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1. INTRODUGAO

1.1. Apresentacgao

O presente relatorio técnico cientifico vem com a proposta de expor um
dos mecanismos comerciais que mais ganha espago e credibilidade no mercado
nacional e principalmente internacional, o chamado comércio eletrbnico ou para os
mais familiarizados o E-commerce e ate mesmo comércio virtual. Para se
estabelecer esse tipo de transagdo comercial e necessario um equipamento
eletrdnico como um notebook, por exemplo, conectado a internet. As vendas e
captacéo de clientes se estendem a diversas formas ja estabelecidas no mercado
nos conceitos de marketing e propagandas, com anuncios estratégicos em diversos
meios de comunicagdo em massa. Tais como: banners virtuais em sites de grandes
fluxos de acesso, televisdo e radio, outdoor, panfletagem entre outras formas de
divulgagao.

O estagio foi realizado na empresa SUPRIMAX - Sistema de Higiene
Descartaveis, empresa que compreendeu de forma pratica as vantagens que o
comércio eletrbnico pode proporcionar a sua organizagdo, elevando de forma
bastante significativa o fluxo de vendas de seus produtos e servigos, além de
proporcionar divulgagdo em massa de sua marca alcangando clientes de diversos
estados brasileiros, potencializado novos empreendimentos com fornecedores antes
desconhecidos os quais estabeleceram contato apds o descobrimento da empresa
através de pesquisas pela internet.

1.2. Metodologia

A estrutura desse trabalho esta organizado por capitulos, cinco no total.
No 1° capitulo, aborda-se a apresentagcdo da empresa onde foi realizado o estagio
supervisionado, tépicos como parte histérica da empresa, visdo, missao,
organograma geral e fluxograma setorial. Além da abordagem da gama de
atividades desenvolvidas durante a realizagcédo do estagio supervisionado.



No 2° capitulo, foi apresentado as etapas de elaboracédo do relatério de
estagio durante a permanecia na empresa na absolvicdo de dados. Foi elaborado o
fluxograma da area estagiada, esse trabalho envolveu varios departamentos tais
como: telemarketing ativo/receptivo, departamento administrativo/Financeiro nas
secOes de analise e liberagdo de crédito e faturamento, o departamento de logistica
na area de separagao e envio de mercadorias aos clientes. A montagem dos fluxos
trouxe a conscientizagcdo da importancia do trabalho de cada um em sua esfera
organizacional, bem como a percepg¢ao das falhas identificadas nas atividades
desenvolvida na realizagao de toda a logistica de capitagédo de clientes ate a entrega
do produto no local indicado pelo comprador. Nesse mesmo capitulo foram
identificados os focos de problemas na area estagiada e agbes preventivas como
solugao problemas.

Ja no capitulo 3° foi apresentado a fundamentagcdo teorica. Todas as
informacdes obtidas nas pesquisas sobre o tema relacionado ao e-commerce foram
inseridas nesse capitulo, bem como as variaveis do ramo e proje¢cdes das novas
tendéncias a serem aderidas pela comunidade comercial.

Os resultados esperados foram expostos no 4° capitulo, no qual todos os
processos foram redesenhados, desconsiderando a aplicacdo de novas ferramentas
ou desenvolvimento de sistema, visto que os resultados obtidos com a utilizacdo das
atuais ferramentas e sistemas da empresa na area de vendas pela internet esta
sendo bastante satisfatério, contudo os estudo e pesquisas obtidos na elaboragéo
do referencial tedrico trouxe bastante valor e ideias nas novas perspectivas de
vendas e desenvolvimento das atividades envolvidas na area a ser ilustrada no
fluxograma. Foi apresentado o conceito de processo continuo na visdo do
Benchmarking como auxilio e possibilidades de desenvolvimento continuo e os
grandes beneficios que a empresa conquistara com a implantagdo do servigo de
poOs-vendas como sugestdes de melhorias.



2. CARACTERIZAGAO DA EMPRESA E DO ESTAGIO REALIZADO

A histéria da empresa SupriMax é surpreendente e exemplo de
superagcdo as adversidades sociais e supostamente injustica do destino. O
proprietario dessa empresa, Sr. Alan da Silva, desde muito novo ficou 6rfao de pai e
mae tendo que conviver somente com a irma mais velha, aprendendo a enfrentar o
mundo muito novo e da forma mais dificil. Mas ele acreditava em si mesmo e tinha a
certeza que seu futuro seria bem diferente daquele que muitos erroneamente
previam.

O Sr. Alan da Silva comegou como vendedor de produtos de limpeza e
com bastante sensibilidade de mercado notou as deficiéncias existente no ramo e
tomou uma decisao de abrir seu proprio negoécio, pediu demissédo, e com ajuda da
sua familia (esposa e filhos) abriu sua empresa no fundo de sua casa e com
bastante determinacdo desafiou fornecedores, concorrentes e principalmente
aquelas pessoas pessimistas desacreditadas do sucesso desse pequeno e grande
empresario.

Hoje s&o cinco empresas que compdem o grupo SupriMax ( SupriMax,
Multiworks, Alan da Silva - Me, UniMax e Jani King), juntas soma um faturamento
médio mensal de aproximadamente R$ 2.000.000.00 e desenvolve um planejamento
ambicioso e ainda mais desafiador. Esta elaborando um projeto de construgdo do
primeiro complexo industrial do grupo no centro do pais, uma zona industrial na
cidade de Alexania, local que esta atraindo grandes outras empresa como 0 grupo
Coca-Cola que investe milhdes para que a fabrica ja instalado na regido possa ser a
maior da américa-latina.

Hoje a empresa SupriMax se estabelece no Scia quadra 15 conjunto 6
lote 20, Cidade do Automodvel — Brasilia — DF. Conta com um quadro de mais de 60
funcionarios e uma estrutura organizacional bem estruturada comprometida com o
sucesso do grupo, desenvolvendo um trabalho continuo de aperfeicoamento dos
servicos prestados, buscando sempre tratar os seus clientes de forma
personalizada, ndo segmentando sua clientela e area de atuagdo. O ramo de
atuacao do grupo gira em torno do fornecimento de produtos de higiene, materiais

descartaveis e limpeza profissional atendendo pessoas fisicas (PF) e juridicas (PJ),



orgaos publicos e privados de todos os estados brasileiros, buscando no futuro

proximo atender os paises vizinhos.

2.1 Missao, Valores e Objetivos.

A missao, os valores e objetivos gerais da empresa englobam todos os
aspectos internos e externos, respeitando seus colaboradores, clientes e uma
preocupagao consciente com o futuro e respeito a natureza sempre procurando
desenvolver agdes mais sustentaveis minimizando os impactos negativos ao meio-
ambiente.

Todas as informacdes sobre a MISSAO, VALORES E OBJETIVOS foram

extraidas do Manual de normas e padrées da empresa SupriMax. (2007).

4.1.1. Misséo

Buscar com responsabilidade o treinamento continuo e o aperfeicoamento
técnico para trazer solugdes a todos os nossos funcionarios e clientes. Fornecer
produtos e servicos de alta qualidade e tecnologia que contribuam para a
higienizagdo dos ambientes, gerando saude e bem-estar a quem os utiliza.

