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RESUMO

Esta dissertagdo surgiu, a partir de um questionamento sobre o qué aconteceria com o Mix de
Marketing tradicional — os 4 P’s: produto, preco, praca e promog¢do — face ao novo meio de
comercializacdo: ambiente virtual, proporcionado pela Internet. Esta andlise teve a sua
realizacdo permeando o modelo do composto de marketing criado pelo professor E. J.
McCarthy, no atual contexto mundial e dindmico, global e competitivo: como as organizac¢des
estdo se adaptando ao surgimento de novas tecnologias, midias e suas ferramentas em relacio
as mudangas que estdo ocorrendo no mercado. A procura da compreensdo deste novo
ambiente de negdcios criado pela Internet e respectivo e-commerce, é alvo de intermindveis e
constantes discussoes. As diferencas e as semelhangas entre o mundo real, ja estabelecido, e o
mundo virtual, em continua transformacao, aguca um estudo mais apurado da ferramenta Mix
de Marketing nesta transicdo e contexto. Baseado neste questionamento edificou-se este
trabalho que apresenta como seu principal objetivo, analisar como o mercado vem se
posicionando e se adaptando, se este for o caso, ao surgimento das novas tecnologias,
ferramentas e midias, bem como, o comportamento e as reagdes desta “nova geracdo” do
mercado consumidor. A dissertacdo faz um paralelo entre os métodos e as tecnologias
utilizadas pelas empresas para fidelizar seus clientes, ontem e hoje, com as necessidades do
marketing e a sua evolucdo cronolégica que acompanha as mutagdes nas orientacdes
empresariais. O comércio eletrobnico, que disponibiliza praticamente tudo por meio da
Internet, e na avaliagdo de muitos especialistas, a mais forte onda de mudanca identificada na
chamada ‘“Nova Economia”, é considerado neste processo, bem como, sdo analisados os
quatro componentes do composto mercadolégico (produto, preco, praca e promogao), frente
ao novo modus operandi do comércio e o impacto desta nova tecnologia sobre os habitos do
consumidor. Salientam-se também os aspectos adaptativos observados pela literatura
especializada, permitindo assim, a criagdo de referenciais para uma gestdo estratégica
pertinente a esta nova tecnologia de informacdo enfatizando o marketing de relacionamento.
A pesquisa conduzida € qualitativa. Foi elaborado um questiondrio, e aplicado como uma
entrevista em uma empresa localizada na cidade de Floriandpolis. A complexidade da
pesquisa € do tipo descritiva, fazendo uso do estudo de caso e complementada pela pesquisa
bibliografica. O presente estudo conclui em linhas gerais que, o grande trunfo das empresas, e
que realmente serd uma vantagem competitiva de peso dentro deste novo contexto, serd
descobrir o que o consumidor quer e estar sempre apto a lhe oferecer. A compreensio
corrente, € de que a segmentacio ocorrerd cada vez mais rapido, e dentro dessa perspectiva o
cuidado que deveremos ter, € sempre averiguar objetivamente, todas as possibilidades de
realizagdo do mercado, partindo de suas necessidades imediatas. A Internet por se tratar de
um meio de comercializacdo diferente do que até entdo foi utilizado, € que deve ser tratada de
maneira diferenciada pelas organizacdes. O que difere neste contexto nio é a idéia original
dos 4 P’s, e sim uma reformulacio dessas atividades para uma melhor adaptacdo a esta nova
forma de comércio que € a Internet.

Palavras-chaves: Marketing mix, Comércio eletronico, Marketing de relacionamento
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ABSTRACT

This essay came out from a questioning about what would happen to the traditional mix of
marketing — the 4 P’s: product, price, place and promotion — due to the new way of trading:
virtual athmosphere provided by the Internet. This analyses had its fullfilment using the
model of thecompound marketing created by professorE, J. McCarthy, worldwide and
dinamic current context, global and competitive, like the organizations are adaptingto the
appearing of new technologies, media and its tools in relation to the changes that are
happening in the market. The search of the understanding of this new world of business
created by the internet and respective e-commerce, is the target of huge discussions. The
differences and similarities between the real world, already established and the virtual world,
continual transformation pointed to a more complete study of the tool. Based in this
questioning, this essay was built, presenting as its main goal, to analyse how the market has
standing and adapting, and if it is the case, the appearing of new technologies and medias, as
well as, the behaviour and the reactions of the “new generation” of costumers. The eletronic
trading, that makes almost everything possible through the Internet, and in the analyses of
some specialists the strongest wave of changes identified as “New Economy”is considered in
the process, as well as, analysed the four components of 4 P's (product, price, place and
promotion) facing the new “modus operandi’of the trading and impact of de new technology
about the habits of yhe costumer. Emphasaizing also the adaptables prospects observed by the
specialized literature, allowing then, the creation of references to an estrategic run to this new
technology of information, poiting to the relationship marketing. The conducted serach is
qualitative. A questionaire was made and given to a company, located in the city of
Florianépolis. The complexity of research is a descritive one, using the study of case and
being complemented through a bibliographic research. The present study it concludes in
general lines that, great asset of the companies, and that really will be a competitive advantage
of weight inside of this new context, will be to discover what the consumer wants and to be
always apt to offer to it. The current understanding, is of that the segmentation will occur each
faster time, and inside of this perspective the care that we must have, is always to inquire
objective, all the possibilities of accomplishment of the market, leaving of its immediate
necessities. The Internet for if dealing with a way of different commercialization the one that
until then was used, are that it must be dealt with way differentiated for the organizations.
What it differs in this context is not the original idea of the 4 P's, and yes a reformularization
of these activities for one better adaptation to this new form of commerce that is the Internet.

