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RESUMO

A exposicdo das novas tecnologias de vendas, como uma forma de demonstracdo de
produtos e aquecimento das vendas atraves dos novos recursos, assim como a sua
correlagdo para sua implantacdo nas empresas, como formas de historicas de vendas,
relacdo com os clientes e seus fornecedores. Considera ainda a importancia da inovacgao
como recurso primordial para uma boa implantagdo tecnoldgica. Analisando o papel da
historicidade das relagdes entre cliente e vendedor, envolvendo empresas e fornecedores de
produtos consumidos desde os primérdios do consumo. Conclui utilizando os dados da
experiéncia apresentada para estimular uma discussdo sobre a formacdo de novas
experiéncias inovadoras nas empresas.

Palavras- chaves: Avanc¢os. Evolugdo. Inovacdo. Tecnologia.

RESUMEN

La exposicion de las nuevas ventas de tecnologia, como una forma de demostrar productos
y aumento de las ventas a través de las nuevas caracteristicas, asi como su correlacién con
su despliegue en empresas, como las formas de las ventas historicas, relaciones con clientes
y proveedores. Considera, asimismo, la importancia de la innovacién como un recurso
primario para la buena implementacion de la tecnologia. Analizar el papel de la historicidad
de la relacién entre cliente y proveedor, que participan empresas y proveedores de
productos de consumo desde los albores de consumo. Conclusion a partir de datos del
experimento demostrado para estimular una discusion sobre la formacion de nuevas

experiencias innovadoras en los negocios.

Palabras clave: Avances. Evolution. Innovacion. Tech.



1. INTRODUCAO

As pesquisas de mercado demonstraram a presenca de pontos indissociaveis no
ambiente empresarial no contexto de uma melhor implementacgéo tecnoldgica, tais como a
introducdo sistematica no setor de vendas. Em outras palavras, os recortes feitos sustentam
as analises que materializam o presente texto.

Com a globalizag&o, o uso do e-commerce (comércio eletronico) nas condigdes de
pagamento é equiparado a outros comércios. E imensuravel as vantagens desse comércio.
Além da comodidade de fazer uma busca precisa, esse tipo de negociag¢do garante sigilo ao
comprador. E essa modalidade de compras virtuais também procura adequar-se as
exigéncias do consumidor. Com a implantacdo de cadastros individuais, 0s
consumidores/usuarios daquele determinado site tém mais confianca em efetuar suas
compras sem qualquer risco de sofrer algum tipo de constrangimento ou dano.

O modo de construcdo do texto aqui exposto é o oportuno registro dos seguintes
autores: Kotler (2002), Burke (1999) Fischimann (2002), levando suas respectivas citagoes
sobre o assunto. Este trabalho refere-se a “reflexdo critica e sistematica de informagdes

obtidas no processo de estudo”.

O USO DAS TECNOLOGIAS DE VENDAS

Com a inovacao das técnicas e a exigéncia mercadoldgica, as empresas a cada dia
que passam procuram acompanhar o ritmo, investindo no desenvolvimento do setor que da
mais rentabilidade ao ciclo financeiro. As necessidades mercadolégicas fizeram com que as
inovacgOes tecnologicas fossem muito bem recepcionadas no ramo empresarial, até mesmo
para atender a demanda e fornecer mais agilidade e praticidade nas relac6es de consumo.

Para melhor elucidar esta evolugéo, pode-se fazer uma viagem pela historia, com o
fito de encontrar marcos que identifiqguem a utilizacdo de avancos tecnoldgicos em vendas

que viessem a acrescentar ao ramo empresarial.



Na era do feudalismo ndo havia trocas financeiras, mas uma serventia ao senhor
feudal, em que os camponeses cuidavam da agricultura e pecuaria dos senhores feudais, em
troca de uma gleba de terra para morar, e plantavam para a sua subsisténcia, além de ter
protecdo contra os ataques barbaros que aterrorizavam aquela época.