Servir com respeito a todos 0s nossos clientes para manter sempre um
atendimento profissional, personalizado, eficiente e inovador. Buscar sempre a
consciéncia e o respeito & natureza para a manutengao e a preservagao do meio-

ambiente.

4.1.2. Valores:
a) Dedicacéao ao trabalho;
b) Respeito;
c) Relacionamento humano;
d) Confiabilidade;
e) Responsabilidade;
f) Desenvolvimento continuo;
g) Valorizagdo humana;
h) Exceléncia em servigos;
i) Transparéncia nas relagdes;

j) Comprometimento;



k) Iniciativa; e
[) Postura profissional.

4 .1.3. Visao de Futuro Geral

A visao de futuro é ser a melhor e maior empresa no segmento de

descartaveis, higiene & limpeza profissional do distrito federal.

4.1.4. Visao de Futuro Especifica

Torna-se muito competitivas no mercado. Elevando constantemente os
indices anuais de: crescimento, processos e sistemas internos, inovagao em
tecnologias e produtos. Visando assim, o desenvolvimento geral da empresa atraves

de inovadoras propostas de negdcio.

4.1.5. Os Objetivos Gerais da Empresa

1. A implantagdo continua de um padrdo interno comum a todos os
setores da empresa, visando uma maior identidade com os nossos clientes.

2. Aumentar nossa conscientizagdo sobre a importancia dos nossos
clientes, tornando-nos ainda mais competitivos dentro do varejo, tornando viavel um
sistema integrado de atuagdo em todos os setores da organizagdo e uma profunda
melhoria do atendimento aos clientes.

3. Proporcionar a todos os nossos clientes melhores condigbes
estratégicas de negdcio e uma uniformidade dos servigos visando a agilidade dos
processos internos para que vejam em nos um parceiro de confianga e, desta
maneira, possam permanecer muito mais tempo conosco.

4. Gerar maior seguranga para nossos clientes na hora da compra, para
que tenham todos seus direitos respeitados e que sejam cumpridas todas as
promessas e condicdes estipuladas durante o processo de venda, quanto a: Pedido,
Suporte Técnico, Entrega, Pagamentos, Recompra, entre outros.

5. Atitudes que manterao conosco sempre clientes fiéis a nossos produtos

e principalmente a nossa marca, pois sdo os clientes, juntamente com nossos
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funcionarios, os nossos principais ativos. Um cliente bem atendido divulga a boa
noticia a, no minimo, outras 05 (cinco) pessoas. Um cliente mal atendido faz o
mesmo, sO que, negativamente, contando suas experiéncias negativas a, pelo
menos, outras 20 (vinte) pessoas. (Fonte: Manual de normas e padrdes — SupriMax).

O grupo SupriMax procura a todo momento desenvolver metodologias
satisfatérias a seus clientes, fornecedores e funcionarios, acreditando que uma
empresa que valoriza seus funcionarios e fornecedores sempre gozara de um vida
empresarial saudavel e duradoura alinhado a uma relagédo estreita, confiavel e fiel

com seus clientes.

2.2 Atividades Desempenhadas no Decorrer do Estagio Supervisionado

A empresa SupriMax disponibilizou todos os recursos necessarios para a
elaboracdo do estagio técnico cientifico. Os funcionarios colaborardo de forma
positiva no fornecimento dos dados e materiais necessarios, tornado o ambiente
agradavel e receptivo, facilitando o aprendizado nas variadas area de atuacao,
contribuindo na coleta de informacgdes para a conclusédo desse relatorio.

O estagio foi realizado na area de marketing, na segdo de vendas on-line,
contudo o departamento administrativo/financeiro colaborou de forma bastante
expressiva, principalmente na criagdo do fluxograma e organograma, etapa bastante
significativa na elaboragéo desse trabalho.

A empresa esta em processo de restruturagdo organizacional, varios
funcionarios foram transferidos de departamento e outros contratados. As definicbes
hierarquicas ainda nao estavam definidas, especialmente na pratica. Houve-se uma
mobilizacdo para definir as posi¢cdes hierarquicas, divisbes de departamento,
nomeagdes de cargos, antes nada definido. N&do se sabia se uma determinada
pessoa era gerente, supervisora, gestora ou auxiliares/responsaveis pela area de
atuacao. Cada departamento dispde de um funcionario, seja ele: licitagdes, compras,
faturamento, tesouraria, Recurso Humanos, logistica entre outros, o que dificultava o
entendimento do nivel hierarquico. Outra situagdo confusa se passara na gerencia
geral, onde a pratica ndo coincidia com teoria.

Nessa etapa da elaboragcdo do relatério técnico cientifico, houve-se a
primeira melhoria na organizacdo. A atualizagdo do organograma, nessa etapa

possibilitou rever os departamentos e distribuicdo dos cargos de forma estratégica
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para o bom desenvolvimento das atividades sempre com a presenga dos gerentes
que desenvolvia as liderangas mais visiveis, tanto a informal como a formal
delegada pelo diretor geral da empresa, desta forma foi possivel estabelecer quais
os cargos poderia desenvolver posi¢cao hierarquicamente superior aos demais
departamentos, e quais seriam as segdes subordinadas a cada gerencia.

Faz-se necessario esclarecer que a empresa dispbe-se de um
organograma com definicbes dos departamentos e cargos, contudo encontra-se
desatualizado, incompativel com a realidade atual da organizagéo.

Segue os dois modelos de organogramas, o modelo antigo desatualizado
e a apresentacdo do novo modelo atualizado, apresentado como proposta de
melhoria pelo desenvolvimento do estagio, o qual foi devidamente aceito pela
organizacgao por retratar de forma clara e objetiva a atual estrutura organizacional da

empresa.
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2.2.1. Modelo Antigo do Organograma

Figura 1.2 — Organograma da empresa SupriMax.

ALAN
CIRETORA FINANCEIRA
EDHALYVA
|
GERENTE ADNL.
DARID
| TECNICD IMSTALAGED: |
1 QUEIROZ
AUNILIAR GERAL:
MEINAL
f AUE. ADME ]
k IBDE0N
ALXILAR CO
LEANDRD
DEPARTAMENTG BE I
LIMPEZA
{ ENTREGA
[ IS0R
r 1
GERENTE COMERCIAL GERENTE CD GERENTE TELEVENDAS GERENTE TREINAWENTD
GLALCKD CARGO A OCUPAR CARGO A QCUPER CARGO A QCUPAR
E
L] |
CONSULTORES COHSULTORES TECHIEOS
TECHICOS TELEYEMDAS

Fonte: Manual de normas e padrdes da empresa SupriMax (2007).

Esse modelo foi considerado inadequado por conter erros na montagem
da estrutura organizacional, a saber:
a) Montagem da estrutura incompativel com o numero de departamentos
e secodes tanto na data de elaboragdo como na situagao atual,

b) Nomes dos ocupantes dos cargos desatualizados.
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2.2.2. Novo Modelo de Organograma Apresentado como Plano de Melhoria.