Key words: Mix of marketing, E-commerce, Relationship marketing.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Qualquer discussao estratégica sobre o futuro de uma empresa passa hoje fatalmente
pela tecnologia da informagdo. Dentre as varias mudancas que ocorrem dentro de uma
organizacdo, a que tem despertado maior atenc¢do, € justamente a mudanca tecnoldgica.
Segundo Druker (2000), o impacto verdadeiramente revoluciondrio estd apenas comecando a
ser sentido como o elemento revoluciondrio da revolucdo da informagdo, o comércio

eletronico.

1.1 Contexto do tema de pesquisa

A transi¢do do velho mundo da geréncia de negdcios para o novo mundo de clientes
web é um acontecimento Unico e singular. Antes do ano 2000, as empresas “empurravam’” 0s
produtos para os clientes que estavam a espera deles. No ano 2000, os clientes “puxam” os
produtos e servigos de acordo com a demanda. Em 2010, os compradores, em sua maioria,

estardo conectados, completando a revolugcao conduzida pelo cliente (SIEGEL, 2000).

Segundo o International Data Corporation (IDC'), em uma de suas pesquisas feita em
1999, o ndmero de usudrios brasileiros na Internet para 2003 serd de 5.969.000 contra
625.000 registrados em 1997, demonstrando um crescimento de 855% ao longo deste periodo,
tornando evidente a perspectiva de crescimento de utilizagdo da Internet no Brasil,
impulsionando diretamente a possibilidade de utilizacdo dessa ferramenta para realizar
operacdes comerciais e no relacionamento com o cliente. Diante das novas necessidades
empresariais, decorrentes principalmente das freqiientes e rdpidas mudangas no ambiente
tecnolégico, o marketing na Internet e o comércio eletronico passaram automaticamente a

constituir o mais recente nicho de mercado a ser explorado pelas empresas.

Com altos indices de vendas apresentados pelo comércio eletronico e os niveis de
vendas atingidos através da sua aplicacdo sobre o total de processos econdmicos, decorre a

necessidade do pesquisador analisar, repensar e redesenhar todos os processos que de alguma

"IDC — International Data Corporation - Empresa lider de consultoria sobre o mercado global.
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maneira, puderem limitar o pleno desenvolvimento das potencialidades oferecidas por este,

que apresenta novas caracteristicas, dentre as quais: entender e fidelizar os clientes.

Servicos e produtos estdo cada vez mais parecidos, ou seja, as empresas acabam
oferecendo produtos e servicos semelhantes. Muda-se de site, as marcas mudam, mas as
propagandas alertam sempre para os mesmos produtos e os mesmos servigos. A disputa esta
acirrada no que diz respeito a aten¢do do melhor consumidor e a tnica saida é “entendé-lo” e
“seduzi-lo”. De acordo com Sengberg (apud TEIXEIRA JUNIOR, 2002), o atendimento tem
que fazer parte do produto que uma organizacio oferece. O compromisso com o atendimento
nao pode ser comprado, muito menos implementado por algum tipo de consultoria. Uma licao
que as empresas em geral deveriam aprender é a de Customer Relationship Management

(CRM), ou seja, a gestao das relagdes com o cliente.

Algumas organizagdes ji aceitam que vivemos a “economia do cliente” e para elas
garantirem a qualidade dos servigos prestados, € necessdrio ter o controle total sobre a
estrutura de atendimento. Isto significa que os funciondrios destes departamentos sio
contratados pela prépria empresa e que os sofiwares usados por eles foram desenvolvidos
internamente, de acordo com as suas necessidades. Tudo isso, para que o cliente ao entrar em
contato com eles, por qualquer motivo, nio seja mal atendido e toda confianga ndo se perca

naquele instante.

Uma das principais transformag¢des provocadas pela tecnologia da informacgio e
comunicacdo no ambiente dos negdcios, é a “virtualizacdo” das empresas. Entende-se por
virtualizacdo das empresas, a utilizagdo em maior ou menor escala das tecnologias da
informacdo e comunicacio, nos seus processos, sejam eles internos ou externos. O comércio

eletronico € parte deste contexto de virtualizacdo organizacional.

Todas essas ocorréncias provocadas pelo e-commerce através da Internet, trazem em
primeira mao para o consumidor, a possibilidade de fazer as suas compras a qualquer hora e
em qualquer lugar, com o maior nimero de informacgdes possiveis. O consumidor tem agora a
possibilidade de encontrar, sem perda de tempo, o melhor produto, com o melhor preco e

servigo. Tudo isso sem sair da cadeira, com um simples cligue do mouse.
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Por tras de investimentos gigantescos com ambiciosos planos de CRM, esconde-se o
mais profundo dos desejos de qualquer executivo de marketing — ganhar eficiéncia na
conquista de novos clientes. S6 que a relagdo custo-beneficio da conquista de novos clientes
ainda é um mistério para a grande maioria das empresas. Isso significa dizer que: muitas
empresas se preocupam somente em medir o sucesso das iniciativas em termos de
produtividade e isso nem sempre se converte na mais importante das medidas — o lucro. Na
maioria das vezes o que acontece € que a empresa continua atendendo mal, sé que mais
rapido. A tecnologia s6 tem utilidade quando da mais tempo as pessoas para que facam o que
importa realmente — dar mais atencdo ao cliente e melhorar as condi¢des de venda quando nos

reportamos ao marketing.

A revolucao da tecnologia de informacdo redefine novos espacos, reduz a distincia e
constréi novas barreiras geograficas através das redes de comunicacdo. A rapidez do avango
da tecnologia fez com que, ndo s6 os processos industriais sofressem mudangas, mas também
as estratégias comerciais sofressem essas alteracdes, e este processo de transformacgdo vai
continuar por muito tempo. Ndo estamos encarando o limite da tecnologia, estamos vivendo

apenas o seu comego.