Com o passar do tempo, j& no modo capitalista, era vivenciada a realidade de
produzir demasiadamente, para que o excedente servisse como valor nas relagdes de troca,
assumindo a forma de “moeda valor”. Buscando facilitar as trocas de mercadorias, os
capitalistas formalizaram 0 objeto “dinheiro”, representando a facilidade de aquisicdo de
um determinado bem, produto ou servico para suprir a necessidade do individuo.

Ndo muito distante, as relacbes de vendas eram feitas através de pessoas
conhecidas como mascates, que vendiam os produtos longe de onde eram produzidos. Esses
profissionais conheciam os seus produtos e seus clientes como ninguém, eles vendiam
sonhos, conquistando a confianca de seus clientes. Este tipo de relagdo construiu o que seria
a mascateacdo, que nos deixou herancas relacionadas a compra e venda no comércio
popular, como a alta rotatividade de produtos, a busca por uma maior qualidade, as
promocdes e liquidagOes, ndo esquecendo, das nossas feiras livres e 0s nossos feirantes que
tem esse tipo de pratica como fonte de renda. Assim, com o aumento do capital
correlacionado ao consumo, esse tipo de relacionamento modificou-se para uma melhor
geracdo de lucros e beneficios empresariais.

Conforme destaca Kotler (2002), os vendedores que melhor souberem dominar a
tecnologia serdo aqueles que a tornardo completamente transparente em seu trabalho,
deixando visivel somente o relacionamento humano que serdo capazes de criar. Na busca
incessante pelo sucesso, 0s empresarios implantam novas tecnologias, com diferentes
técnicas de atendimentos, treinamentos especializados, cursos de aperfeicoamento
profissional, almejando assim, a elevacdo do indice de vendas. Adotando essas técnicas, 0s
colaboradores (vendedores) aumentam a relacdo com a empresa alem de fortalecer a
proximidade com o seu cliente. Essa maneira de agir fortalece e impulsiona o processo
desde a solicitacdo de mercadorias (via sistema) até sua logistica (entrega) e satisfacao final
do cliente.

Segundo Burke (1999), relembra até mesmo mudancas tecnologicas simples, como

os carrinhos de supermercado, que tiveram imenso impacto na forma como as pessoas



fazem suas compras e nos rendimentos das empresas, ao permitir aos clientes maior
comodidade, aumentando assim o volume de compras, sendo talvez uma das primeiras
tentativas de uma ferramenta para automacdo de vendas. Com o advento tecnologico e o
acesso a novas tecnologias, as empresas tem se equiparado, no que diz respeito aos seus
aportes, contudo o que diferencia uma da outra seria 0 seu material humano, os canais de
comunicagdo como o seu nicho de mercado, servicos adicionais, promogdes, propagandas e
a forca de vendas.

Interessante contextualizar o profissional de vendas: esse costumava visitar o cliente,
informar o que o produto tinha para oferecer, demonstrar catalogos, descrever
detalhadamente com precos, formas de pagamento e prazo de entrega. Em outra fase,
vendedor oferecia propriamente o dito sonho e o desejo do cliente pelo seu produto
demonstrado com sua bagagem informativa. Na terceira etapa, fecharia o pedido
preenchendo o formulério concretizando a nota fiscal e encaminhando as vias necessarias
aos departamentos correspondentes da empresa. Em ultima instancia, verificava e
certificava se o produto chegou ao seu cliente. Isso poderia ocorrer mediante o
acompanhamento da secdo de pacotes da loja ou até mesmo rastreando o pedido dentro da
empresa, para manter o cliente informado do andamento do processo de entrega ao destino
final.

Foto 1: Pagina de anotacdo de pedido manual.

Fonte: Acervo do autor.