Figura 2.2 — organograma geral.

Diretor geral
Contabiidade ~ ~ [~~~ 777~ Contablidade -
— e |
Gerente ‘ Gerente
comercial Administrativo/  |——
[ I || cerente de Instalag&o/ Financeiro
| Consultores | logistica Manutengéo
| externos i
___________ ‘ ]
Recursos
Coordengdor de Técnicos Humanos
vendas interno Conferentes
(tele-vendas)
Treinamento |
Repositores Marketing
i
| Vendedores !
;. internos | Motoristas I i |
- (tele-vendas) | — . L
— | Vendas virtuais |
i i
Ajudantesde | T ’
motorista
Licitagbes
Servigos gerais Secretaria Contas a receber Contas a pagar Compras Tesouraria Auxiliar de servigos
I I I I I I eXternos o

Fonte: prépria - 2012

O atual organograma retrata com bastante propriedade todos os cargos e
fungdes da organizagao, demonstragcao de forma clara as posi¢ées de comando da

organizagéo em cada departamento e seus subordinados.

2.3 Area de Atuacio do Estagio.

Conforme exposto anteriormente, o estagio foi realizado na area de
marketing, na sec¢do de vendas virtuais. Foi desenvolvido o fluxograma das
atividades relacionadas ao processo de vendas on-line, incluindo a participacao dos

departamentos administrativo/Financeiro, faturamento e Logistica.
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Para a compreensdo e montagem do fluxo, foi preciso o
acompanhamento das atividades em cada area. Foi feita uma compra no site da
empresa (www.suprimax.net). Essa atividade possibilitou ter uma anélise da
percepcao dos clientes durante todo o processo de compra, incluindo compras com
pagamento a vista e faturadas. No departamento administrativo/financeiro houve o
acompanhamento da analise de crédito, verificando pendencias nos 6rgdos de
protecdo ao crédito e faturamento das notas, e para concluir no departamento
logistico, foi separada a mercadoria e embalada para envio ao cliente, o qual
recebeu dos correios.

Todas as atividades dos referidos departamentos sdo de fundamental
importancia para o bom andamento e sucesso do site da empresa, devendo cada
um se conscientizar e desenvolver cada etapa com seriedade e competéncia

garantindo a harmonizagé&o entre os colaboradores e saude financeira da empresa.



2.3.1. Modelo Fluxograma Area de Vendas Virtuais.

Figura 3.2 — fluxograma do setor.

Fluxo de vendas on-line da empresa SupriMax — www.suprimax.net
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Esse modelo de fluxograma foi fielmente elaborado de acordo com os
processos atuais de vendas virtuais, verificado e corrigido pelo gestor responsavel e

aprovado pelo diretor geral da empresa.
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3. DESCRIGAO DO PROBLEMA FOCADO DURANTE O ESTAGIO
SUPERVISIONADO

Umas das grandes vantagens do desenvolvimento deste estagio foi sua
abrangéncia dentro da organizagdo. A visao critica é despertada desde o primeiro
contato com a empresa ate o momento final do processo de elaboragao de relatério.

Com o objetivo de identificar falhas nos processos, os estagiarios tornam-
se verdadeiros apontadores dos erros alheios no intuito de se promover com eles,
tanto na identificacdo dos erros como na proposta das solugbdes. Outro ponto
interessante foi 0 entendimento que possiveis erros organizacionais para nos, sejam
de qual for o género, tem uma explicagdo para sua pratica, desde uma
incompeténcia técnica a uma estratégia para facilitar a fluidez das atividades ou
melhorias organizacionais.

Na empresa foi observada a insatisfagdo dos funcionarios em receber os
pagamentos dos vales transportes no cartdo eletrénico, eles alegavam que alguns
vinham de carona, outros de bicicletas por residirem proximo ao trabalho. Em um
primeiro momento ate poderiamos pre-conceituar a empresa como uma organizagao
inflexivel que ndo esta avaliando as necessidades dos funcionarios, gerando uma
ma gestdo de pessoas, contudo a empresa adotou por essa forma de pagamento
dos vales transportes como estratégia para sanar os problemas referentes as faltas
frequentes de trabalho dos funcionarios, muitos alegavam que nao tinham dinheiro
para ir ao trabalho, informando que utilizavam o dinheiro dos vales transportes para
fins diversos e que no final do més nao tinha como pagar a passagem. Com essa
estratégia a empresa diminuiu os indices de falta de dias de trabalho em 90%,
forcando os funcionarios a utilizarem o auxilio do vale transporte para o pagamento
das passagens no deslocamento de casa para o trabalho e vise e versa.

Na entrada da empresa foi identificado o primeiro foco problematico, ndo
tendo um controle de acesso as dependéncias da empresa. Qualquer pessoa tem
acesso a todas as areas sem acompanhamento e controle. Poucos funcionarios
utilizam cracha ou uniformes, isso devido a rotatividade no quadro de funcionarios
do estoque e o numero de cadmaras de seguranga internas insuficiente para cobrir
toda a area, o que facilita pequenos furtos, roubos ou ate mesmo atentados contra o
patriménio da empresa, seja ele a funcionarios ou aos materiais/produtos da

empresa.
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Na elaboragdo do organograma e do fluxograma foi possivel identificar
algumas problematicas referentes as atividades do desenvolvimento dos processos
de vendas on-line, bem como em outros departamentos. De todos os problemas, o
que mais chamava a atencdo foi a indefinicdo das liderancas, essa questao foi
abordada no capitulo anterior, onde a teoria ndo coincidia com a pratica. Muitos
subordinados desconheciam seus superiores € em caso da auséncia de uma
lideranga definida, ndo se sabia quem era o gestor substituto. Teoricamente todos
eram gerentes, mas essa definicdo n&o abrangia questdes de salarios € nem mesmo
autonomia nas tomadas de decisdo, os funcionario ate poderia de forma bem a
vontade expor suas ideias, sugestdes e solugdes aos problemas, contudo n&o tinha
autorizacdo de executa-las sem a devida autorizagdo de trés personagens da
empresa, o diretor geral, e os gerentes comercial e administrativo, gerando uma
disfungdo burocratica, travando os processos, chegando ao acontecimento de um
autorizar e o outro ser contra, Trazendo uma confusao, deixando os subordinados

desorientados.

3.1 Foco dos Problemas Apresentados em Organograma e Fluxograma

Essa deficiéncia quanto a gestao de lideranga, pelo que foi percebido, ndo
traziam grandes prejuizos, devido a auto responsabilidade de quem autorizava,
assumido qualquer problema ou prejuizo. Mesmo assim o desconforto e o
sentimento de ser “atropelados” eram visiveis entre as liderangcas quando isso
acontecia. Por isso se fez necessario o esclarecimento hierarquico para facilitar e

otimizar os processo, diminuindo os atritos entre os gestores e subordinados.