Para Kotler (2001) o ciberespaco conduzird a uma era em que a compra € a venda se
tornardo mais automatizadas e convenientes. Nao hd divida de que mercados e marketing
operardo de acordo com principios bem diferentes nos primeiros anos do século XXI. Uma
vez que a economia da informacdo, sucessora da sociedade industrial, penetrard e mudara
quase todos os aspectos da vida didria. Cabe verificar se o marketing na pré6xima década serd
0 mesmo que operou até agora nos mercados, se apenas se adaptard a economia da

informag@o, ou segundo este autor, sofrerd uma reengenharia completa.

E neste contexto de réapidas mudangas no mercado, das inovagdes tecnoldgicas e da
competitividade mais intensa, que se busca verificar se o marketing tradicionalmente
produzido para o mercado de massa/nicho, ainda é a resposta para o desenvolvimento do
marketing na Internet. E relevante entender e discutir um novo conceito, ou como esta se
processando a sua evolugdo influenciada pelas inovagdes tecnoldgicas e pelo novo perfil do
consumidor. Nesse cendrio a dire¢do das empresas procura reexaminar e reavaliar o papel do
marketing na administragdo dos negdcios para melhorar e sustentar a sua posicdo competitiva.

A atitude da alta administracdo em relacdo as atividades de marketing tem mudado: ao invés
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de ser considerada como a fase final das atividades empresariais, o marketing tem sido

reconhecido como o inicio das atividades empresariais.

1.2 Problema de pesquisa

O Mix Mercadol(’)gico2 (4 P’s) — criado por Neil Borden e popularizado por Philip
Kotler - Preco, Produto, Praca e Promogdo — continuard a ser utilizado como fator essencial
do marketing, para a venda de produtos e servicos na Internet, ou apresentara aspectos

diferenciados desenvolvidos especialmente para sites, orientados para os clientes virtuais?

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo geral

O objetivo deste trabalho é verificar se as implicagdes do Mix Mercadolégico — 4 P’s
— continuam operando no comércio eletronico na forma primitiva ou estd se adaptando as

novas tecnologias.

1.3.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos deste trabalho sio:

e revisar a literatura de marketing com base no Mix Mercadoldgico, verificando se
houveram mudancgas, quando da passagem do ambiente transacional tradicional para a
Internet;

e analisar a estrutura e o desenvolvimento de produtos, considerando os 4 P’s;

e analisar a estrutura de desenvolvimento da empresa Paradigma Tecnologia e
Orientacdo de Negdcios Ltda, uma vez que esta é especializada no desenvolvimento

de solugdes de negdcios via Internet.

2 Mix Mercadolégico: compreende as varidveis controldveis do marketing: Prego, Produto, Praga, Promogio (KOTLER,

2001).
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Como subproduto desta pesquisa, pretende-se fornecer informacdes que subsidiem a
proposicdo de estratégias de marketing de posicionamento, visando a adaptacdo ao novo

ambiente de comercializag¢do instaurado no mercado pela Internet.

1.4 Hipéteses

Primeira hipétese: diante do comércio eletronico, o Marketing Mix, continuard

utilizando as suas variaveis — os 4 P’s - no processo de desenvolvimento de web-pages?

Segunda hipétese: caso os 4 P’s ndo sejam mais utilizados pelas empresas, o

Marketing Mix se fundamenta em qué, na atualidade?

1.5 Estrutura da dissertacao

Esta dissertacdo estd organizada em seis capitulos, descritos a seguir.

O primeiro capitulo apresenta a introducio com a demarcagdo do objeto de
investigacdo, bem como a defini¢do do problema de pesquisa, a defini¢do dos objetivos geral

e especifico.

O capitulo dois apresenta dois assuntos relevantes, a fundamentacio tedrica e

metodoldgica, relativas ao marketing tradicional e ao marketing do comércio eletronico.

O Capitulo trés apresenta os procedimentos metodolégicos utilizados, a natureza da

pesquisa e sua caracterizagao.

O capitulo quatro apresenta um estudo de caso em uma empresa que utiliza a Internet

como nova op¢ao de ambiente transacional.
O capitulo cinco apresenta a analise dos resultados.

O Capitulo seis traz as conclusdes finais da pesquisa e seu fechamento com os

objetivos propostos.
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CAPITULO 2 - FUNDAMENTACAO TEORICA

A “economia digital” estd modificando o mundo com uma rapidez tdo impressionante
que, neste momento, é impossivel dizer o que vai acontecer daqui a seis meses. A Unica
certeza que se t€m — e os especialistas em marketing sdo consensuais nisso — € que as
empresas que ndo estiverem conectadas, movimentando-se no espaco criado pela rede

Internet, em pouco tempo serdo ultrapassadas pela concorréncia eletronica.

Neste sentido, grandes companhias mundiais, como Xerox, Crysler, GE e Motorola,
vém buscando novos caminhos que possibilitem a sua manutencdo na vanguarda em seus
respectivos nichos de mercado. Procurando novas formas de se relacionarem com seus
clientes e buscando metodologias inovadoras de trabalho em todos os seus segmentos.

A configuragdo do uso da Internet como instrumento de marketing é oportuno e
adequado, ja que especialistas no assunto, apontam para uma crescente utilizacdo dessa
tecnologia por parte das empresas que buscam vantagem competitiva. Até agora, a grande
maioria das empresas que se dispuseram a usar um sistema eletronico para automatizar suas
antigas praticas de negociagfo viram resultados na receita, no custo, na folha de pagamento e

que mais importa, no lucro.

A era da informacdo chegou. Bastam comparar o desempenho de empresas
do setor, todas novas, com gigantes de outras areas, todas antigas. A
Microsoft, por exemplo, capitalizou 217,8 bilhdes, a Intel 130,7 bilhdes, a
América On-line 17,9 bilhdes e a Yahoo! 5,4 bilhdes de ddlares contra 50,1
bilhdes da General Motors, 54,7 bilhdes da Ford, 33,3 bilhdes da Chrysler e
4,7 bilhoes de ddlares da United Airlines.