No ano de 2000, os funcionarios que exerciam o cargo de vendedor em uma
determinada empresa muniam-se dos mais primitivos métodos de atendimento ao cliente,
resultando nas vendas. Eles utilizam blocos de anotac@es: cada pégina era subdivida em
colunas discriminando o produto, preco e quantidade, mas era preciso que diariamente o
vendedor fosse a empresa prestar conta das vendas efetivadas no decorrer do dia, pois caso
contrario, poderia causar danos financeiros/ constrangimentos na relacdo empresa/cliente.
Exemplificando: o vendedor visita o cliente que fez a solicitacdo de mercadoria com prazo
de entrega de 48 horas. Se esse vendedor, nesse mesmo dia, ndo comparecer a empresa para
dar encaminhamento no pedido, haverd um atraso consideravel na tramitagdo da
mercadoria. 1sso provocard um transtorno ao cliente que aguardava o recebimento da sua
mercadoria no tempo pedido.

No setor de vendas ha funcionérios responsaveis pela analise das vendas feitas
pelos vendedores, buscando informagGes sobre o estoque, disponibilidade e discriminagéo
dos produtos. Séo eles que repassam as informag6es sobre o setor logistico para encaminhar
a mercadoria aos clientes.



Os analistas ddo diariamente um feedback aos vendedores sobre a efetivagdo dos
pedidos entregues por eles. Mas ,muitas vezes, ocorriam erros ou desencontros de
informacdes que causavam danos a efetivacdo das vendas, e a empresa, buscando apaziguar
a relacéo entre os setores, procurou novas tecnologias para serem implantadas.

Com o advento da globalizacdo e implantacdo de tecnologias em vérios setores, 0
departamento de vendas viu-se pressionado a implementar novas modalidades para

adequar-se a realidade e alavancar seus lucros.

Organograma 1: processo de vendas manual

Fonte: elaborado pelo autor.

Foto 2: Primeiro equipamento tecnologico usado pela empresa (HP IPAQ hx2190b)
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Fonte: Internet

Com o advento da globalizacdo e implantacdo de tecnologias em varios setores, o
departamento de vendas ver-se convidado a implementar novas modalidades para alavancar
seus lucros.

Sendo assim, no ano de 2005, aquela determinada empresa inseriu uma nova
forma de colaborar com os custos pessoais e financeiros: a insercdo de aparelhos moveis
(nomeados palm), com a tecnologia Windows Mobile, que antes era disponivel somente em
computador fixo, assim facilitando o corriqueiro e movimentado setor financeiro da
empresa, pois o colaborador (vendedor) enviava a solicitagdo de compra do seu clientes no
momento da visita, ou seja no estabelecimento do comprador, facilitando a comunicagao
com a setor analitico sobre divida em relacdo ao estoque, preco e promocdes.

Mas novas necessidades eram precisas para se estabilizar o setor e diminuir
transtornos causados devido a configuragdo dos aparelhos moveis, porque ocorria
congestionamento de rede, que levaram a perda de informacdo que eram coletadas no dia,
causando desconforto ao vendedor por buscar novamente as informacdes perdidas com 0s
clientes. Por ser um aparelho ultrapassado de software incompativel aquela funcéo, ele ndo

suportaria em sua meméria uma solicitacdo de tamanho extenso em bytes. Em eventuais



casos, os vendedores ja tinham excedido “o limite” de pedidos, mas havia a necessidade de
mais solicitacdes e para ndo desapontar o cliente e muito menos a empresa por perder
vendas, 0 vendedor via-se obrigado a voltar aos primérdios das técnicas comercias: a
anotacdo de pedidos manualmente, e, ainda assim o incébmodo de deslocar-se a empresa
para deixar as anotag0es referente aos pedidos feitos pelo cliente.

Além de ndo atender as instancias comerciais, suas utilidades eram limitadas por
ser um aparelho de dados e nao telecomunicativo, ou seja, seus usuarios tinham que portar

dois ou mais aparelhos consigo o aparelho mével de dados e o de uso corporativo.

