no mercado internacional. O
licenciador concede a uma empresa estrangeira o uso do processo de fabricacdo, da marca,
da patente, dos segredos comerciais ou de outros itens relevantes em troca do pagamento
de uma taxa ou de royalties. O licenciador consegue entrar no pais com pouco risco, 0
licenciado passa a dominar o processo de producdo e um produto ou marca muito
conhecidos;

Joint-ventures: investidores estrangeiros podem se unir a investidores locais para criar uma
joint-venture na qual possam dividir o controlo e a propriedade;

Investimento directo: a maneira basica de envolvimento no mercado internacional é a
propriedade directa de instalagdes de fabricacdo ou montagem no exterior. A empresa

estrangeira pode comprar uma empresa local ou construir suas préprias instalagdes.

Os colaboradores acrescenta dizendo que a maioria dos paises queixa-se de que um ndmero muito

pequeno de suas empresas participa do comércio exterior. Isso faz com que o pais ndo obtenha

divisas estrangeiras suficientes para pagar as importacGes necessarias. Muitos governos

patrocinam programas agressivos de promocao de exportacao para possibilitar que suas empresas

exportem. Esses programas exigem um profundo conhecimento de como as empresas podem se

internacionalizar.

4.6.

Estratégia de marketing baseada na concorréncia, nos clientes e na empresa HSC

Abaixo descrevemos as estratégias de marketing praticadas na empresa:

>

Concorréncia - pretende-se ganhar negdcio a custa da concorréncia, formas de aumentar o
consumo/ganhar negdcios: indo buscar negdcios directamente as marcas concorrenciais. As

estratégias concorrenciais propriamente ditas sdo as seguintes:

Estratégias comparativas - quando se efectiva a comparacdo com a marca lider;
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v

Estratégias financeiras - quando a oferta de marketing esta definida e apenas é necessario

manter a marca visivel;
Estratégia de posicionamento - quando é necessario construir a imagem de marca;

Estratégia promocional - quando se sustenta a actuacdo em ofertas externas & oferta de

marketing (solucéo);

Estratégias de imitagdo, seguidissimo ou mee to — quando a actuacao se baseia em accdes
de imitacdo, seguindo os passos dos lideres no mercado. Ir buscar negdcio a uma marca
fabricada pela mesma empresa e estratégias de canalizacao.

Desenvolvimento - formas de aumentar o consumo/ganhar negdcios, criando novos
consumidores — estratégias extensivas (mais pessoas a comunicar):

Aumenta-se a procura global baseando a estratégia na categoria de produto ou directamente
na marca;

Puxa-se para a marca o natural desenvolvimento do mercado; modificando atitudes e
comportamento de compra e uso — estratégias intensivas (mais consumo por parte dos que ja
consumiam);

Muda-se o comportamento de compra;

Muda-se a utilizacdo do produto.

As suas estratégias atraves das vendas, em confronto concorrencial, ou através dos seus produtos

e demais variaveis estratégicas, nas quais se inclui a comunicacdo-Marketing.

Contudo, as estratégias publicitarias ou em geral, as de comunicacdo-marketing sao estratégias

instrumentais das estratégias de marketing. Contudo, uma mesma classificacdo pode ser Util aos

dois niveis: no marketing e na comunicacdo-marketing.

O contelido dessa classificacio é que imp&e métodos, técnicas e sistemas diferentes. E este o caso.

Assim, as estratégias de marketing, no curto e médio prazo, normalmente incluem no Plano Anual

de Marketing, para desenvolvimento do respectivo Customer Relationship Management (CRM),

classificam-se em trés tipos diferentes:
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4.7.

Estratégia de Desenvolvimento de Vendas

A empresa valoriza os seguintes vectores como sendo importantes: 0 vector mercado e o vector

produto. Ele ensinou que se podem desenvolver as vendas de quatro formas distintas:

YV V VYV V

No mercado actual, com produtos actuais: Estratégia de penetracéo;
No mercado actual, com novos produtos: Estratégia de desenvolvimento do produto;
Em novos mercados, com produtos actuais: Estratégia de desenvolvimento de mercado;

Em novos mercados, com novos produtos: Estratégia de diversificacao.

Ora vejamos, agora, como o gerente define cada uma destas estratégias, e as suas implicacfes

tacticas e que alternativas sdo possiveis de usar.

a)

b)

Estratégia de Penetracao - para que a empresa desenvolva as suas vendas sem sair do seu

actual mercado e sem lancar novos produtos, deve usar uma ou mais acc¢des técnicas:

Por ldentificacdo do consumo - fazendo o cliente criar novos habitos de consumo

(consumindo mais em cada acto de consumo, consumindo com maior frequéncia);

v Fazendo o cliente adquirir novos habitos de compra (comprando mais em cada compra,
comprando com maior frequéncia);

v" Promovendo novas aplicacdes de seus produtos aos seus clientes actuais;

v' Por investimento nas restantes variaveis do Marketing-Mix (preco de penetracéo,
investimento publicitéario, promocdo de vendas e intensificacdo da distribuicao).

v Em clientes novos para a Empresa, mas mantendo-se no mercado actual: -
Conquistando potenciais clientes, ainda ndo utilizadores dos produtos da empresa ou
das empresas suas concorrentes por promocdo de amostras, intensificacdo da
distribuicéo e publicidade; Conquistando clientes dos concorrentes por agressividade
de vendas, promocdes dirigidas e agressividade de precos.

Estratégia de Desenvolvimento de Produtos - esta estratégia depende em grande medida

da capacidade de investigacdo, desenvolvimento e de inovagdo da empresa; do seu Know-

how e da sua tecnologia. A empresa mantem-se, contudo, dentro do seu mercado actual.

As opcdes tacticas para implementacédo da estratégia passam pelas seguintes opcdes:

I.  Desenvolvimento da linha de produtos criando novos modelos;

» Evolucoes fortes de design;
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» Novas embalagens;
» Melhorias sensiveis da qualidade;
> Novas funcionalidades.
ii. Criacdo de novas marcas (politica de varias marcas) para 0s mesmos produtos
(concorréncia interna);
iii.  Criando novos produtos que satisfagam novas necessidades dos actuais clientes ou
segmentos de marcado: tecnologias (novas tecnologias com mudangas sensiveis de

uso e novas ofertas para novas necessidades).Layout e Contetido do Site

Segundo a direccdo geral, a pagina da loja virtual é cuidadosamente planeada, principalmente a
Landing Page, que tem como principal objectivo impulsionar a navegacao pelo resto do site. A
Landing Page pode, e deve ser diferenciada de acordo com o canal de comunicagédo e o objectivo
definido para o publico-alvo. O foco é garantir a qualidade sobre os produtos e a marca. Isto
porque, contetidos de relevancia geram confianga, autoridade e visibilidade, fortalecendo a

imagem da marca.