A informacdo é de Philip Kotler (apud AMARAL, 2002), considerado a maior
autoridade mundial em marketing e afirma que a economia digital é emergente e &
movimentada por 67 milhdes de pessoas nos Estados Unidos e por 100 milhdes em todo o
mundo. Segundo dados de 1997 a rede mundial dobraria de tamanho a cada 100 dias e giraria
327 bilhdes de ddlares em 2002. Em pelo menos dez éreas, o ato de comprar seréd cada vez

mais diferente por causa da Internet: viagens, bancos, ac¢des, noticias, automoveis,

eletrodomésticos, roupas, livros, musicas e alimentos. Os sifes precisam ser simpaticos e
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atrativos. Assim eles prendem os internautas e podem evitar que eles vejam o0s seus

concorrentes.

Ao se avaliar o impacto de uma nova tecnologia sobre os hibitos do consumidor, pode-
se usar como parametro, o tempo que os produtos ou servigos que apresentam essas inovagoes
levam para atingir 25% da populac@o. Analistas de mercado consideram que, mesmo nos
paises disseminados por inovag¢des como os Estados Unidos, tecnologias hoje consideradas
convencionais, exigiram um tempo considerdvel para conquistar um quarto do mercado e
atingir bem mais tarde sua maturidade.Levando-se em conta os niimeros — os avides levaram
54 anos, os eletrodomésticos 46 anos, os automoveis 44 anos, os telefones 35 anos, as
televisdes 26 anos e os radios 22 anos. A recentes tecnologias de informacdo foram
espetacularmente mais velozes. Os computadores pessoais levaram 15 anos, os telefones

celulares 13 anos e a Internet em 7 anos.

Segundo os institutos de pesquisas Gartner Group3 e Forrester Research® em apenas 10

anos, um bilhdo de individuos estardo conectados a rede no mundo.

O comércio eletrdnico mundial estd completando pouco mais de seis anos de vida. No
Brasil, o mesmo encontra-se em processo de formacgdo. A questdo primdria quando se fala na
utilizacdo da Internet como um novo canal de comercializagdo é: quantas pessoas ja estdo
conectadas na web e, portanto, expostas a comunicacdo e estratégias mercadoldgicas e
quantas estardo num horizonte razodvel de tempo. Porque este € o publico alvo das empresas

que atuam na Internet.

No caso do Brasil, as tltimas pesquisas indicam que mais de 12 milhdes de pessoas
estdo conectadas a Internet, nimero expressivel, se considerarmos a qualificacdo desse
publico, majoritariamente classes A e B ou a camada da populagcdo de maior nivel de renda e,

portanto, com maior capacidade de consumo.

* Gartner Group — Empresa que disponibiliza aos seus clientes um amplo leque de produtos e servicos nas areas
de consultoria, benchmark, pesquisa, suporte a decisdo e andlise. Fundado em 1979 e sediado em Stamford,
Connecticut, EUA, o Gartner Group € o centro de uma comunidade global com mais de 11 mil empresas
clientes, atendidas por analistas em 80 localidades, em todo o mundo.

4 . . . . . ~ .
Forrester Research — Empresa de consultoria americana, que identifica e analisa tendéncias emergentes na
tecnologia e o seu impacto no negdcio.
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O ambiente de desenvolvimento econdmico na Internet orienta-se pela velocidade,
maior acesso do cliente a produtos e servigos, mais negociagdes € uma grande troca de

informacdes.

Embora as regras de negécios tenham mudado, os desempenhos permanecem os
mesmos: lucro, receitas mais altas, custos reduzidos, market share e crescimento. Para obter
sucesso, as empresas inteligentes devem oferecer uma experiéncia on-/ine superior ao cliente,
ganhar conhecimento de negécios em tempo real, tomar decisdes mais rapidamente e

aperfeicoar o desempenho dos negocios.

Segundo Demarchi (2000), uma pesquisa realizada pela consultoria Forrester Research
neste ano, estima que as companhias da lista Fortune 1000 gastam em média, 1.8 milhdo de
dodlares por ano no redesenho de seus sites — sem mesmo saber se eles ficardo melhores com
as mudancgas. O motivo de tais investimentos se deve ao fato de que, pelo menos 40% dos

internautas insatisfeitos ao visitarem um site, ndo voltam mais.

Para Kotler (2002), o impacto maior ainda estd por vir, a medida que as forcas da
tecnologia e da globalizacdo se aceleram. Os computadores e a Internet provocardo mudangas

comportamentais extremamente profundas na compra e na venda.

McKenna (1993) propagava que, o marketing baseado na experiéncia € no
conhecimento passa a definir cada vez mais os recursos de uma organizacdo de marketing
bem sucedida. Este autor ja argumentava na época, que as relagcdes sdo a chave, a base da
escolha do cliente e da adaptacdo a empresa. O marketing ja ndo se resume as agdes a serem
executadas a partir de um planejamento, mas sim a uma consciéncia que circunscreve todos os
integrantes de uma organizacdo. Estes argumentos de uma década atrds, ndo poderiam

descrever melhor a realidade atual.

O mundo experimenta uma revolucdo tecnolégica que muda a forma como pessoas
vivem e interagem (CUSUMANO; YOFFIE, 1998). Essa afirmacdo é considerada vélida no
que diz respeito a informacdo. Desde que foi construido o primeiro computador da histdria,
sempre se pensou em inteligéncia artificial. O que néo se previa é que a ligacdo de diversos

computadores entre si ia se tornar tdo importante em alguns setores. Nascida de uma



22

estratégia militar norte-americana, para facilitar as operagdes da guerra fria, depois adotada

por universidades daquele mesmo pafs.

A Internet nada mais € que uma grande rede de computadores interligados entre si para
troca de informac@o. Informagdo esta, que € lei no mundo dos negdcios. Quanto mais rapida e
barata sua transmissdo, mais lucro para a empresa. A Internet representa hoje no mundo

empresarial uma forma rapida, de baixo custo e simples de se fazer negécios.