Fotos 3 Aparelhos com tecnologias de
telecomunicagéo (HTC T2223/Samsung GT B7300B).



Fonte: Internet

A tecnologia que sucedeu foi mais inovadora, pois uniu as utilidades as
necessidades da empresa e, principalmente, aos seus funcionarios com a ideia de utilizar em
um s6 aparelho, a comodidade de ter os uso de dados e a telefonia movel corporativa.

Aliou tecnologia, inovagdo e economia, pois além de facilitar a rotina dos seus
funcionarios, cortou custos desnecessarios devido a compra de aparelhos mdultiplos por
causa de novas contratagdes ou deterioracdo dos antigos aparelhos.

Sua versdo online e continua viabilizava a emissdo de dados de forma precisa,
mesmo ndo tendo sidos registrados naquele mesmo dia, ou seja, era possivel deixar
armazenada uma requisicdo de compra em sua memoria por 24 horas e ter a escolha de
qguando enviar se autorizado pelo comprador, pois o0 mesmo ficava em stand by com

indecisdo da compra.



Foto 4: Aparelho (Samsung gallaxis tablete)
de uso recente na empresa.

Fonte: internet

No nosso cotidiano exigente, onde é preciso estar sempre atualizado, € intrinseca a
necessidade de buscar a equiparagdo no mundo tecnoldgico. Pensando nisso, a empresa
inovou em sua capacidade de transmissdo de dados e informacOes: acatou a ideia de
implementar o uso de novos aparelhos dotados com um dos mais novos e avangado
sistemas.

A era do e-commerce dos sistemas “android” facilitam a relagdo cliente-vendedor-
empresa pelo uso dos seus diversos aplicativos de comunicagdo, tais como “Twiter,
Whatsapp, Skype”. As empresas aderiram ao modo virtual de anunciar seus produtos em
redes sociais e a aceitacdo é notavel na visdo dos clientes, pois aglutinam em uma acéo,
tempo e o conforto de estar escolhendo seus bens ou servigo em qualquer lugar.

Essa nova tecnologia envolve a facilidade de receber e-mail dos clientes ou do
meio profissional (corporativo), assuntos esses destinados ao vendedor, contendo
informagdes sobre seu desenvolvimento no mercado, acompanhamento de metas, etc.

Um dos pivOs que ocorreu para a nova tecnologia nacional foi o surgimento do e-
commerce no Brasil que deu-se em 1995, trazendo mais uma alternativa de comércio na
area de vendas. De inicio, poucas empresas aderiram a essa modalidade em receio de

aplicar altos investimentos e ter um retorno inferior ao que se era esperado. Felizmente,



esse método teve grande aceitagdo, influenciando outras areas do mercado a adotarem o uso
do comércio eletrdnico, desde empresas de vendas de produtos a instituicdes prestadoras de
servigos (terceirizadas).

Beneficios do e-commerce sdo incalculaveis, uma vez que a rede interativa a loja
online, fica disponivel a todo tempo sem limitagdes a horario comercial. Tem-se economia
nos custos, pois sdo dispensadas a contratacdo de pessoas e locacdo de espago para
implantacdo de lojas fisicas. Com isso, 0 empreendedor terd mais condi¢Ges na oferta de
desconto de seus produtos e servicos.

Inovando sempre e cada vez mais, 0 e-commerce tem suas ramificacoes, seja com
a anexacao de suas informacdes, ou imagens dos produtos nas redes sociais. Com o F-
Commerce € criada uma pagina da empresa no Facebook e cada clique no dado no botéo de
compra do produto é direcionado automaticamente ao site da empresa para ser iniciado o
processo da compra do mesmo.

Com toda essa informatizagcdo, 0 mau uso da internet também pode prejudicar o
setor financeiro, pois o cliente, quando insatisfeito, expde livremente seu sentimento de
indignacdo causando inseguranga em relacdo ao comeércio interativo. Prevenindo
transtornos que possam ocorrer, as empresas se especializaram em métodos mais seguros
para uma melhor interacdo com seu consumidor.