4.8.Preco e Forma de Pagamento

Como € do nosso conhecimento que consumidores usam o prego como um indicador de qualidade
e economia. A internet é uma ferramenta que permite uma facil busca de produtos, o que facilita
a comparacdo de precos, sendo este o critério mais impactante de decisdo de compra. Por este
motivo, o gerente afirma que, € essencial uma empresa virtual definir e controlar adequadamente
a margem dos produtos, sem deixar de ficar atenta para o preco ser competitivo em relagdo a

concorréncia.

O Gestor de Marketing acrescenta que, o preco é fundamental, sendo muitas vezes o mais
importante entre muitos factores que contribuem para o0 sucesso de uma empresa no e-commerce.
Junto aos precos seguem as promocdes, e no mercado electronico hd grande variedade de
promogdes, muitas vezes vinculadas a vendas répidas, conjugadas ou ofertas com duracao
limitada, até mesmo para os clientes de lojas fisicas existem as promocdes on-line, alem da
capacidade de rapidamente colocar ofertas on-line, etc. Observa-se que é muito importante operar

com promocdes, mantendo o interesse e retorno frequente do cliente a loja virtual.
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A direccdo de pagamento afirma que, 0 meio de pagamento acompanha o nascimento das
necessidades das pessoas realizarem trocas comerciais. O objectivo sempre foi 0 mesmo, desde o
primitivo até os modernos cartBes de creditos: transferéncia de recursos entre as partes envolvidas

na troca.

Neste contexto, para a implantacdo de um meio electrénico de pagamento exige o estudo do ramo
de actividade no qual se pretende iniciar a operacdo financeira. A implantagdo de um meio
electronico de pagamento abre oportunidades de alavancar as vendas por permitir ao comprador o

rapido e facil acesso ao crédito ao consumo.

A direccdo afirma que o comércio electronico precisa dispor de facilidade de pagamento, da
mesma forma que o comércio tradicional oferece. Ja& que nem todos os interessados em comprar
pela internet possuem cartdo de crédito, ou por motivos de seguranca preferem outras modalidades
para efectuar o pagamento. Tendo o objectivo de superar a inseguranca do consumidor foi
necessario disponibilizar outras modalidades de pagamento.

4.9.Risco Percebido

De acordo com a equipe de gestdo da empresa o risco percebido pode ser considerado como um
obstéaculo para o desenvolvimento do e-commerce e fonte de vantagens competitivas no mundo
empresarial. Por esta razdo, a empresa HSC, na componente de virtualizacdo tém-se preocupado
em satisfazer a necessidade de seguranca e conhecer os riscos percebidos pelo cliente, sendo um
factor crucial para que a empresa possa garantir uma boa venda on-line e sua imagem.
Diferentemente do comércio tradicional, no e-commerce é percebido um nimero maior de riscos.
Os mais comuns encontrados s&o: os riscos financeiros, de desempenho (ou funcional, quando o
comprador € impedido de tocar no produto que pretende adquiri), de tempo (quando o produto ndo
esta disponivel apds o acto da compra), social, fisicos e psicoldgicos. Além destes, supBe-se que a
internet desencadeia alguns novos riscos que sao especificos desse meio, como por exemplo, o
risco da perda de privacidade e seguranga nas informacdes transmitidas. A empresa considera oito

principais riscos percebidos:

1) Riscos Fisicos: mercadorias transportadas de forma inadequada podem sofrer algum dano

no transporte ao serem mal acondicionadas nas embalagens;
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Riscos de Satisfacdo: as expectativas podem ser frustradas ao receber o produto/servigo,

o cliente pode ficar insatisfeito com a compra ou ndo gostar do produto/servi¢co comprado;

Riscos de Futura, Oportunidade Perdida: encontrar posteriormente um produto melhor
fora da rede, 0 mesmo produto com preco inferior ou 0 nimero de opg¢des seja maior fora

da rede, em lojas de especialidade;

Riscos Psicoldgicos: ter dificuldade de tomar deciséo frente as varias opgdes, arrepender-
se de ter efectuado a compra ou comprometer a auto-imagem caso ndo consiga efectuar a

transacgéo;

Riscos Funcionais: o processo de compra pode ser muito complicado e o cliente ndo saber
utilizar correctamente as ferramentas de execucdo da compra ou a empresa nao efectuar

com eficiéncia todas as etapas do processo;

Riscos Financeiros: intercepcdo de dados financeiros pagar mais caro ou nao poder

negociar o preco dos produtos/servicos;

Riscos de Tempo: que a empresa ndo cumpra com o prazo de entrega, demorando muito

tempo para efectuar trocas ou o tempo de execugdo da compra seja muito longo; e

Riscos Sociais: divulgacdo de dados pessoais do comprador, julgamento negativo das
outras pessoas por estarem comprando por este meio ou perdendo a oportunidade de

estabelecer contactos interpessoais.

Os utilizadores de internet que compram pela rede percebem menos riscos do que 0s que nunca
compraram por esse meio, onde um consumidor pode perceber um risco muito alto em certos tipos

de compras e outros percebem um risco relativamente menor.
4.10. Satisfacdo, Retencéo e Fidelizacdo do Cliente para o Sucesso da Organizagao

O objectivo basico da organizacdo na satisfacdo do cliente é construir e manter uma base de
clientes que sejam rentaveis para a organizagdo. A construcdo desta base de clientes somente se
torna possivel a medida que perceberemos que estdo ganhando algo com esta relagéo, por isso, ha

necessidade de criacdo de valor neste processo.
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A direccdo afirma que a satisfacdo do cliente € uma relacao entre o que ele viu (percebeu) e 0 que
ele esperava ser (expectativa), e ainda dizem que, ao analisar percepcao e expectativa, podem ser
tiradas algumas conclusdes em conjunto: Quanto maior for a expectativa (visdo prévia do nivel de
servigo), maior também sera a possibilidade de o cliente se frustrar, portanto, de ficar insatisfeito
quanto maior a percepcao (percepcao positiva) do cliente, maior também sera a possibilidade de o
cliente ficar satisfeito ou ainda pode-se dizer que a satisfacdo estd ligada ao desempenho e
expectativas percebidos pelos clientes diante do que Ihe € e foi oferecido. Se o desempenho néo
alcancar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito, se alcancar as expectativas, o cliente ficara

satisfeito e tem maior probabilidade de retencéo.
4.11. Satisfacdo do Cliente

Segundo Costa, Santana e Trigo (2015), defende que nos dias actuais vivencia-se um ambiente
altamente competitivo, no qual os consumidores tém cada vez mais razdo, e para as organizacoes
se diferenciarem precisam objectivar na satisfacdo do cliente. A satisfacdo é um elemento capaz
de fidelizar um cliente, dessa forma, as empresas devem buscé-la como um elo de ligacdo com sua
clientela, tornando-o0s parceiros comerciais. Na concepgdo da empresa “A satisfacdo consiste na
sensacdo, de prazer ou desapontamento, comparada ao desempenho percebido de um produto em
relacdo as expectativas daquele que compra”. As empresas podem conquistar clientes e superar a
concorréncia realizando um melhor trabalho de atendimento focado no cliente, em satisfazer as

suas necessidades e suas expectativas.