19

3.3.1. Area de Conflito Hierarquico Demonstrado em Organograma

Figura 3.1 — Organograma do setor. Fragmento do organograma elaborado como plano de melhorias

Diretor geral

Gerente
Administrativo/
Financeiro

Gerente
comercial

Fonte: Prépria - 2012

Dentro dessa questdo hierarquica, quando ocorria alguma situagdo nova
na area de marketing seja positiva ou negativa, o unico suporte era o diretor geral,
visto que na pratica ele era o unico reconhecido como superior direto,
desenvolvendo um clima de “impoténcia” do gestor de marketing, travando a
continuidade dos processos na auséncia dele. Essa questédo de falta de suporte aos
departamentos e resultado da indefinicdo da estrutura organizacional da empresa.
Onde as liderancas nao estavam definitivamente esclarecidas, deixando uma brecha
para que os gestores possam se omitir de suas responsabilidades diretas.

Outo erro identificado se estabelece entre os funcionarios do deposito
(Gerente logistica, Repositores e Conferente), estes ndo dao a devida atengdo nos
pedidos feitos pelos clientes do site, isso devido ao favorecimento e prioridade dos
demais pedidos de clientes fora da carteira de clientes virtuais, e também devido as
exigéncias no processo de embalagem, os quais precisam ser pesados, medidos e
forrados, para garantir a preservagcédo dos produtos a serem transportados e auxilio
ao processo de cotacdo que necessita dos dados do peso e medidas para calcular o

valor do frete, seja por transportadora ou por correios.
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3.3.1. Area do Problema Identificada no Fluxograma

Figura 3.2 — Fluxograma do setor. Processo de separacgéo e envio de mercadoria ao cliente

Parte do fluxo de venda on-line. Foco do problema identificado no fluxograma
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Fonte: Prépria

Esse descaso, afeta diretamente os cliente virtuais, a imagem da empresa
e 0 desempenho do gestor de marketing, responsavel pelas vendas virtuais.

Quando o processo de despacho das mercadorias travavam no deposito,
o préprio gestor de marketing se disponibilizava e preparava todos os produtos para
envio, ate mesmo levando aos correios. Vale registrar que a pratica de transportar
os materiais aos correios ja se tornou uma atividade vinculada as atribuigdes do
gestor de marketing, devido a negligencia do gestor de logistica em nao atender de
forma igualitaria todas as demandas de pedidos, incluindo o envio das mercadorias
ao correio quando necessario.

A principio, os problemas identificados ndo sao tdo complicados de serem

solucionados, mas sim trabalhosos. Analisaremos algumas propostas de melhorias.

3.2 Sugestao de Melhorias

Seguranga do local: O acesso de entrar ndo tem controle, quaisquer
pessoas entram e saem sem serem questionadas, tendo acesso facil a qualquer
departamento da empresa, inclusive da tesouraria. O numero de cdmaras seguranga
sao insuficiente para cobrir toda a area do deposito € 0 uso dos uniformes nao sao

controlados pelos gestores.
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Melhorias: Nesse caso ndo ha a necessidade da contratacdo de
segurangas ou porteiros, os proprios funcionarios poderiam ser orientados a abordar
os visitantes, identificando qual a pretensao e local de destino.

A sala do departamento logistico fica no inicio da loja, essa sala poderia
servir de recepgao aos visitantes, desenvolvendo a fungao de identificar os visitantes
e orienta-los aos locais pretendidos de destino, bem como a disponibilidade de
atendimento dos departamentos requisitados.

Destinar um unico caminho de acesso no interior do deposito facilitaria o
controle dos visitantes aumentando a prevengao de pequenos furtos e roubos, bem
como uma melhor utilizagdo das cadmaras de segurancas.

Controlar o uso dos uniformes e crachas contribuira de forma bastante
significativa a sensacdo de seguranga dos demais funcionarios de outros
departamentos

A empresa recebe um numero bastante expressivo de funcionarios de
outras empresas, principalmente de transportadoras que descarregam e carregam
cargas. Esses funcionarios muitas das vezes nao utilizam uniformes, o que dificulta
a identificacdo deles. Nesse caso o fornecimento de crachas e/ou jalecos
identificando-os como prestadores de servigcos sanaria esse tipo de problema de
seguranca de acesso.

Composicdo Hierarquica: A elaboracdo do organograma sana
parcialmente essa problematica na organizacdo. Uma vez definidos os
departamentos, segdes gestores e subordinados, ficaria mais facil o entendimento a
quem recorrer em casos fora do contexto normal. Contudo é imprescindivel que os
gestores respeitem uns aos outros, orientado seus subordinados a ndo procurarem
outros gerentes para solucionarem pendencias cabiveis a eles, e ate mesmo né&o
aceitando demanda de funcionarios de outras gerencias, salvos em caso de
auséncia e falta de contato com algum deles para ndo travar as atividades da
empresa.

Despacho de mercadorias: Como registrado anteriormente, nado a
prioridade nas vendas on-line, forgando o gestor de marketing a se deslocar para
area de expedicao para dar continuidade ao processo de envio dos produtos para os
clientes virtuais. Essa questdo seria facilmente resolvida se o gestor logistico
incluisse os pedidos das vendas virtuais de forma neutra nas atividades de

despacho de mercadorias. Destinando um unico horario para a realizagdo dessa
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tarefa, incluindo na rota com destino aos correios, retirando essa demanda do gestor
de marketing.

Varios focos problematicos foram identificados, e o maior dele esta na
area de gestédo de pessoas, contudo nao estdo sendo expostos neste relatério por
ser de outra area de atuagédo do estagio, o que poderia desviar o objetivo desse
trabalho. Contudo é deixado um leque de oportunidade para o desenvolvimento de
outros e novos trabalhos iguais a este em areas diferentes e/ou ate mesmo a busca
de auxilio de profissionais especialistas tanto na area estudada como nas demais

dentro da organizagéo para o aperfeicoamento dos processos.
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4. FUNDAMENTAGAO TEORICA

E-commerce ou comércio eletrbnico sdo conceitos ou nomeacdes
aplicadas a qualquer tipo de negociagdes ou transagdes comerciais que caracterize
transferéncia, envio ou recebimento de informagdes através da internet. Nao ha
limites, as inumeras possibilidades e diversos tipos de negécios e empreendimentos
virtuais, desde um simples blog informativo a uma “mega” rede varejista. Qualquer
pessoa em qualquer lugar podera se estabelecer comercialmente de forma virtual,
nao a regra ou exigéncia nas montagens das paginas eletrénicas, da estrutura das
lojas virtuais, a principio para se estabelecer eletronicamente nao precisa nem
mesmo de uma loja fisica, n&do precisa de estoque, alguns empreendedores
disponibilizam produtos para a venda sem mesmo té-los em estoque, esperam a
venda concretizar para depois providenciar a mercadoria.