Como afirma Felepino (2014), analisar e colocar no papel todas as variaveis
relevantes sobre o projeto sempre foi um aspecto determinante para o empreendedor de
sucesso, Uma vez que isso previne gastos desnecessarios, evita atrasos e amplia
perspectivas de aproveitamento de oportunidades. No entanto, o que ocorre hoje na Internet
é que o grau de competicdo se ampliou enormemente, diminuindo as possibilidades de
correcdo de erros, assim como as margens de lucro, e aumentando os riscos do negdcio.
Sem contar que muitos setores pouco explorados tempos atras, hoje se encontram
saturados, 0 que nos leva ao terceiro fator critico de sucesso para 0 empreendedor.

Nos dias de hoje, o cliente se informa mediante web ou através das suas redes
sociais (amigos confiaveis), sobre o produto que venha a adquirir. Sendo que muitas vezes,
0 cliente esta mais bem informado do que o proprio vendedor do produto, pois este fica
desatualizado devido a quantidade e velocidade de informacdes e a ndo atualizacdo do

profissional de vendas sobre o produto em si.



Ja os formularios web substituiram os manuais, com auxilio de e-mails, centrais de
atendimento e outras facilidades tecnoldgicas, onde o cliente pode acessar de maneira
rapida e segura o andamento do seu pedido dentro da empresa e, em tempo real saber onde
se encontra a sua encomenda ou produto solicitado. Este servico de acompanhamento de
encomendas pode ser disponibilizado por algumas transportadoras tecnologicamente
atualizadas.

Na abordagem dos canais de comunicacdo relacionam-se algumas propostas
tecnoldgicas existentes para um melhor aproveitamento para com o seu cliente. Pode-se
destacar o nicho de mercado, a tecnologia, que tem proporcionado formas répidas e
eficientes de rastreamento. E estes clientes por meio de redes sociais, mostram dados
pessoais expostos, como classe social, poder aquisitivo, que proporciona uma maior Visao
do cliente, podendo-se perguntar: "O que ele deseja? Onde ele compra? Qual o valor do
produto? Como pode ser vendido?", destacando assim uma verdadeira vantagem
competitiva. Mas, para desenvolver uma estratégia de nicho é preciso que exista
efetivamente oportunidade de mercado.

Conforme Felepino (2014), o consumidor online tipico tem melhor escolaridade
que o consumidor tradicional. Ele é critico, exigente e sabe que tem em suas maos uma
arma poderosa que é a possibilidade de usar a prépria internet para manifestar a sua
insatisfacdo com um eventual servico. Além disso, esse consumidor tem outra arma
poderosissima a sua disposi¢do: o poder da informacdo. Na internet é muito mais facil e
rapido conseguir informac@es sobre qualquer produto desejado e inclusive comparar o valor
pelo qual esse produto esta sendo ofertado pelos diferentes players.

Isso representa um poder consideravel para o consumidor. No entanto, se por um
lado esses fatores trazem dificuldades para o comerciante, que acha que vai conseguir
vender produtos de baixa qualidade com precos acima do mercado, por outro, trazem
também a oportunidade para o empreendedor que compreende esse novo perfil e estd
comprometido a oferecer qualidade, bom preco e bom atendimento aos seus clientes.

Os avancgos da tecnologia de informacédo tém facilitado mudangas na dire¢do do
fluxo da cadeia de suprimentos, que deixa de ser orientado da produgdo para o consumo e
passa a ser puxado pela demanda do consumidor (Bell & Davis, 1997). Neste caso, iSO

pode ser verificado no canal de distribuicdo dos mercados varejista, onde passam a utilizar



informagdo coletadas pelos terminais de ponto de venda, visando uma melhor redistribuicéo
de produtos, de acordo com o que os clientes efetivamente compram.