Segundo Paiva e Gramelich (s/d), defendem que a empresa mensura a satisfacdo do cliente com
regularidade porque a chave para reter clientes estd em satisfaze-los. Consideram em geral que,
um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida que a
empresa lanca produtos ou aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus produtos,
da menos atencdo a marcas e propaganda concorrentes e € menos sensivel a preco. Neste sentido,
sugere ideias sobre produtos ou servicos e custa menos para ser atendido do que um cliente novo,

uma vez que as transacgdes ja se tornaram rotineiras.
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Constructo

Sucesso

Substituto
Uso

Dimensdes
Relat. Expedidos
Tempo Conexdo

Num. Acessos

Figura 12: Caminho para o sucesso - Satisfacdo do Cliente (Fonte: HSC)

Segundo colaboradores as variaveis técnicas como qualidade de informag&o e do sistema que eram
usados anteriormente para medir 0 sucesso dos sistemas, sdo hoje suportadas por outras que
medem 0 sucesso pelos impactos tanto no individuo quanto na organizacdo. Retornos sobre
investimento, market share, inovacgéo, lucro, produtividade, eficiéncia nas decisfes, séo algumas
das medidas utilizadas por estas variaveis.

Qualidade do Sistema Utilizacd do Sistema

) (Influencia)

Impacto Individual Impacto Organizacl

(Eficiencia) (Eficacia)

Qualidade de Infor. Satisfacido do Usuario

(Semantico) (Influencia)

Figura 13: Modelo de sucesso em Sl. (Fonte: Dados da Empresa HSC)
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4.12.

Retencédo do Cliente

Para que haja essa retencao nos focamos na criacao e fidelizacdo e, consequentemente, a retencao.

Para tanto, os quatro passos de tentativa de reduzir o indice de abandono séo:

>

>

>

Definir e calcular o seu indice de retencao;
Identificar as causas dos problemas com os seus clientes e geri-los;
Verificar a perda de lucros em funcéo da perda de clientes;

Calcular o custo de reduzir o indice de abandono pelo lucro perdido, pois, se o custo for
menor que o lucro perdido, reduz o indice e se o custo for maior que o lucro perdido ndo

reduz o indice.

De acordo com a equipe de marketing da empresa, existe também os cinco niveis de investimentos

para reter os clientes.

>

>

4.13.

Marketing bésico consiste unicamente na venda do produto;

Marketing reactivo consiste na venda do produto e a0 mesmo tempo encoraja-se o cliente
a ligar, para dar o feedback do produto adquirido;

Marketing responsavel entra-se em contacto com o cliente, ap6s a venda para verificar a
expectativa;

Marketing pré-activo entra-se em contacto temporariamente com o cliente para averiguar
o0 nivel de satisfacdo;

Marketing de parceria trabalha-se junto com o cliente.

Fidelizacdo de Clientes p6s-venda

O objectivo principal da empresa HSC é de vender os seus produtos e servi¢cos no mercado, em

que actua para poder pagar 0s seus custos operacionais, ter lucro e ganhar uma posicao privilegiada

no mercado nacional, e entrar para a concorréncia internacional. Para os gestores da empresa, a

fidelidade do cliente é o resultado real de uma organizacdo criando beneficios ao cliente, para que

ele mantenha ou aumente suas compras. A fidelidade do cliente € criada, quando ele se torna um

defensor da organizagdo, sem incentivo para tal. O cliente tornar-se-a fiel, se a marca, produto e/ou
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servigo conseguir encantar e satisfizer sua necessidades e desejos, agregando valor para sua

empresa.

Como ponto de partida, a organizagdo percebe que o seu relacionamento com seus clientes deve
evoluir assim como um namoro. A fidelidade mutua e a confianga devem ser conquistadas
gradualmente e selectivamente. Sabendo que a empresa que constroi um relacionamento

duradouro, ou noivado, vence a batalha por clientes.

A organizacdo consegue identificar se esta conseguindo fidelizar seus clientes, no decorrer de sua
trajectéria, através de pesquisas de satisfacdo e relatorios que sdo identificada os clientes que
continuam mantendo vinculos com a empresa, podendo também influenciar & outras pessoas a

comprar na empresa.

A organizacdao oferece produtos ou servicos de qualidade, precos baixos ou beneficios que sejam
o suficiente. Mas para a fidelizacdo o foco central é o cliente individual, evitando englobar todos
os clientes sem muita diferenciacdo e para manter o sucesso em altos niveis de fidelizacdo de
clientes, devemos garantir algumas licdes importantes sobre a fidelizacdo de clientes,

nomeadamente:

» Um bom produto ou servigo sera sempre a base para o desenvolvimento da fidelidade do
cliente. Sem ele, nenhum programa para fortalecer o relacionamento de uma empresa com

seus clientes serd bem-sucedido;

> As empresas devem desenvolver produtos e servigcos personalizados de acordo com o que
os clientes individuais querem e nao de acordo com o0 que as empresas estdo actualmente

preparadas para oferecer ou de acordo com aquilo que acham que os clientes querem;

> Desenvolver a fidelidade do cliente deve ser um compromisso de toda a empresa. Todas as

actividades da organizagdo devem servir ao objectivo de criar valor para o cliente;

> Reunir informacdes sobre os clientes ndo é tudo. Por mais sofisticada que seja, a tecnologia
da informac&o é simplesmente um instrumento para melhorar a qualidade do produto e do
servico para atender as necessidades individuais dos clientes, nunca perca de vista as

actividades dos seus concorrentes.