O capital de investimento € muito inferior comparados as lojas tradicionais
de ponto fixo. Nas lojas virtuais ndo se faz necessarios investimentos em aluguel,
mobilia, estocagem, gastos como agua e luz, e numeroso quadro de funcionarios.
Tudo é feito através de envio e recebimento de mensagens eletronicas, os cliente
sao atendidos prontamente em suas necessidades quase que instantaneamente,
seja elas por e-mail ou sites de relacionamentos, esses por sinal sdo os grandes
aliados e motivadores de muitos novos empreendimentos virtuais. Muitos
especialistas acreditam que os sites de relacionamentos iram contribuir ainda mais
com esse fendmeno, disponibilizando mini paginas de compra e venda de produtos
e servigcos dentro de suas proprias paginas, com baixo custo de investimento, nesse
caso, 0 maior investimento sera o de tempo, uma vez que o computador conectado
a internet € uma realidade presente nas casas de milhares de pessoas a espera de

uma oportunidade de negdcio.
4.1 Fatores Incentivadores ao E-Commerce
O crescimento das vendas pela internet tem crescido de forma

extraordinaria, e n&o precisamos de estatistica para comprovar esse avanco. E cada

vez mais comum nos depararmos com pessoas comentando a compra de
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determinado produto feito pela internet ou sobre alguma promogéo que recebera por
e-mail. A todo o momento estamos sendo bombardeado por canais de marketing
virtuais diretos (Catalogo eletrénico, Mala direta e telemarketing), sempre nos

persuadindo e nds induzindo a novas compras.

4.1.1. O E-Commerce

O e-commerce é uns dos mais inacreditaveis fendmenos da internet em
expansao. Ele ultrapassa barreiras de tempo e distancia, idades, classes sociais,
conceitos filoséficos, éticos e morais, crengas e valores. Nao se limita a nenhuma
regra tradicionais, sao totalmente flexiveis as necessidades dos consumidores.

KOTLHER (2012) A muitas razdes pela preferencia das compras pela
internet. S&o inumeras as vantagens e incentivos aos clientes. A compra em casa e
bem mais atrativa, conveniente e pratica. Na ha a necessidade de deslocamento,
custos com transportes, transitos, estacionamento, lojas lotadas, com vendedores
importunando, filas nos caixas e em alguns casos a falta de opgdes de pagamento.
Todas essas questdes incomodas sao incentivos para que os clientes comprem em
casa pela internet, sem contar com a variedade na forma e tempo para o
pagamento (Cartdes de débito e crédito, boletos bancarios, cheques, transferéncia
bancaria e deposito em conta), comparagdes entre produtos de marcas diferentes,
precos entre empresas concorrentes além do atendimento 24hs por dia 7 dias por
semana de profissionais altamente técnico e eficiente.

Por outro lado a também os incentivos aos empreendedores virtuais,
muitos dos beneficios ja foram explorados nesse trabalho, contudo alguns serao
frisados e outros abordados no intuito de fortalecer as vantagens oferecidas pelo e-
commerce.

Segundo KOTLHER (2012) as organizagdes poderao criar suas lojas
virtuais de duas formas: alugando espagos em servigcos comerciais on-line e/ou
criando seus proéprias sites Web. Essa primeira consiste em comprar ou contratar de
uma empresa, estruturas de paginas virtuais pré-estabelecidas com foco a
determinado tipo de servigo ou produto. Normalmente sdo cobradas tarifas mensais
pela manutencdo das paginas e assisténcias técnicas quanto a utilizacdo dos
recursos. Essas paginas sao pré-estruturadas, disponibilizando todas as ferramentas
necessarias para o desenvolvimento da atividade do comércio eletrénico, o unico

trabalho que o empreendedor tera que desenvolver sera a inclusdo das imagens e
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informagdes dos produtos a serem comercializados. Questdes de registro,
segurancga, formas de pagamento entre outros servigos sdo de responsabilidade das
empresas prestadoras de servigos. As empresas mais conhecidas no mercado

digital brasileiro sao:

a
b
c
d

) Locaweb www.locaweb.com.br;
) Terra www.terra.com.br;

) UOL www.uol.com.br; e

)

IG www.ig.com.br.

A segunda forma de criagdo das lojas virtuais, sendo essa a opgao mais
escolhidas pelas grandes organizagdes, € a criagao das suas proprias paginas Web.
Para a criacdo dessas paginas, elas contratam agencias de design, profissionais
especializados em criagdes de paginas virtuais e em muitos casos s&o contratados
especializados para atuar somente nessa area dentro da organizagao, visto que séo
muitos os beneficios adquiridos pela criagdo dessas paginas. As paginas virtuais
desenvolvem muito mais do que a atividade de vendas, elas oferecem informacdes
basicas como localizagao, contexto histérico da empresa, quais sao os valores, a
missdo, os objetivos e filosofias. Elas também ofertam as empresas um
relacionamento mais estreito com os clientes, com canais de servigos de
atendimento aos clientes, dando respostas mais rapidas as sugestdes e
reclamacgdes, além de alcancar novos clientes em potencial com campanhas de
divulgacdo em midias digitais, e em sites diversos especializados nesse tipo de
servigo, ainda uma estratégia eficiente de capitagdo de novos profissionais. Em
quase todos os sites sao disponibilizadas oportunidades de trabalhos, unidos o

beneficio com o trabalho social.

4.2 Contextualizagao Histérica do Surgimento da Internet e Aplicagdao ao

Comércio Eletronico.

Segundo SIQUEIRA (2008) a internet surgiu na disputa militar entre a
EUA e a extinta Unido Soviética na época da guerra fria, entre as décadas de 70 e

80. Com a preocupacdo que houvesse um atentado as informacdes por tarte dos
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soviéticos e a possibilidade de perca de documentos importantes, foi projetado uma
rede em que o0 armazenamento e a transferéncia das informagdes fossem
descentralizadas em locais seguros (Universidades, laboratérios e centro de
pesquisas), criando assim uma rede de conexao entre essas informagdes, a qual
passou a ser conhecida como internet. Foram desenvolvidos varios sistemas
facilitadores a essa demanda estratégica. Um deles permite que as informagdes que
recebemos na tela do computador sejam fragmentadas em diferentes provedores
(computadores com grande capacidade de armazenamento de dados) espalhados
em todo o mundo. Esses provedores eram interconectados pelo Sistema ICP/IP, um
protocolo que permite a fragmentagdo das informagdes em pequenas partes
possibilitando que elas trafeguem em diferentes caminhos pela rede e depois se
reorganizar/juntar coordenadamente no computador de destino. Outra caracteristica
do protocolo TCP/IP e que ele tem a capacidade de destinar caminhos alternativos
na rede quando a algum problema com determinado provedor, ele traca novos
percursos a outros provedores no intuito de garantir o fluxo das informacgdes.
NAKAMURA (2001).
Por tanto, LEONARDI (2005).

A internet pode ser definida com uma rede internacional de computadores
conectados entre si. E hoje um meio de comunicagdo que possibilita o
intercambio de informacdes de toda natureza, em escala global [...]. (2005,
p. 11)

LEONARDI (2005) N6s anos de 1990 que a internet comecgou a toma
proporgdes globais e acessiveis a populagdo, isso gragas a criagdo e
desenvolvimento da WORLD WIDE WEB, criada pelo engenheiro inglés Tim Bernes-
Lee. Esse foi o ponto de partida para a expansao da internet, e para facilitar a
utilizacdo da rede, foram desenvolvidos varios sistemas de navegacéo, tais como: a
Internet Explorer da Microsoft e o Netscape Navigator. Depois desses
acontecimentos a imaginagdo ganhou mais espagos, comegaram a desenvolver
sites de pesquisa, de jogos eletrénicos, sites com sala de bate-papo, de noticias e
consequentemente o comeércio eletrénico que a cada dia ganha mais espagos entre

0s consumidos em todos os seguimentos.
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4.3 Tipos de Comércios Eletronicos

Muitas siglas, termos e nomenclaturas foram surgindo ao longo do tempo
tornando mais compreensivos o0s conceitos de transferéncias de dados entre
empresas, consumidores e governo. Segue alguns exemplos dos mais conhecidos.