Se a forma de vender mudou, se faz necessdrio mudar também a estratégia de
marketing. S3o muitos os profissionais da drea que estdo buscando encontrar novas
oportunidades de marketing para direciona-las ao e-commerce. Contudo, o que nio deve ser
esquecido, é que ele ndo pode deixar de ser eficiente e eficaz sempre, independentemente do

meio onde esteja atuando.

Para Reis (2000, p. 4)

[...] o planejamento de marketing a curto e médio prazo é cada vez mais
importante. Ndo basta estar na rede. E preciso ter uma acdo de marketing
muito bem estruturada, com agilidade e com um conceito de interatividade
bem delineado, para que os sifes ndo se tornem obsoletos em pouco tempo.
A evolugdo da Internet chegou a tal ponto que, em um futuro muito préximo,
nenhuma empresa vai sobreviver sem estar na rede.

A mudanca de foco na rede ocorre do “marketing de massa” para a idéia de
“marketing one-to-one”, que agrega um funcionamento completo no processo de marketing
direto, possibilitando a fidelizacdo do cliente, esta modalidade de marketing ono-fo-one,

prometendo atender cada cliente individualmente com rapidez e precisao.

O composto mercadoldgico, segundo McCarthy e Perreault (1997, p. 43) “sdo
varidveis controldveis que a empresa reuine para satisfazer um mercado alvo (grupo
relativamente homogéneo de consumidores que uma empresa deseja atrair).” Para Kotler e
Armstrong (1998) o composto mercadoldogico refere-se a analise, planejamento,
implementagdo e controle da administragao de marketing, no que se refere a: produto, preco,

praca e promogao.

A tomada de decisdes sobre o Marketing Mix — 4 P’s — é um esfor¢co de adaptacdo as

necessidades, desejos e expectativas dos clientes e consumidores com o objetivo de criar valor
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superior para eles. Com isso o Marketing Mix serd interpretado como uma nova estratégia,
que se refere ao que alguns autores chamam de a “Era do Marketing Reverso” (CAMPOS,
2001). Esse novo conceito diz que é o consumidor quem decide o Mix de Marketing (que
produto, a que preco, que tipo de comunicacdo e em qual lugar o consumidor pretende

consumir?).

No final dos anos 90 as novas expressdes do marketing, como: Customer Relationship
Management (CRM), Supply Chain Management (CSM), que passam a ditar novas ordens
dentro das constantes mudancas tecnoldgicas, com estratégias para gerenciar 0S recursos
externos da organizacdo, apesar de terem um uso muito interno, mas com conceitos ainda
recentes, servem para melhorar o relacionamento com o cliente. Este processo de
interatividade com os clientes, faz a empresa alcancar uma participacdo maior de mercado,

agregando valor ao cliente e a marca, obtendo uma maior lucratividade.

De qualquer modo, para ganhar a confianga das pessoas, se deve fornecer produtos e
servicos de qualidade, enviar no prazo e com pregos competitivos, como se faria de qualquer
modo, no mundo fisico. Mais que tudo, deve-se oferecer servigos rapidos e de qualidade, seja
ao ensind-los como usar seu produto, ao resolver seus problemas, responder suas queixas ou
simplesmente ao usar o tempo para conversar com eles e fazer amigos. O sucesso de um sife
na web depende, na verdade, de quio felizes e satisfeitos ficam seus clientes quando visitam

seu endereco na Internet e quando compram seu produto.

Segundo McKenna (1993), tudo leva a crer que as estratégias futuras precisam saber
lidar com o mercado em mutagdo. Nao significa apenas previsdes amplas e sofisticadas, ou
abrangentes pesquisas de mercado, é preciso dar mais aten¢do aos processos dessa inovacao,
visando explorar novas adaptacdes e as melhores maneiras de abordarem as estratégias
empresariais. Verifica-se que o aparecimento de novas tecnologias envolve a capacidade de
adaptacdo, de programacgdo e de custos, em seguida vem o marketing, que fazem com que

essas qualidades cheguem ao cliente.
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2.1 A evoluciio do marketing

A tecnologia da informacdo passou a assumir um papel primordial para as
organizacdes, permitindo o aperfeicoamento e a criagdo de novos negdécios, € assim,

contribuindo para o aumento da competitividade.

Na busca de novas oportunidades, a tecnologia da informagao representa um recurso
estratégico, alterando de forma significativa a competitividade empresarial. O réapido
crescimento do comércio eletrénico € uma das formas visiveis dessa reestrutura¢io. Portanto,
a pesquisa e andlise da estratégia mercadoldgica, com referéncia aos 4 P’s, nas organizagdes
“virtuais” em contrapartida com as organiza¢des nao-virtualizadas, serdo de fundamental

importancia para a compreensao do novo cendrio que se apresenta em nossa economia.

Neste capitulo serdo apresentados os principais conceitos referentes a evolugdo do
marketing, evidencia-se aqui a influéncia da tecnologia e globalizacdo citados por Kotler
(2001), que acabam por reconfigurar o tema e introduzir novos conceitos tais como:

marketing virtual ou marketing na Internet.

Embora o Mix de Marketing seja constituido por muitas atividades, os estudiosos da
drea procuram uma classificacdo que torne mais fécil distingui-las. O professor Jerome
McCarthy, no inicio da década de 60, prop6s um Mix de Marketing que consistia em 4 P’s:
produto, preco, praga e promog¢do. Cada P, por sua vez, abrange vdrias atividades como
veremos mais adiante. Em anos mais recentes, propuseram-se idéias mais elaboradas e
adaptacdes as varidveis controldveis do Mix de Marketing, chegando a se falar em 7 P’s
(KOTLER, 2002).