51



Portanto, € imprescindivel que uma empresa bem-sucedida mantenha em foco as licbes acima
citadas, pois, clientes satisfeitos se tornardo fiéis aumentado os fluxo de caixa da empresa. Em
suma, dos diversos conceitos encontrados na literatura sobre o comércio electronico, é importante
frisar que este € um elemento chave de uma arquitetura integrada para a gestdo de cliente, e também
serve de ferramenta de gestdo de clientes. Sendo considerado o principal papel do comeércio
electronico facilitar a vida dos clientes. Acima, foi descrita a analise das vendas on-line como
factor de crescimento das empresas ao topico do estudo, onde se apresenta o caso de estudo, visdo,
missdo, valores, o0 marketing estratégico, formas de pagamento, satisfacdo do cliente, fidelizacdo
pos-venda. Seguidamente, no proximo capitulo, far-se-4 apresentacdo e discussao de resultados,

que irdo sustentar a pesquisa.
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CAPITULO V

5. APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Neste capitulo, abordam-se questdes relacionadas com o perfil do consumidor, o trabalho de
recolna de dados atraves de inquéritos e entrevistas semi-estruturadas direcionadas aos
participantes que exercem as suas actividades na empresa HSC. Neste entendimento, com os dados
aqui apresentados, pretende-se confrontar o que foi descrito durante os capitulos anteriores, com
as varias experiéncias e opinides dadas pelos participantes sobre a importancia das vendas on-line

no crescimento das empresas, em particular a empresa HSC.

5.1.0 Perfil dos Consumidores

Varios estudos tém apontado o0 aumento da percentagem de pessoas que acessam a internet, mesmo
gque 0 motivo ndo seja as compras ou venda, pois, cada vez mais as pessoas procuram a internet
para resolverem os seus problemas do dia-a-dia, e descobriram nela uma maneira rapida e facil de
conseguir aquilo que desejam. E por esse motivo que as vendas pela internet vém aumentando a
cada ano, pois, as empresas veem 0s seus consumidores cada dia mais focados nesses servigos
(Alves, 2015).

O grande problema apontado pelos entrevistados sobre o comportamento dos consumidores da
plataforma de vendas on-line é que tém desconfiado os expositores de produtos o que leva-0s a

visitarem directamente a loja, como se pode depreender dos depoimentos abaixo:

Muitas vezes os clientes veem 0s nossos produtos na plataforma de venda, no Facebook, e entram

em contacto connosco e depois vém aos nossos stands comprar (Inquérito 1).

A internet tem servido como amostra, pois, depois os clientes localizam as nossas lojas (Inquérito
2).

Depois dos clientes verem 0s nossos produtos na internet, tém pedido cotacédo dos produtos que

pretendem e de seguida vém as nossas lojas finalizar as compras (Inquérito 3).

Transcricdo da resposta dada pelo gestor de vendas: os consumidores sdo, muitas das vezes,

cautelosos na compra dos produtos, com medo de serem burlados. Para que ndo haja desconfianca
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ou até mesmo uma duvida em relacdo ao produto que a empresa comercializa, os vendedores on-
line, no caso daqueles que colocam os seus produtos no site da empresa em estudo, precisam
preocuparem-se sempre em apresentar ao consumidor uma loja atraente, com uma navegacao

intuitiva, boas imagens dos produtos, além de selos e certificados de seguranga do site.

Na empresa em estudo 0s que publicam os seus produtos na plataforma de vendas, tém loja fisica
conhecida, a empresa ja esta a operar no mercado mogambicano ha muito tempo e de certa forma
as ofertas que esta faz dos seus conteudos trazem experiéncia de venda. Por outro lado, tem
apresentado os seus produtos com varias fotos com precos estampados, videos e informacdes do

fabricante o que, de certa forma, ajudam os consumidores a esclarecer varias dividas.

5.2.0 preconceito e 0 medo dos potenciais consumidores

A venda on-line foi questionada, discutida e até certo ponto rejeitada. Muitas pessoas tinham medo
de comprar por esse novo canal. Havia um grande preconceito, pois, 0 consumidor até certo ponto
tinha medo de comprar uma mercadoria que ele mesmo ndo estaria vendo ou até tendo contacto.
Mas isso, com o0 passar do tempo, vem melhorando muito, pois, as empresas trabalham para
atender aos clientes no prazo determinado e também para que a mercadoria chegue até sua casa
em perfeitas condi¢des. Por esse motivo, nos dias de hoje, 0 mercado esta mais sélido e o volume

de vendas pela internet cresce muito.

No comeco do século XXI, esse medo de comprar pela internet foi perdendo forca e o crescimento
de vendas foi tanto que no ano de 2008 a faturacdo ultrapassou os 8 (oito) bilhdes, 30% a mais que
0s anos anteriores. Segundo pesquisas da E-Bit, a maior empresa especializada no sector de
pesquisas em relacdo a venda pela internet, esse crescimento deve-se a confianca dos
consumidores que vem crescendo (Alves, 2015). Para as empresas venderem pela internet ndo
basta apenas colocar o produto no mercado, mas também é preciso fazer com que o consumidor
veja que a internet pode ser um dos meios mais seguros para a venda de produtos, bastando apenas

haver transparéncia entre o cliente e a empresa.

Nesta pesquisa foi questionado se os clientes pagavam os produtos e os recebiam em suas casas,

como um caso de finalizag&o da venda. Das respostas dadas o gestor de vendas do HSC disse que
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em alguns momentos sim, mas muitas das vezes, o vendedor e o comprador tém depois de ver o

produto se esta disponivel para fazer-se a venda.

Ademais, a mesma ideia foi corroborada por outro gestor que disse que muitas das vezes, 0s
clientes veem o0s nossos produtos em vérias plataformas de vendas on-line, como, Facebook e
Instagram e depois vém ao nosso endereco fisico para fazer a compra. Um ultimo gestor
entrevistado na empresa em estudo, disse que além de publicar os produtos nas plataformas de
vendas, tem usado e-mail e Whatsapp para divulgar os seus produtos e todas as vendas sdo feitas
nas lojas da empresa.

As vezes enviamos 0s produtos para os clientes que ja sdo conhecidos e outros vém comprar na

loja (Inquérito 1).

Muitas vezes, 0s clientes veem 0s nossos produtos e vém a nossa loja fazer as compras dos nossos

produtos (Inquérito 2);
N&o, ligam e indicamos 0s nossos escritorios (Inquérito 3).

Percebe-se com os depoimentos acima que os vendedores, na sua maioria, expéem 0S Seus
produtos na plataforma de vendas e a compra efetiva é feita nas lojas e ndo de forma virtual.
Portanto, expdem o0s seus produtos para 0s promoverem.

De um modo geral, percebe-se que a internet € usada como um instrumento de informacédo e
comunicacdo rapida e eficiente que justifica a sua consolidacdo na relacdo de servigos prestados

entre a empresa e o colaborador.

5.3.Andlise dos Inquéritos

Os inquéritos foram direcionados aos clientes da empresa HSC para recolher informacéo
relacionada com as compras on-line que estes efetuam na empresa. A primeira questdo. estava
relacionada com a idade dos inquiridos, onde foi possivel saber que a maior parte dos compradores
tem uma idade que varia de 31 a 35 anos, o0 que representa cerca de 30% da amostra. Em seguida,
0s inquiridos tém idade que varia de 18 a 25 anos, representando cerca de 27% da amostra. Vinte
e trés por cento (23%) da amostra tem idade que varia de 26 a 30 anos, 17% da amostra tem idade
que varia de 36 a 40 anos, e 0s restantes 3% tém idade que varia de 41 a 45, conforme mostra o
grafico 2.
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Idade dos inqueridos

41_45
3%

Gréfico 1: Idade dos clientes da Empresa HSC.