A busca da eficiéncia na distribuicdo agrega algumas especificidades
(perecibilidade, sazonalidade, dispersdo geografica e diversas varidveis que afetam o
comportamento do consumidor) (Silva & Batalha, 1997). Seria necessario uma nova forma
de abordagem ao processo de inovagdo implantado. Dosi (1988, p.222) define o processo
de inovacdo como a “busca e a descoberta, a experimentagdo, o desenvolvimento, a
imitacdo e a adocdo de novos produtos, novos processos de producdo e novas formas
organizacionais”.

Nesse caso (Child, 1984, p.251), afirma que a tecnologia de informacgéo pode ser
considerada uma ferramenta adequada para a melhoria de troca de informacgbes entre
empresas em um determinado canal de distribui¢do, tornando essa troca mais agil e
confiavel.

A relacéo entre fornecedor e clientes implica em modificacdes em certos aspectos:
na forma de pensar no processo, o fator cultural, pensar e restabelecer este processo é
sempre um desafio. Cada empresa passa a entender como funciona o negocio do cliente e
este 0 de seu fornecedor, em vez de apenas cumprir cotas mensais de vendas e garantir
estoques para atender ao consumidor final, esse processo tem que ser evolutivo para uma
melhoria constante.

Uma implantagdo bem-sucedida, segundo Fischimann (2002): Considerar a adogao
da tecnologia como varidvel de decisdo estratégica; ter confianca na tecnologia; buscar
desenvolver abertura e confianga mutua; compreender o processo de abastecimento do
cliente e a forma de operacdo do fornecedor, procurando respeitar as especificidades de
produtos e processos; buscar estabelecer conexdo com parceiros que tenham objetivos
estratégicos semelhantes; ter a expectativa que haverd mudanga no eixo de poder em
algumas areas da empresa e, com evolucdo do processo, na distribuicdo de poder entre as
organizagdes na cadeia, 0 que podera ser uma fonte importante de barreira ou resisténcia;
desenvolver em conjunto com 0s parceiros ideias estratégicas para melhor vender o
produto; ter consciéncia que beneficios s6 virdo a médio e longo prazo; desenvolver e
incentivar 0 aprendizado sobre a tecnologia adotada e a respeito de outras potencias

tecnologias a serem adotadas.



Segundo Van de Vem, Angle & Poole (1989, p.9), o processo de inovagao consiste
em motivar pessoas para desenvolver e implementar novas ideias, mediante o
estabelecimento de transi¢Ges (ou relacionamentos) com outros, introduzindo as adaptagdes
necessarias para obter os resultados desejados, algumas vezes alterando conceitos
institucionais e formas organizacionais.

Contudo sem o material humano a empresa ndo sobreviveria, pois este lhe
proporciona o aporte da empatia com o cliente, o envolvimento emocional e criativo para
estabelecer lagos favoraveis a venda do produto. Tudo isso esta longe ou mesmo impossivel
de ser fornecido pela tecnologia.

Ainda conforme Van de Vem, Angle & Poole (1989, p.9), o estudo do processo de
inovacao nas seguintes dimensoes: “ideias para a inovagdo” — representando o processo de
desenvolvimento e implementacdo de novas ideias, verificando a sua aplicabilidade;
“pessoas” — com 0 papel de criadores e facilitadores da inovagao, contudo podem dificultar
a sua implantagdo por fatores diversificados; “contexto”- entendido como ambiente
institucional (a empresa); “transa¢des” — referindo-se ao conjunto de a¢Ges desempenhadas
por diferentes pessoas e departamentos da empresa para que seja implementado na
empresa; “resultados” ou critérios para a avaliagdo da utilidade de um ideia que foi
implementada.