Ao se falar em marketing € necessario obter-se uma compreensdo dos conceitos de
diversos autores que abordam sobre este assunto. Pode-se constatar, que do inicio de sua
criacio e posteriores transformacdes, acompanha uma série cronoldgica de mutagdes
verificadas nas orientagdes empresariais. O foco deste estudo serd compreender a andlise do
composto de marketing sob a nova dimensdo virtual e o novo ambiente de negdcios —

Internet.
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2.1.1 Marketing: evolucdo de um conceito

Surgido no inicio do século XX, como resultado de ddvidas e de problemas
negligenciados pela economia, o marketing ndo compreende a producdo nos seus aspectos
técnicos, mas sim no seu aspecto comercial. A teoria econdmica classica falhou no ponto em
que o estudo moderno do marketing realmente tem seu inicio: o consumidor e os problemas

de cria¢do da demanda.

O conceito de marketing compreende os processos de troca, pelo qual duas ou mais
partes dao algo de valor umas as outras para satisfazerem necessidades reciprocas; no entanto,

esta ponderacdo € somente um aspecto critico da definicdo de marketing.

Segundo Gracioso (1997), esta visdo aflorada primordialmente pelos grandes
economistas dos séculos XVIII e XIX, contemporineos da primeira revolugdo industrial sé foi
consistente com os principios econdmicos da divisdo do trabalho que se seguiram a revolucio

industrial na Inglaterra.

A escola econdmica classica, fim do século XIX e inicio século XX, considerava
apenas dois fatores do processo econdmico como sendo realmente importantes: a produgao e a
distribui¢do, sendo que esta ultima era considerada mero apéndice da primeira. O consumo

ndo era esquecido, mas sua importincia era minimizada na época.

Muitas décadas se passariam antes que se compreendesse que uma nova técnica de
producdo, capaz de produzir determinado artigo mais rdpido e de maneira mais econdmica,
teria apenas valor tedrico se nao fosse possivel aumentar a capacidade de absorcdo do

mercado para aquele tipo de produto (GRACIOSO, 1997).

Ainda de acordo com este autor, hoje uma empresa comeca a elaborar seus
produtos/servicos baseada nas necessidades e nos desejos expressos de seus consumidores ou
provveis consumidores. E preciso conhecer primeiro o que o consumidor necessita ou deseja,
estudar a sua concepcdo — produto/servico — que atende a essa necessidade, fabrica-lo
adequadamente, distribui-lo e vendé-lo, e mais ainda, ensinar o consumidor a “consumir’ este

produto da maneira correta.
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O que significa o termo marketing? A maioria das pessoas se refere a esse termo
apenas como vendas e propaganda. Isso ndo causa espanto, uma vez que SOMOS
bombardeados todos os dias por comerciais de televisdo, anincios em jornais, mala-direta, e
telemarketing ativo. A verdade é que alguém estd sempre nos tentando vender alguma coisa, o
que ird surpreender as muitas pessoas que assim pensam sobre marketing, é que vendas e
propaganda s@o apenas a ponta do iceberg do marketing (KOTLER, 1998). Portanto, a venda
e a propaganda sdo meras partes de um grande “composto de marketing” (ou Mix de

Marketing) — um conjunto de ferramentas que trabalham juntas para atingir o mercado.

O marketing é apenas um instrumento, mas ndo constitui uma panacéia que venha a
resolver todos os problemas de uma organizacdo. Sendo um instrumento pode ser bem ou mal
utilizado. E, ainda que o marketing seja ocasionalmente utilizado como ferramenta auxiliar na
manipulagdo ou implementagdo de técnicas de vendas agressivas e sob pressdo, € igualmente
possivel que um sélido programa de marketing faga uso minimo da propaganda e das vendas,
apoiando-se, pelo contririo, no desenvolvimento criterioso dos servigos profissionais, da
determinacdo de precos e da distribuicdo para obter resultados lucrativos. Para Drucker
(2000), renomado tedrico da administracdo, o objetivo do marketing € tornar a venda uma

coisa supérflua.

As empresas que se destacam por sua orientagdo para marketing, empenham-se ao
mdéximo em conhecer as necessidades, desejos e demandas de seus clientes. Fazem pesquisas
sobre os consumidores e analisam suas queixas, perguntas, garantias e servicos que lhe sdo
prestados. Os vendedores sdo treinados para descobrir os desejos ndo-realizados do cliente.
Eles observam clientes que usam seus produtos e de seus concorrentes, € 0s entrevistam a

fundo quanto as suas preferéncias (KOTLER, 1998).

Peter Drucker (2000), ja enfatizava na década de 50 a importincia do marketing em
seu livro - A prética da administracdo de empresas — onde o autor coloca que para saber o que
¢ um negdcio, é preciso comecar pela sua finalidade, que deve situar-se fora do negocio,
devendo ficar na sociedade, j4 que uma empresa de negdcios é um 6rgdo que faz parte da
sociedade. O autor ainda enfatiza que ha apenas uma defini¢do vilida para a finalidade, que é

criar um cliente.



27

Stanton, Etzel e Walker (2001) diferenciam o “marketing” da “venda”, da seguinte
maneira: a venda € voltada para o interior e o marketing para o exterior. Sendo assim, a venda
implica em a¢des que serdo voltadas para que o mercado compre o produto e o marketing

implicard em agdes para identificar o produto que o cliente quer comprar para ofertd-lo.

A American Marketing Association tentou por varios anos padronizar a terminologia
do Marketing, contudo, a sua defini¢do era limitada. Em 1985 ela adotou um conceito
ampliado de marketing, que permeia todas as fungdes da organizacdo como sendo o processo
de planejamento e execugao da concepgdo, preco, promocdo e distribuicdo de idéias, bens e
servicos, organizacdes e eventos visando a criacdo de trocas que satisfacam objetivos

individuais e organizacionais (COBRA, 1990).