Em relacdo ao sexo dos clientes da Empresa HSC inquiridos a maior parte sdo do sexo masculino,
onde representam cerca de 60% da amostra o que corresponde a 39 individuos e 40% da amostra
do sexo feminino, que corresponde a 29 clientes inquiridos. Houve uma maior participacao
masculina (39 participantes), pois, a Empresa HSC tem mais clientes do sexo masculino do que

do sexo feminino, como mostra o grafico 4.

Sexo dos inqueridos

Grafico 2: Relacgdo de género de individuos inquiridos clientes da Empresa HSC. (Fonte: Dados

da pesquisa)
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Em relacdo a habilitacdes literarias, a maior parte dos entrevistados tem o nivel pré-universitario,
onde representa cerca de 52% da amostra. A faixa seguinte tem um nivel de escolaridade
secundério béasico, onde representa cerca de 33% da amostra e os restantes 10% tem nivel superior

como mostra o grafico 4.

Habilitacdes literarias dos inquiridos
Nivel secundario

basico

33%

Grafico 3: HabilitacGes literaria dos inquiridos. (Fonte: Dados da pesquisa).
5.4.Analise das Compras On-line na Empresa HSC

Todos os inquiridos ja fizeram, pelo menos, uma compra a partir da plataforma on-line na Empresa
HSC, o que de certa forma mostra terem 0 minimo de conhecimento sobre o funcionamento das

plataformas on-line e podem dar informac6es relacionadas com o assunto em estudo.

Compra através da plataforma on-line da HSC
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Grafico 4. Compra através das plataformas on-line da HSC. (Fonte: Dados da pesquisa)

Procurou-se saber se foi facil fazer a compra on-line através da plataforma on-line da Empresa
HSC, onde a maioria disse que sim e que representa cerca de 63% da amostra e os restantes 37%
disseram que ndo. Os inquiridos que tiveram facilidade nas compras na plataforma on-line Mais-
venda, acrescentaram que ja vinham utilizando outras plataformas de venda, que ndo apresentam
muitas diferencas e os que tiveram dificuldades, alguns foi pela primeira vez e outros justificaram

dizendo fazem compras na internet com menos frequéncia.

Foi facil fazer compras atraves da
plataforma on-line da Empresa HSC

Grafico 5: Facilidade de compra através da plataforma da Empresa HSC. (Fonte: Dados da

pesquisa).

Procurou-se saber, também, como € que os clientes do HSC souberam das diferentes plataforma
de vendas e compras on-line, onde alguns disseram que foi através de amigos e outros através de
links, a partir de outras plataformas de redes sociais, como € o0 caso de Facebook. Os inquiridos
disseram que os produtos electrénicos sdo 0s que mais compram na internet, como sdo o caso de
telefones celulares, laptops e televisores, onde representam cerca de 77% da amostra. De seguida
referiram que fazem negocio na plataforma de imobiliarios, que representa cerca de 10% da
amostra, onde estes incluem arrendamento de casas ou mesmo venda e compra dos mesmos. Sete
porcento (7%) disseram que compram itens de casa e de escritdrio e os restantes 6% compraram

veiculos.
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O que mais tem comprado na plataforma de
vendas

itens escritorios
7%

Servigos
10%

Grafico 6: Produto ou servi¢os mais vendido na plataforma. (Fonte: Dados da pesquisa).

Procurou-se, por outro lado, saber a opinido dos inquiridos, enquanto compradores de produtos via
Internet: quais eram as principais vantagens do uso desses meios para as compras. Das respostas
dadas verificou-se que 83% da amostra achou que as compras na Internet sdo vantajosas por
oferecerem uma comodidade sem sair do lugar, isto €, os clientes ndo precisam de se deslocar para
comprar certo produto. Catorze porcento (14%) da amostra aponta que comprar na Internet sao
vantajoso por oferecer diversas op¢fes de produtos e somente um individuo respondeu ser

vantajoso por funcionar a tempo integral (figura: 8).

Percepcao dos inqueridos das principais
vantagens de fazer compras a Irekgabrter net

tempo integral
Opgoes diversas de 3%
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Grafico 7: Percepcdo dos inquiridos das principais vantagens de fazer compras a partir da
internet. (Fonte: Dados da pesquisa).
Procurou-se saber se as opinides dos outros utilizadores incentivam aos inquiridos na compra dos
produtos via internet. Das respostas dadas verificou-se que 53% dos inquiridos séo influenciadas

e 0s restantes 47% ndo, como mostra o grafico 9.

As opinides e 0s comentarios de outros
utilizadores a incentivam a comprar 0s
produt : Internet?

Grafico 8: Opinido dos utilizadores na compra via internet dos inquiridos. (Fonte: Dados da

pesquisa).
5.5.Crescimento e Consolidacédo das Vendas a Partir da Internet

Procurou-se saber se as plataformas de vendas on-line contribuem no crescimento e consolidacéo
das vendas. Das respostas dadas, o gestor desta empresa disse que, a importancia da Internet € um
facto inegavel e que as empresas sabem que uma grande rede € uma ferramenta muito importante
para alavancar seus negdcios. As vendas online, as vezes da a impressao que ndo estdo proximas,
mas esta. Parece ndo funcionarem, mas funcionam. Apesar da inseguranga de comprar produtos
pela Internet assombrar muitas pessoas, nos dias de hoje esse mercado ja esta solidificado e o seu
volume de vendas evoluiu muito com o crescimento dos consumidores. Nas respostas dadas pelos
gestores de vendas, estes disseram que vem registado crescimento consideravel das vendas através
da publicacgdo online dos produtos.
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Temos muitos clientes que recebemos através da Internet. (Inquérito 1).

As nossas vendas cresceram com as publicacdes feitas na Internet, pois, temos recebido clientes

que véem 0s nossos produtos na pagina de Internet. (Inquérito 2).

As nossas vendas tém crescido desde que comegamos a publicar na Internet, principalmente no

site da empresa e no Facebook. (Inquérito 3).