B2B (business-to-business): Representa um processo de transagoes
comerciais entre empresas (Empresa e Empresa). Uma empresa € cliente de outra
empresa, demonstragdo formal da relagéo, fornecedor e cliente, sendo que tanto o
fornecedor como o cliente sdo empresas.

C2C (consumer-to-consumer): segue a mesma metodologia do B2B,
contudo os autores sao os consumidores. Isto €, um consumidor vende para outro
consumidor.

Esse tipo de comércio tem crescido bastante, e cada vez mais ganha
aceitagdes no mercado virtual por ser abrangente e muito praticado nos sites de
relacionamentos.

G2G (Government-to-Government): Sao transagbes comerciais entre
governos. Além dos tipos: Governo e empregado (G2E), Governo e cidadao (G2C),
Cidadao e Governo (C2G), e empresa e governo (B2G) que se refere ao comércio
entre o setor publico, onde uma empresa vende ou presta servigo para o governo.

B2C (business-to-consumer): Realiza vendas de produtos, bens e
servigos entre empresas e consumidores (clientes). Esse tipo de transagéo
comercial configura a compra um produto de um consumidor comum em uma
empresa qualquer.

Todos esses termos surgiram para padronizar e facilitar o entendimento
dos usuarios sobre os tipos de transacbes existentes e suas variagdes. Existem
outras siglas que seguem a mesma metodologia de entendimento, tais como (B2E)
Empresas e Empregados, (C2B) Consumidores e Empresas, (E2E) Empregados e

Empregados.
4.4 Estatisticas Brasileiras Sobre E-Commerce
Nao ha uma data precisa quanto ao inicio da pratica do e-commerce por

empresas no Brasil. Segundo a empresa computerhobby que atua no segmento de

consultoria e treinamentos para internet, o e-commerce se instalou no Brasil em
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torno do ano 2000, contudo muitos brasileiros ja comercializavam virtualmente, e
empresas iniciavam um lento processo de transmissdo de dados empresariais entre
si. Os investimentos na area de transmissédo de dados do tipo B2B que motivaram o
comércio virtual do tipo B2C. Os produtos intangiveis foram os mais vendidos, tais
como: CDs, DVDs, Software, Livros e revisas. A grande pioneira nesse seguimento
foi a empresa americana Amazon (http://www.amazon.com), que movimentou
milhdes e logo despertou a curiosidade dos concorrentes que comegaram a
desenvolver mecanismos para atuarem no segmento de vendas virtuais.

Segundo o Comité Gestor da Internet no Brasil - CGl.br (2012), “60% das
empresas brasileiras com acesso a internet comprou virtualmente nos ultimos 12
meses”. Isso comprova o sucesso dos modelos de B2B que faturou cerca de R$
1,13 trilhdo 19% maior do que no ano de 2010, e dados do e-bit anunciados no dia
08/10/2012 em seu site revelaram que “o e-commerce brasileiro faturou R$ 10,2
bilhdes no primeiro semestre de 2012”, isto e, do dito B2C, criando uma expectativa
de vendas de aproximadamente R$ 22,5 bilhdes em 2012, um crescimento de 20%
em relacao ao ano de 2011.

Uma dos fatores responsaveis por esse sucesso do e-commerce no Brasil
€ devido ao numero cada fez maior de empresas se instalando no mercado virtual,
forcando uma concorréncia acirrada entre elas, ndo respeitando posi¢cédo, tempo de
mercado, estrutura ou “patentes”, obrigando grandes empresas a reduzirem o0s
precos e criarem novas estratégias de vendas para ndo serem esquecidas pelos
clientes, devidos as grandes vantagens que as novas empresas do ramo virtual
estdo oferecendo para atrair os clientes, sem mencionar a grande aceitagdo dos
consumidores nos site de vendas coletivas que a cada dia ganha maiores
proporgdes e preferencia dos navegantes virtuais.

Segundo a Fundagdo Instituto de Pesquisas Econbémicas e do site
Buscapé - Fipe/Buscapé (2012), “Os precos de produtos do comércio eletrénico
registraram queda de 0,40% em setembro” com comparagéo aos meses anteriores.
De “agosto de 2011 (0,59%) e em janeiro deste ano (0,90%)”.

Segundo a pesquisa os produtos mais vendidos com quedas mais

significativas nos precgos foram:

Eletronicos (-1,98%); Fotografia (-0,37%);

Telefonia (-1,14%); Cosméticos e Perfumaria (-0,17%) e;
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Informatica (-0,05%).

As categorias de brinquedos e games registraram aumento de
aproximadamente 3,02%, devido a chegada do dia das criancgas.

As empresas estdo a todo o momento em busca de melhorias de
processos, novas estratégias e desenvolvimentos tecnolégicos, mas mesmo assim
muitos internautas brasileiros desconfiam do comércio eletrénico, ndo arriscam por
motivos de seguranga de seus dados pessoais (nhome, RG, CPF, endereco,
telefones, dados de cartdes de crédito). A preferencia e pesquisar na internet e
depois comprar em lojas de ponto fixo do comércio tradicional.

Os consumidores on-line ndo desenvolveram ainda uma fidelidade a
grandes empresas do comeércio tradicional, eles procuram em sua maioria 0
diferencial do prego dos produtos, o que fortalece a concorréncia entre grandes e

pequenas empresas.

4.5 Outros Fatores Relacionados ao E-Commerce

Segundo DAILTON (2001), “Cerca de um tergo das vistas as lojas virtuais
sdo originadas em sites de busca como Google, Yahoo, MSN, entre outros”. Os
consumidores procuram referencias comerciais postadas pelos compradores,
avaliagcbes em sites de reclamagdes como o “Reclame Aqui®
(https:www.reclameaqui.br) e em sites de relacionamentos.