Para Kotler (2001, p. 33):

Marketing ndo pode ser o mesmo que vender porque comega muito antes de
a empresa ter o seu produto. Marketing € a tarefa, assumida pelos gerentes,
de avaliar necessidades, medir sua extensdo e intensidade e determinar se
existe oportunidade para lucros. A venda ocorre somente depois de um
produto ser fabricado. O marketing continua por toda a vida do produto,
tentando encontrar novos clientes, melhorar o poder de atracdo e o
desempenho do produto, tirar li¢gdes dos resultados das vendas do produto e
gerenciar as vendas repetidas a0 mesmo cliente.

Cobra (1990) corrobora com estes conceitos, atentando que o papel do marketing € o
de identificar necessidades ndo satisfeitas, de forma a colocar no mercado produtos ou
servicos que, ao mesmo tempo, proporcionem a satisfacdo dos consumidores, gerem
resultados auspiciosos aos acionistas, e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e

da comunidade em geral.

H4 um maior esclarecimento sobre os conceitos de marketing quando se analisa em
conjunto sua prépria evolugcdo. Notar-se-4 que o papel do marketing no sucesso de uma

organizacao s6 foi reconhecida h4 pouco tempo.

Kotler (1998) afirma que as empresas passaram por mutacdes nas orientacdes
empresariais que vieram a culminar com a respectiva atencdo para a administracdo de

marketing, como pode-se observar no quadro 1.
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Orientacio para a producio (anos 20) — todos os esfor¢os eram voltados para a producdo de
bens e servicos em escala que possibilitasse reducdo de custos apoiada em fabricacdo seriada
e padronizada.

Orientacio para vendas (anos 60) — resultante do excesso de demanda no setor produtivo e
conseqiiente problema de escassez de clientes.

Orientacio para marketing (dias atuais) — foco no cliente e nas suas necessidades
especificas.

Quadro 1 — Mutagdes nas orientacdes empresariais
Fonte: Kotler (1998)

Na era da produgdo, anos 20, a concentracdo das organizagdes estava voltada para
esforco produtivo, isso significa dizer que os produtos eram fabricados e as empresas
procuravam quem os comprasse. A teoria utilizada na época, era a de que um produto bom
venderia por si mesmo. Na verdade, este raciocinio refletia a realidade de sua época e o
marketing era considerado uma atividade secunddria. Esta orientacio dominou os negdcios
por décadas, o seu sucesso era freqiientemente atribuido a produgdo. Ninguém estava
preocupado em atender os gostos, interesses e anseios particulares do mercado. Naquela
época o padrdo de vida das massas, mesmo nos paises mais progressistas da Europa, estava
estagnado em niveis muito baixos. Quase ninguém tinha dinheiro sobrando no bolso, para
escolher livremente o que mais lhe agradasse, depois de satisfeitas as necessidades basicas da
vida. A comunica¢do com o cliente era unilateral e a fungdo de vendas geralmente eram

subordinadas as fungdes de financas e engenharia.

Evidentemente, o sentido do marketing naqueles tempos, teria de ser completamente

diferente do que € hoje.

Segundo Cobra (1990), foi preciso aprender a licdo de que a orientacdo para producdo
tem seus percal¢os, e que produtos de boa qualidade e de precos acessiveis, pela economia de
escala de produgdo, pode ndo ter a aceitacdo esperada, se os mesmos nio atenderem as

necessidades dos consumidores. E a regra do mercado.

A era das vendas, anos 60, substituiu a concentracdo dos esforcos na otimizacdo da
producdo e distribui¢do, (em razdo do excedente daquela) comecando entdo a ser observada
como uma das fraquezas das atividades mercantis, e entdo se enfatizou nesta época o
convencimento das pessoas a compra. Surgiram as necessidades de técnicas de vendas mais

agressivas, propaganda e manejo de precos como armas competitivas. A crescente oferta de
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produtos superando a demanda levou a uma necessidade de integracdo que coordenasse as
atividades de producdo, pesquisa, aquisicdo e vendas ao planejamento de campanha de

vendas.

O maior risco de uma empresa, neste periodo, deixou de ser a perda de seus fatores de
producdo, para tornar-se a eventual impossibilidade de encontrar mercado para as mercadorias
produzidas. Ficou conhecida como a era do — “é preciso vender qualquer coisa”. O
crescimento futuro corre perigo quando a administracdo estd voltada para o produto e nio
para ao cliente. Para Levitt e Simdes (1990), o foco da missao da empresa devera ser a énfase

nos beneficios ao cliente.

Conforme Cobra (1990), as empresas que ainda sdo orientadas pelas vendas, véem a
atividade de marketing como uma funcdo suplementar das mesmas. Com o passar do tempo,
no entanto, concluiram que venda é funcdo do marketing, retratando ainda que o que
aconteceu, foi que muitas empresas orientadas para producéo e para vendas ndo conseguiram
sucesso em longo prazo porque definiram o escopo de seu empreendimento mais em torno de
seus produtos do que em torno das necessidades de seus clientes. Um exemplo desta época foi

13

a frase de Henry Ford em relacdo aos seus carros na linha de montagem: “... voc€ pode

comprar um carro de qualquer cor, contanto que ele seja preto...”

Apesar do cendrio indcuo, até certo ponto convincente para cada periodo, o mercado
comecou a mudar de maneira substancial — o consumidor passou a assumir gradativamente o
poder de negociacio e as empresas foram obrigadas a se adaptar a uma nova orientacdo, desta
vez focada no cliente, era preciso conhecer melhor quais os verdadeiros interesses e
necessidades concretas dos consumidores aos quais se destinam as mercadorias produzidas.
Pouco a pouco, tomava forma o conceito basico do marketing moderno — produzir aquilo que

os clientes, potenciais consumidores, realmente desejam.