Desse modo, € possivel afirmar que o uso da Internet, de certo modo, aumenta as vendas, desde
que esse canal seja usado correctamente. Como qualquer empresa, as de vendas directas entram
no mercado procurando consolidar-se por meio de produtos e servigos de qualidade e um plano de
negocios estruturado. Desse modo € possivel conquistar e consolidar o mercado de vendas on-line.
Por outro lado, autores como Alves (2015:24), dizem que existem desafios que devem ser
trabalhados para consolidar o mercado de vendas on-line, como: politicas governamentais, apoio
financeiro, educacéo e capacitacdo O principal factor chave para o sucesso da empresa € o cliente,
sendo preciso atrai-los de modo continuo, e existem ferramentas para a manutencao deles.
Empresas que desconhecem a importancia do cliente deixam de estreitar o relacionamento. Ainda
existem empresas que mantém o foco no lucro e estdo longe de oferecer um satisfatorio
atendimento de pos-venda aos seus clientes. Mas, ha empresas que desenvolvem excelentes
programas de fidelizacdo e relacionamento com o cliente e ex-cliente, alcancando excelentes
resultados (Rodrigues, Silva e Andrade, 2013). Para outros gestores da empresa, defendem que as
empresas precisam consciencializar-se que investir em solu¢des de po6s-venda traz resultados

benéficos, maior fidelizacéo, reten¢do, reducdo do custo da venda e elevacao dos lucros.
5.6.Importancia das Vendas On-line Através da Plataforma de Vendas

O mundo actual estd cada vez mais conectado e em Mocambique, principalmente nas zonas
urbanas, como Maputo, com a vinda dos telefones celulares de baixo custo (vodacom) vulgarmente
chamados por smartkika, assiste-se uma maior conectividade das pessoas através do Facebook e
Whatsapp, onde os produtos colocados nessas plataformas sdo visualizados por varias pessoas em
pouco tempo, onde a maior parte delas pessoas sdo potenciais compradores. Apesar de estarmos
numa epoca de mudancas constantes e a Internet ser sem diavida a grande ferramenta para auxiliar

a empresa na busca de mais clientes, existe um receio de fazer compras a partir da Internet. Nesse
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caso, a rede serve, muita das vezes, para dar o primeiro contacto entre a exposi¢do dos produtos

das empresas e os clientes.

De igual modo, procurou-se saber sobre a importancia das vendas on-line, principalmente nas
plataformas de vendas, onde das respostas dadas pelos entrevistados, ficou evidente que a
divulgacdo de produtos nas paginas da Internet tem dado a conhecer mais sobre a empresa e seus

produtos, onde se pode concluir nos depoimentos abaixo:

A divulgagdo dos nossos produtos nas paginas de Internet tem dado maior visibilidade a nossa
empresa (Inquérito 1).

Temos recebido muitos clientes através da Internet, que de certa forma ajuda-nos no crescimento

das nossas vendas. (Inquérito 2).

O uso da internet nas vendas tem contribuido muito no aumento das vendas. Na mesma ordem de
ideia, € importante que, 0 que existe no site esteja disponivel também em redes sociais. No fim da
Pagina Web, geralmente é disponibilizado o endereco da empresa nas redes social como: Twitter
e Facebook) para que os visitantes do blog conhecam cada canal da empresa (Madeira e Gallucci,
2018). Neste sentido, a importancia da internet no mercado, € evidente, para as empresas como
também para o consumidor final, na medida em que proporciona mais rapidez e também

diminuigdo nos gastos, trazendo assim mais lucratividade para a empresa
5.7.Vendas On-line na Empresa HSC

Analogamente, procurou-se saber sobre as vendas online da empresa nos ultimos trés anos. Dos
dados apresentados pelos colaboradores das empresas verificou-se que no ano de 2018, a empresa
teve vendas na ordem de 52.578.564,65 MT, que correspondem a 9% das vendas globais. Em
2019, teve cerca de 36.578.376,98 MT de vendas, que correspondem a 23% das vendas globais e
em 2020, teve cerca de 198.465.675,32 MT vendas o que correspondem a 77% das vendas globais,

como mostra a tabela 1.
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Tabela 1: Vendas on-line da Empresa HSC no periodo de 2017 a 2021.

Ano Vendas On-line Total de Vendas Proporc¢édo das vendas on-line (%)
2017 488.650.275,20 MT 550.030.350,23 MT 78%
2018 198.465.675,32 MT 259.120.198,21 MT 7%
2019 52.578.564,65 MT 84.206.273,89 MT 23%
2020 36.578.376,98 MT 159.036.421,65 MT 9%
2021 250.173.000,00 MT 375.100.200,50 MT 85%

Grafico 9 : Representacéo percentual das VVendas no periodo de 2017 a 2021. (Fonte: Dados da

pesquisa).
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Grafico 10: Representacdo percentual das Vendas on-line no periodo de 2017 a 2021. (Fonte:

Dados da pesquisa).
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5.8.Estratégias de Marketing na Empresa HSC

As estratégias de marketing sdo geralmente esséncias para as empresas que estdo inseridas numa

sociedade, com intuito de prestar servigos ou vender seus produtos no mercado onde actua com o
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objectivo de ganhar lucro e garantir que elas tenham um crescimento satisfatorio no mercado que
actua. De acordo com Kaotler (2000:182), o proposito de marketing é satisfazer as necessidades e
os desejos dos clientes-alvo. O campo do comportamento do consumidor estuda como pessoas,
grupos e organizacgdes seleccionam, compram, usam e descartam artigos, servicos, ideia ou
experiencias para satisfazer suas necessidades e seus desejos. Entender o comportamento do

consumidor é satisfazer suas necessidades e seus desejos.

Para as empresas venderem os seus produtos ou servi¢os, ndo basta apenas colocar no mercado, é
preciso desenhas estratégias de marketing para vender mais 0s seus produtos e servigos no mercado
em que ela opera e a posterior para o crescimento da empresa. Ndenga (2012), Afirma que tendo
em conta a tecnologia, a globalizacdo e internacionalizacdo, para as empresas conseguirem ter
maior nimero de clientes no mercado, e a posterior efectuar grandes quantidades de venda dos
seus produtos/servicos tendo em conta as vendas directas assim como vendas on-line, as empresas
devem desenvolver uma estratégia de marketing muito forte, e fazer um estudo sobre o
comportamento do consumidor, factores que podem influenciar o comportamento de compra do

consumidor assim como o processo de tomada de decisdo de compra.

Neste contexto a empresa HSC, ndo deixa de elaborar estratégia de marketing para vender os seus
produtos/servicos no mercado em que opera a mais de cinco anos. Os gestores e colaboradores da
empresa HSC tem exercido esforgos fazendo estudos sobre 0 comportamento do consumidor para
a posterior fazer diagndstico sobre 0s seus clientes que resulta no desenvolvimento da empresa. A
HSC procurou saber sobre o proposito de estratégia de marketing nas vendas aos colaboradores,
onde das respostas dadas pelos entrevistados, ficou evidente que a satisfacdo das necessidades e
0s desejos dos clientes-alvo no processo do comportamento do consumidor tendo em conta 0s
factores que influenciam na compra do produto ou servico, a empresa faz (1) segmentacdo do
mercado; (2) negocia com os clientes em diversas situacdes e (3) ajuda a prever e influenciar os
potenciais clientes para satisfazer as necessidades dos clientes que consequentemente tem dado
resultados positivos nas vendas de produtos/servicos para o crescimento da empresa no mercado

em que actua.