Esse tipo de abordagem revela que o estudo de Van de Vem, Angle & Poole
(1989, p.9), desenvolvido na Universityof Minnesota na década de 80, consiste em motivar
e coordenar pessoas, para desenvolver, implementar e trabalhar com novas ideias

correlacionadas com as mudancas e adaptacfes necessarias para a implantacao.



CONSIDERACOES FINAIS

A dinamica da vida exige atualizacdo constante; as inovacdes tecnologicas tém
dominado o comércio, de tal sorte que ndo é concebivel ficar estatico perante tantas
inovacOes mercadologicas, sob o risco de ser absorvido pelo comodismo.

O objetivo crucial do comércio € o lucro. Para se lucrar, numa sociedade
cibernética, deve-se incorporar as inovagdes tecnoldgicas nas tecnologias de vendas, até
mesmo para garantir espago no mercado, cada vez mais também virtual.

S&o notéaveis as mudancas ocorridas dentro do setor financeiro, em destaque o
departamento de vendas com suas técnicas de mercado visando a maneira mais rentavel ao
setor, buscando inovacado nos modos de transmissdo de dados e demonstracdo dos produtos.
Se antes era utilizado um bloco de anotagdes para efetuar vendas, na atualidade usa-se um
aparelho multifuncional, que além de transmitir dados online a empresa, traz em sua
configuracdo as imagem dos produtos, servindo como mostruério de vendas.

De acordo com a aceitacdo e lucratividade da empresa, os investimentos de
contratagdo da area tecnoldgica vdo tomando uma prioridade inigualavel a area comercial,
onde essa parceria deve ser indissocidvel, por trazer beneficios a médio e longo prazo.

E evidenciado por tanto que as implantacdes tecnoldgicas dependem de varios
fatores associados e complementados pela tecnologia, as empresas devem ter dominio ndo
apenas sobre o funcionamento do processo de inovagdo, mas também sobre a sua interface
com outras tecnologias ja adotadas e com novas formas de gestdo. A tecnologia por si s,
ndo traz reducdes significativas de custos. Os beneficios quantitativos surgem a medida que
houver redesenho de processos dentro e fora da empresa.

A exigéncia de mercado vai além de um corpo de funcionarios capacitados, €
necessario acompanhar o setor tecnolégico. Vé-se a evolucgdo dos aparelhos, até mesmo dos
brinquedos infantis, tudo ao nosso cotidiano é ligado a tecnologia, a sistemas, € intrinseco:
ja somos adaptados a esse convivio cibernético. Mesmo com toda essa exigéncia dos
empregadores em relacdo a capacitacdo de seus funcionarios, os consumidores também se
tornaram ainda mais exigentes, hoje eles buscam mais informacdes sobre os produtos e
servigos que vao adquirir, fazem pesquisas de precos no mercado, consultam sua logistica.

E contando com isso, as empresas precisam trabalhar na busca por melhorias para suprir as



necessidades desses consumidores, lancando produtos inéditos, promocgGes premiativas,
dentre outros.

De forma generalizada, o comercio em si, visando um melhor atendimento aos
seus usuario, aperfeicoou prestacdo de seus servi¢os. Um deles foi o surgimento do e-
commerce nas empresas. Um mostruério digital, acessivel em redes digitais, televiséo,
internet, etc. onde se comercializam e fazem trocas financeiras. Servico bastante procurado
pelos consumidores por dispor de uma comodidade de acesso, oferecendo mais seguranca a
partir de cadastros feitos pelos usuarios no site de compras preferivel ao cliente, com
pagamentos efetuados por meio de dados criptografados, dando assim uma melhor
confiabilidade a empresa.

A venda por intermeédio das redes interativas, tais como telemarketing, ou 0 uso do
e-commerce, foi fundamental para a expanséo e divulgacdo dos produtos, trazendo para a
empresa um beneficio a longo prazo, e por ter informagdes divulgadas sobre ela, a procura

serd mais intensificada, assim como sua taxa de lucros.
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