O Brasil esta em grande acessdao econdémica, o poder de compra dos
brasileiros vem crescendo cada vez mais, isso devido aos incentivos do governo
aproximando as pessoas a novas linhas de créditos e diminuindo os impostos sobre
produtos e servigos, facilitando empréstimos, financiamentos e crédito no mercado
concedidos pelos bancos e concessionarias financeiras, sendo que o que mais
cresce € o0 acesso aos cartdes de créditos, possibilitando e flexibilizado a insergéo
das classes C, D e E como clientes de potencial de mercado. As lojas virtuais
oferecem como uns dos principais atrativos a forma de pagamento e acessibilidade
aos sites, qualquer pessoa podera adquirir um produto, bens e pacote de servigo
pela internet, basta ter acesso a um equipamento eletrdbnico com acesso a internet,
seja um computador, notebook, tablet, smartphone ou celular, que tera um “shopping

nas maos”. As lojas virtuais facilitam bastante a forma de pagamento, disponibilizam
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todas as vantagens existentes no mercado tais como: cartdo de crédito e debito,
boleto, transferéncias bancarias, e ainda chegam parcelar as vendas em ate 24
vezes, tendo como padrao de parcelamento, a divisdo em ate 12 vezes sem juros.
Como ja mencionado, uma das maiores preocupagdes dos praticantes de
e-commerce é a questdo de seguranga nas transag¢des de compra, contudo outro
aspecto esta afastando os consumidores on-line, sdo as falsas empresas vendendo
produtos que ndo tem com precgos e condigdes de pagamento muito vantajosas,
muito além das mencionadas no paragrafo acima, onde muitos compradores virtuais
estdo sendo vitimas de sites falsos, e infelizmente as leis brasileiras sdo falhas

quanto aos crimes virtuais seja eles de qualquer género.
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5. RESULTADOS ESPERADOS

Todas as empresas sdo carentes de melhorias, por mais que esteja
neutra no mercado, sempre estara desenvolvendo estratégias que possa garantir a
estabilidade de mercado. Essas questdes sao fortemente abordada na teria de
sistema, demonstrando de forma clara as influencias internas e especialmente
externa quanto a produgao de produtos, bens e servicos.

E quase impossivel uma empresa sobreviver sem se adaptar as novas
tendéncias e exigéncias do mercado. Os desejos dos consumidores sao volateis e
variaveis, os consumidores estdo em busca de variedades, novidades que os torne
individuos unicos, que concedam status, condigcbes que os permitem posicdes
superiores aos demais individuos.

As empresas estdo se tornando cada vez mais flexiveis, abertas as
mudangas, sujeitando-se ao mercado, deixando de lado o pensamento prepotente
de unanimidade e empresa exclusiva, se tornando cada vez mais variaveis, e
abrangentes, contudo, com o pensamento de prestagédo de servigos personalizados,
transmitindo aos seus clientes o sentimento de atendimento exclusivo.

Umas das tarefas mais dificeis que as empresas enfrentam atualmente é
o alinhamento entre o crescimento empresarial e a retencdo dos clientes. Manter a
carteira e captar novos clientes é quase uma missdo impossivel. Uns dos maiores
erros que os gestores praticam € o raciocinio infeliz que, uma vez captado o cliente
ele sempre se mantera “preso”, fiel a organizagédo, o que nado € bem uma verdade.
Os clientes estdo a procura de novidades tanto de produtos, bens e servigos, como
no modo a serem tratados, e se avaliarmos os custo de captacédo de novos cliente e
o custo de manté-los, perceberemos uma diferenga muito grande de investimento,

captar novos clientes chega a custar ate 8 vezes mais que manter os atuais.

5.1 Plano de Melhoria, Desenvolvimento do Pés-Venda

A empresa SupriMax esta em busca desse diferencial de mercado,

orientado seus consultores nesse sentido, desenvolvendo treinamentos continuo

para que possam prestar sempre um atendimento diferenciado, tratando seus cliente
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de forma impar na tentativa da criagcdo do elo de fidelidade, sonho de conquista de
todas as organizagdes.

Atualmente a empresa nao dispde de um servigo de pds-vendas, servigo
de atendimento ao consumidor (SAC) ou Gerenciamento de relagdes com o cliente
(CRM) sigla em inglés.

Esses servigos ndo precisam necessariamente de um sistema proprio
para sua implementagdo, sdo conceitos que podem ser adaptados em qualquer
sistema e praticados em qualquer organizagcdo. Atualmente quase todas as
empresas dispdem de sistemas de gerenciamento. Os cadastros séo feitos de forma
digital, os fluxos de vendas, os relatérios sdo elaborados de forma automatica,
facilitando bastante as tomadas de decisdes e os planejamentos estratégicos. Esses
sistemas, todos eles dispdem de estruturas de banco de dados, requisito para a
implantagdo de um modelo de atendimento de pos-vendas.

Todo o grupo SupriMax utiliza um unico sistema que permite gerenciar
todas as atividades de qualquer lugar, de forma on-line ou remota. O sistema
SIFN790 mais conhecido pelos usuarios como “FKN” e um sistema muito completo,
dispéem de mddulos a gerenciar os clientes, bem como o fornecimento de relatérios
completos de todos os passos dos clientes na organizagdo. Esse recurso de
gerenciamento de cliente é utilizado de forma sistematica pelo departamento
financeiro, principalmente a area de cobranga, sem ele seria impossivel desenvolver
essa atividade na empresa.

O conceito de CRM é gerenciar cada cliente de forma unica, identificando
suas necessidades através dos dados absorvidos dos contatos anteriores, de forma
que o cliente entenda e tenha a sensagdao de que esta sendo lembrado pela
empresa, contudo, conhecer o cliente e trata-lo de forma amistosa ndo garante que
eles desprezardo os concorrentes, pelo contrario, os concorrentes estdo a todo o
momento desenvolvendo forma de atrair esses n&o clientes.

Observe o que diz Kotler a respeito dos atuais clientes:

Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. S0 mais inteligentes,
mais conscientes em relagdo aos pregos, mais exigentes, perdoam menos e
sdo abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores. O
desafio [...] ndo é deixar os clientes satisfeitos; varios concorrentes podem

fazer isso. O desafio é conquistar clientes fieis. Kotler (2000, p. 68)
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E nesse ponto que a SupriMax torna-se vulneravel, o sistema
disponibiliza todos os dados pessoais dos clientes: localizagdo, contatos,
informagdes de compras , pagamentos e particularidades de cada um, contudo nao
dispéem um sistema de pds-venda ou de plano de vendas focado em algum tipo de
produto. Perdendo cliente, vendas e tendo prejuizo, pois estoque parado e dinheiro
jogado fora.

Segundo o gerente comercial da empresa, Sr. Leandro Reis, existem
muito clientes ociosos, “congelados”, esquecidos pelo pensamento de captagcdo de
novos clientes, afirmado que muitos deles, s&o clientes de grande potencial.

Para resolver essa questao, duas areas poderiam trabalhar em conjunto
nessa missao de recuperacgao esses clientes esquecidos, sao eles: o de Marketing e
o telemarketing, esse ultimo, gerenciado pelo gerente comercial. Desenvolvendo o
servico de pds-vendas evitaria fugas de outros clientes que com certeza ja estéo
sendo “paquerados” pelos concorrentes.

Com o desenvolvimento de um bom plano de marketing, com campanhas
segmentadas, sera possivel resgatar boa tarde dos ex-clientes, com envio de e-
mails, com folders digitais de produtos em promogao, e mensagens com formato
bem pessoal, que demonstre o interesse da organizagao por eles, ligacdes diretas
aos clientes e outra forte estratégia para o resgate desses clientes. E para finalizar ,
criar o servigo de SAC eficiente, disposto a atender todas as necessidades dos
clientes.