No que concerne a Estratégia de Marketing para Internacionalizagdo, a HSC faz vendas interna e

externa dos seus produtos ou servigos, mais ndo tem tido requisi¢cdes no exterior, a empresa supde
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que sejam os precos agregados, visto que a HSC nédo produz os bens que comercializa, ela faz
adquirir os bens no exterior para vender a nivel nacional. A empresa se estabilizou a nivel nacional,
e tem condicdes e capacidade de estar no mercado internacional. Santos (2008), argumenta que o
sucesso da estratégia da empresa ndo pode ser medido exclusivamente em funcéo do lucro que tem
vindo a exercer sobre 0s seus concorrentes, mas sim em termos da maximizacdo do seu valor no

mercado, bem como a partir do valor do seu capital proprio.

Quanto a estratégia de marketing baseada na concorréncia, nos clientes e na empresa, 0s gestores
da empresa HSC afirmam que tem construido estratégia de desenvolvimento de vendas sem sair
do actual mercado através de estratégia de penetracdo. O gestor acrescentou ainda sobre as
estratégias de desenvolvimento de mercados, a empresa HSC opera em todo o pais e tem
capacidade de operar no mercado internacional. Por isso, Mfumuansuka (2012), afirma que o
marketing desenvolve as suas estratégias através das vendas, em confronto concorrencial, ou
atraves dos seus produtos e demais variaveis estratégicas, nas quais se inclui a comunicagéo-
Marketing. Mais adiante o gestor da empresa HSC, abordou sobre a estratégia de desafio ao lider,
onde ele afirma que tem usado as estratégias de nicho para atingir empresas e institui¢oes atraves
das accOes de implementacdo, tactica como a distribuicdo selectiva, especializacdo de produto e

qualidade de servigos.

O gestor esclareceu de seguida sobre as estratégias de fidelizacao do cliente pds-venda, ja € sabido
que o principal objectivo das empresas é de vender os seus produtos e servicos no mercado, em
que actua para poder pagar 0s seus custos operacionais, ter lucro e ganhar uma posicao privilegiada
no mercado nacional e internacional. Ndenga (2012), nota que as empresas que mantém o foco na
fidelizacdo de clientes funcionam como um nucleo de atraccdo para novos compradores e
disseminam a boa imagem da marca. Através das questdes feitas a empresa HSC, o gestor da
empresa afirmou que os colaboradores tem capacidade de usar melhores estratégias de fidelizacao
tendo em conta os conteddos educacionais, mantendo contacto com os clientes através das midia
sociais e blogs e treinamentos on-line para os clientes como uma forma de conquistar e assegurar
que os potencial clientes e clientes existentes a permanecam na empresa. Segundo gestor da

empresa afirma que os clientes se sentem satisfeitos e felizes pelo acompanhamento que a empresa
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tem dado a eles e consequentemente tem registado crescimento consideravel das vendas atraves
de:

» Um satisfatorio atendimento de pos-venda aos clientes e ex-clientes;

> Relacionamentos de qualidade e fies com potenciais clientes;

» Inovacdo dos produtos através de acompanhamento da evolucéo do mercado.

Acima, foi descrita a apresentacdo e discussdo dos resultados. Seguidamente, no préximo capitulo,

far-se-a apresentacédo da concluséo e recomendacao, que ira sustenta a presente pesquisa.
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CAPITULO VI

6. CONCLUSAO E RECOMENDACOES

As conclusbes apresentadas neste capitulo estdo organizadas de acordo com 0s objectivos

especificos, nomeadamente:

6.1.Conclusdo

Alcance dos objectivos especificos

Lembrar que os objectivos tracados para esta pesquisa foram os seguintes:

» Entender a estratégia de marketing usada pela empresa HSC no processo das vendas;
De acordo com a pesquisa, constatou-se que as estratégias de marketing, usada na empresa HSC,
Lda. De entre outras sdo as seguintes: Estratégia de penetracao, Estratégia de desenvolvimento do
produto, Estratégia de desenvolvimento de mercado, Estratégia de diversificacdo e o Marketing de
rede.

» Estudar a comunicacéo Cliente/Fornecedor, usada pela empresa no processo das vendas;
Do estudo feito, constatou-se que:

A solucdo de Vendas On-line resolve os problemas enfrentados no cenario de Pandemia, porque facilita a

vida dos clientes.
Especificamente conclui-se que:

A escolha do modelo Vendas on-line, baseou-se na questéo das crises e pandemias a escala global, por via
disso, observou-se também que o modelo de Vendas on-line seria apropriado para cenarios que

presenciamos nos dias de hoje.

» ldentificar o factor que contribui para o crescimento do volume de vendas em tempos de

restrigdes, comparativamente as vendas fisicas.

Nesta pesquisa, identificou-se que, a importancia da internet no mercado, é evidente, para as

empresas como também para o consumidor final, na medida em que proporciona mais rapidez e
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também diminuicao nos gastos, trazendo assim mais lucratividade para a empresa. Por outro lado,
as vendas on-line ndo vieram para substituir a venda fisica, muito pelo contrério, ela vem para
somar, fazer com que a empresa possa buscar novos clientes, e novos mercados, onde talvez nunca

chegaria se ndo fosse a internet.

> Analisar a importancia das vendas on-line no crescimento da empresa HSC;

Através de inquéritos, verificou-se que o modelo de negdcio responde ao objectivo geral do

trabalho, facilitando a vida dos Clientes, descongestionando os centros comerciais e urbanos.
De acordo com a descrigdo acima obtivemos as seguintes conclusoes:

Reduc&o do namero de Clientes nas Lojas fisicas;

Aumento de disponibilidade para 24/7 por semana, loja aberta.
Reducdo drastica da indisponibilidade da loja;

Flexibilidade no horério de trabalho por parte dos trabalhadores;
Reducdo do Numero de Lojas fisicas;

Aumento de Clientes a escala planetaria;

Melhoramento do Raio de Abrangéncia e Visibilidade da Empresa;

Aumento de pessoal da cadeia de entregas.

YV V.V V V V V V VY

Reducéo dos Custos Fixos, (Exemplo: aluguer de imoveis e Recursos Humanos).