Segundo a Empresa de Engenharia Consultiva, Ensino e Pesquisa
(ACOMP), empresa de engenharia consultiva de ensino e pesquisa, a estrutura de

pos-vendas exige alguns critérios para que possa ser eficaz, a saber:

a) Desenvolvimento do servico de SAC, acessivel a todos os clientes, os
presenciais, via loja, os semipresenciais, por telefone e os virtuais pela
internet;

b) Treinamento continuo dos funcionarios;

c) Autonomia para resolugédo dos problemas;

d) Atualizagado constante do cadastro da forma mais completa possivel;

e) Questionarios de avaliagdo dos processos da empresa.
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Com a implementac&o desses recursos, a empresa galgaria um aumento
de aproximadamente 50% a mais do faturamento atual que gira em torno dos R$
2.000.000,00. Segundo o ex-gerente de vendas, e atual gestor da éarea de
treinamento do grupo, Sr. Leandro Santos, a empresa deixou de atender clientes de
grande potencial por ndo desenvolver um trabalho de manutencdo da carteira de
clientes no contexto do pds-vendas, aprovando a iniciativa do desenvolvimento
dessa area funcional como membro vital dentro da organizagdo. Contudo fez uma
observagdo quanto a eficiéncia do servigo, relatando que o sucesso do plano de
pos-vendas, dependera de investimento na construcdo de estrutura de suporte e
funcionarios qualificados com autonomia para solucionar os problemas de forma
rapida a satisfazer as expectativas dos clientes.

Outra estratégia indicado como plano de melhoria vem dos conceitos de
Benchmarking, que defende o processo de aperfeicoamento continuo dos
processos, através de investigagdes da atuagdo do cenario externo como fonte de
aprendizado das novas tendéncias do mercado, isto €, copiar 0 que os concorrentes
faz de melhor e aplicar de forma melhorada na organizagdo. Nesse contexto, essas
estratégias se compreendem em forma de visitas ao outros sites, observando novas

ideias aplicaveis ao site da empresa.
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6. CONCLUSAO

Os avancgos tecnolégicos em um todo, contribuiram de forma bastante
sistematica com a evolugdo humana. Possibilitando grandes avangos em todas as
ciéncias, tornando os processos mais praticos e flexiveis a todos que se
disponibilizaram a conhecé-la e deixa-la entrar nas suas vidas.

A verdade a ser considerada sobre os avangos tecnoldgicos e que somos,
ou melhor, 99% das pessoas sdo dependentes de todas as melhorias tecnologicas
aplicadas em nossa realidade. Os avangos tecnoldgicos esta presente em todas as
areas e em todos os lugares. Esta presente nesse relatdrio, nas canetas ou
lapiseiras que talvez vocé leitor esteja segurando na mao, e estara presente nas
demais situagdes que iremos enfrentar no decorrer dos proximos dias que se Deus
permitir, ainda teremos a oportunidade de testemunhar.

A internet e mais um dos grandes avangos tecnoldgicos que veio para
facilitar a vida das pessoas, e por mais que tenha efeitos negativos, ela sempre sera
vista como uma ferramenta auxiliadora no desenvolvimento de grandes melhorias
aplicadas ao melhor andamento das atividades humanas.

Muito raramente vamos nés depararmos com pessoas que ndo tenha um
aparelho celular, computadores com ou sem acesso a internet, ou ate mesmo uma
conta no facebook. Pessoas e organizagbes que nao se adequam as novas
tendéncias tecnoldgicas estardo caminhando para o precipicio do esquecimento,
tracando um destino solitario e monétono, e por mais que paises, sociedade,
comunidades ou pessoa possam se limitadas por diversas situacbes aos avangos
tecnologicos, ndo significara dizer que ela estara excluida, pois, de uma forma ou de
outra, 0 acesso aos avangos tecnoldgicos se flexibilizam para que todos possam se
beneficiar com ela, seja em sua plenitude maxima ou em pequenas parcelas. Essa
questao de acessibilidade vai depender de cada um.

Para que a internet possa ser considerada mais como uma aliada do que
uma inimiga, muita coisa precisa ser melhorada, principalmente o que tange as leis
de regulamentagdes. No Brasil pouco se nesse investido nesse sentido, deixando

um sentimento de abandono e descaso e isso reflete muito na area do Comércio
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digital, onde um grande numero de pessoas nao confiam em efetuar compras pela
internet.

O Brasil vem quebrando novos recordes a cada ano na area do e-
commerce, as empresas precisam se adaptarem a essa nova tendéncia de nivel
global, buscando implementar novas tecnologias no intuito de atrair novos
consumidores. Ter um Website com uma boa estrutura ndo significa mais ser uma
empresa diferenciada das demais empresas, ter uma pagina digital hoje, significa
equilibrio as demais, o oxigénio para se manterem viva entre nesse cenario cada dia
mais competitivo.

O desenvolvimento desse estagio trouxe o entendimento das grandes
vantagens que uma empresa obtém ao permitir a execugédo desse tipo de trabalho
em sua organizacdo. O estagio supervisionado agrega mais valor para a
organizagdo do que para o estudante. Ele permite uma analise dos processos
relacionados na area de atuagao do relatério, mapeando de forma clara e objetiva os
fluxos das atividades em todos os departamentos e seg¢des envolvidos, identifica
deficiéncias internas, propéem melhorias e de forma nao explicita produz motivagao
aos colaboradores em se profissionalizar mais em suas areas.

Os beneficios vao além desse contexto, € possivel dimensionar as
grandes possibilidades positivas nessa troca de favores, desde uma contratagéo de
uma mao de obra qualificada a uma parceria societaria entre as partes.

As experiéncias adquiridas pelos estudantes equivalem aos cursos
técnicos em gestdo. Os estagios supervisionados vao além de um conhecimento
tedrico, eles agregam experiéncias profissionais, confronto com a teoria com a
pratica, disponibilizado todo suporte aos académicos por parte dos seus docentes
como também pelos profissionais da empresa estagiada. E um “Portdo” que se
abre. O conforto do entendimento do preparo pessoal vem a tona nés trazendo uma
explosdo de sentimento que as atividades que foram desenvolvidas no estagio néo
sdo mais fantasmas, empecilhos ou barreiras antes notérios em nossas mentes em
“fintar” o mercado de trabalho. Compreender nossa capacidade profissional
representa independéncia e desprendimento dos suportes limitadores do nosso
desenvolvimento, essa compreensdo nos garante maiores desafios, oportunidades
de enfrentar o desconhecido e caminha com as préprias pernas com o proposito de

construir a nossa propria histéria. E aceitar as criticas e se evoluir de forma pessoal
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com elas, e ser reciproco e compartilhar os novos conhecimento adquiridos com
aqueles que nos ajudou para que também possam se evoluir.

Esse estagio representa tudo isso além de uma imensa gratidao tanto de
forma pessoal, de superagdo diaria como também a daqueles que colaboraram
desde o inicio, que n6s motivaram e acreditaram no nosso potencial, nés garantindo
essa conquista e que com todas as palavras juntas ndo poderia descrever a

significancia das nossas sinceras consideragoes.
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