Com as conclusdes obtidas acima, é importante considerar alguns aspectos identificados ao longo
da investigacdo, considerados factores criticos de sucesso, a necessidade de promocdo e
sensibilizacdo no uso e massificacdo das tecnologias e consequentemente o comércio electrénico,
pelas empresas, em particular na HSC ao nivel nacional, constatou-se que ha resisténcia no uso do
comércio electrénico que podera ser uma barreira para 0 sucesso e para futuros estudos ou

projectos relacionados.

Por fim, depois de analisados todos factores que tem impacto directo na dimensdo de vendas,
conclui-se que as vendas on-line contribuem na divulgacdo dos produtos e servigcos exposto na
internet, como também da a conhecer a empresa, criando novos relacionamento de vendas fisicas

Na empresa em estudo.
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6.2. Recomendactes

Por se tratar de vendas pela internet, literalmente, mercado infinito, o discutido no presente
trabalho ha necessidade de serem conduzidos estudos em diversas areas uma vez que o trabalho
centrou-se apenas nas Vendas On-line, carecendo apenas de instalagcdo de corrente eléctrica em
todo os distritos para que sejam alcancadas 90% dos habitantes do territério Mogcambicano. Por
outro lado, para além da area de negdcios, um projecto como este abrange muitas areas tanto
cientificas como sociais. Desta forma, recomenda-se que trabalhos futuros no meio académico se
estendam a todos estes aspectos, em obediéncia as, ou até completando e melhorando as fraquezas
descritas nos capitulos deste trabalho. Os desenvolvedores de software e comerciantes devem
envidar esforcos para que em seus sistemas procurem se focar mais nos aspectos relacionados com

0 Marketing de Rede e Seguranca nos Fornecedores genuinos e nos meios de pagamentos.

Adverte-se aos clientes o maior cuidado na validacdo no que diz respeito a seguranca,
credibilidade, autenticidade, responsabilidade das lojas on-line, por forma, a reduzir o risco de
possiveis fraudes, ou burlas pela internet, recomenda-se a formacao elementar e basica por parte
das pessoas no geral, no que concerne a utilizacdo dos canais electronicos, dado que, estamos a
caminho da internet das coisas e o estudo sobre a seguranc¢a na utilizacdo dos meios electrénicos

e fundamental.

» Recomenda-se, caso haja interesse no desenvolvimento deste modelo para outras
dimensbes como, Gestdo do Governo no atendimento as necessidades/preocupacgdes dos
populares, Hospital, Escolas, Obras de Caridade, seguranga e outros, uma vez que o modelo
permite a reutilizacao;

» Recomenda-se, as empresas devem desenvolver estratégias de marketing dos seus produtos
e servigcos no mercado tendo em conta os factores que podem influenciar o comportamento
compra do consumidor assim como como o0 processo da tomada de decisdo de compra da
satisfacdo das necessidades e os desejos dos clientes no mercado interno e externo.

» Recomenda-se aos gestores das empresas estejam capacitados e treinados para fazer o
acompanhamento do cliente depois de efectuar uma compra dos produtos ou servigos que
a empresa fornece no mercado atravées das chamadas telefonicas e correspondéncias vias

redis sociais.
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APENDICES

Help & Support Center

CREDENCIAL

Para os devidos efeitos a Direcgdo da Empresa Help e Support Center, Lda, cuja a actividade
principal é fornecimento de Equipamento Informatico e Servigos de Informatica, Sita na AV. Da
Zambia N.265, Bairo do Alto Mae, Credencia ao Senhor: Wanse Valdemiro Veloso Anselmo,
colaborador, Chefe de Servigos de Informatica, para proceder, a realizagiio da pesquisa integrante do
Trabalho de Conclusio de Curso, tendo como titulo “ANALISE DE VENDAS ONLINE, COMO
FACTOR DE CRESCIMENTO DAS EMPRESAS: Caso de Estudo: A Empresa Help ¢ Support
Center (HSC)". Com o Objetivo Geral: Analisar as vendas on-line como factor de crescimento da
empresa HSC,

De salientamos que todos os dados ¢ informagdes necessdrias para a pesquisa seriio
previamente submetidos & aprovagio do responsdvel pela empresa concedente.

Cordialmente.

O Dirctor Geral Help & Sapport Center
Zarn &
R A 3 - . da bDia n.* 624 R/o

Maputo -
9 ~ urr.1m13
; Maputo aos 23 de 01 de 2018

Help e Support Centex

wdiirus o ey ' ! | 1AL
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QUESTIONARIO

Este questionario tem como objectivo de analisar a importancia das vendas On-line no crescimento

das Empresas, em particular a empresa HSC. A vossa colaborag¢do em responder estas perguntas é

decisiva para a concretizacdo dos objectivos do trabalho, facto que agradeco desde ja a vossa

disponibilidade e realismo nas respostas.

Garanto-lhe anonimato e confidencialidade das respostas, como também os resultados serdo

usados somente para esta pesquisa. Neste questionario ndo existem respostas certas ou erradas

relativamente a qualquer dos itens. O importante é a sua opinido pessoal e sincera.

Leia atentamente o contetdo de cada pergunta e responda-a marcando um (x) em apenas uma

das varias opcOes apresentadas.

1. Dados pessoais

i. Faixaetéria
Faixa etaria 18 25 26_30 3135 | 36_40 41 45 Mais de 46
Assinale com X
ii.  Género: ( ) Masculino () Feminino
iii.  Habilitaces literarias
o Nivel secundario Nivel pré- _
Nivel Nivel primério Superior

basico

universitario

Assinale com X

iv. Jafez uma compra através da plataforma online?

( ) Sim: Continua a responder o questionario. ( ) N&o: Obrigada por sua participacao.

2. Foi facil fazer compras através da plataforma On-line?

( )Sim ( )Nao

3. Descreve o processo de compra On-line, focando a empresa HSC?
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4. O que mais tem comprado na plataforma On-line na empresa HSC?
() Imobiliaria

( ) Veiculos

( ) Electronicos

( ) Moda

() itens de casas e escritorios

() animais

() Emprego

( ) Servigos

5. Na sua opinido, e enquanto cliente, quais as principais vantagens de fazer compras a
partir da Internet?

() Comodidade sem sair do lugar

() Variedade em pagamento

() Opcoes diversas de produtos

() Funcionamento a tempo integral

( ) Outras:

6. Asopinides e 0s comentarios de outros utilizadores a incentivam a comprar os produtos

atraves da internet? ( ) Sim ( ) Néo

7. Aempresa usa estratégias de marketing de para vender os seus produtos ou servigos?

Se sim quais sdo as estratégias que usa qual € a vantagem que traz para a Empresa?
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8. Coso exista algo, que nao foi abordado durante o inquérito e que acha relevante, favor

de descrever abaixo.

Obrigada pela colaboracéo
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