E pertinente destacar, que as empresas que massificam seus produtos enfrentardo uma
concorréncia cada vez mais dificil, especialmente nos mercados em evolu¢do. O consumidor
hoje quer produtos nas medidas, cores e aplicagdes certas e ainda, que se enquadrem

perfeitamente aos seus gostos e valores individuais.
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Um passo importante neste caminho é que as organizagdes t€ém cada vez mais e

melhores condi¢des de corresponder a esses desejos. Ndo s6 comecaram a se reestruturar

internamente para atender o mercado de maneira mais direta e flexivel, como também se

tornaram capazes de produzir, em lotes pequenos, produtos diferenciados, sem abandonar as

vantagens da economia de escala.

Kotler (2001, p. 43) coloca que:

Concentrar-se em atender clientes em um nicho tem vdérias vantagens,
inclusive a oportunidade de conhecer melhor e pessoalmente cada cliente,
enfrentar menos concorrentes (nenhum, ou talvez dois) e atingir altas
margens de lucro, uma vez que os clientes estdo dispostos a pagar mais a
uma empresa especializada em atender as suas necessidades.

Sendo assim, observa-se que a defini¢do de marketing também passa por adaptacdes

em razdo da era que estard representando.

A partir dessas definicdes de marketing e com base em Kotler (2002), os pontos

apresentados a seguir devem ser enfatizados.

Primeiro: o marketing € um processo gerencial que se manifesta por intermédio de
programas cuidadosamente elaborados — e ndo de agdes fortuitas — projetados para se
conseguir as respostas desejadas. E importante entender que o marketing ocorre antes que

se conclua qualquer venda.

Segundo: o marketing se baseia nas necessidades, nos desejos e nas exigéncias de um
grupo de clientes escolhidos. Onde as necessidades humanas sdo percebidas como um
estado de privacdo. Podem incluir necessidades fisicas, como alimentacdo, vestudrio e
aquecimento, ou necessidades sociais. Essas necessidades ndo sdo inventadas pelos
profissionais de marketing e sim constituem elementos basicos da constituicio humana.
Os desejos sdo as formas assumidas pelas necessidades humanas, moldadas pela cultura e
pela personalidade individual. Quando t€m como base o poder aquisitivo, os desejos se
convertem em exigéncias. Os profissionais de marketing se empenham ao maximo para
conhecer e compreender as necessidades, os desejos e as exigéncias dos clientes. A
compreensdo detalhada de todas elas oferece insights importantes para o desenvolvimento

das estratégias de marketing.
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Terceiro: e fundamental para a defini¢do de marketing, existe o conceito de troca: a agdo
de obter um objeto ou servico desejado fornecido por alguém oferecendo alguma coisa em
troca. Em outras palavras, os consumidores recebem alguma coisa de valor, em troca de
outra coisa de valor. Esse valor € a diferenca entre os beneficios que os consumidores

obtém ao usar ou adquirir um servico, menos o custo de obten¢ao desse servico.

Quarto: o marketing significa escolher os mercados que se quer atingir, em vez de tentar
servir aleatoriamente a todos os mercados e atender a todas as necessidades. Faz parte da
rotina dos profissionais de marketing diferenciar os possiveis segmentos de mercado e
decidir quais os que deverdo ser atendidos, tendo como ponto de partida o tamanho do
mercado, o potencial de lucratividade, a missdo da empresa ou outros elementos.

Quinto: o marketing eficaz é orientado em funcdo do cliente e ndo do vendedor. O
marketing tem como base a criagdo das ofertas da empresa que t€m como ponto de partida
as necessidades e os desejos do mercado-alvo, e ndo as preferéncias particulares da

empresa vendedora.

Sexto: o sucesso de marketing em longo prazo fundamenta-se em proporcionar satisfacao
aos clientes que se pretende atingir. A satisfacdo do cliente pode ser definida como a
diferenca entre as expectativas do cliente, em relagdo a um servi¢o, comparadas ao servico
que o cliente na verdade recebeu. Se nao ficarem satisfeitos, eles procurardo outra
empresa e a verdade € que, se ficarem satisfeitos, ainda assim poderdo procurar outros

Servicos.

Sétimo: um dos componentes fundamentais para a satisfacdo em longo prazo reside no
desenvolvimento de um relacionamento com os clientes. Em vez de se concentrar nas
transagdes em curto prazo, o profissional de marketing precisa desenvolver
relacionamento em longo prazo com os clientes principais, distribuidores e fornecedores,
bem como sdélidos vinculos econdmicos e sociais, prometendo e prestando
consistentemente servicos de alta qualidade a precos justos. O desenvolvimento e a
manutencdo de relacionamentos com o0s clientes, em que cada uma das partes se
compromete a contribuir para o sucesso da outra, podem assegurar a sobrevivéncia e a

lucratividade em longo prazo para ambas as partes.
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Em mercados altamente competitivos, todos os departamentos t€ém de se concentrar na
conquista da preferéncia do cliente. Se vocé€ ndo estiver pensando no cliente, vocé ndo estd
pensando. O marketing pode ser executado com tanto profissionalismo quanto o trabalho de
um advogado, contador ou um dentista. O profissional de marketing estd capacitado a
entender, criar e gerenciar aquilo de que o cliente precisa, e sabe como realizar pesquisas para
compreender as necessidades das pessoas com as quais deseja estabelecer uma relagdo; sabe
como desenvolver uma oferta que ofereca valor para o cliente sabe como se comunicar

eficientemente e sabe como apresentar a oferta no momento e local exatos.

O paradigma de um mundo novo emergente vem se concretizar, pois nunca na histéria
da humanidade, houve mudangas tdo drdsticas num espago de tempo tdo curto. Como nio
poderia deixar de ser, as transformacdes na natureza e nos objetivos de marketing estdo
provocando mudancas na composicdo do Marketing Mix. Estas mudancas ocorrem
principalmente entre os fatores de estimulo da demanda. Todos os sete pontos levantados por
Richers (1996), e extremamente atuais, podem ser agrupados em perguntas sobre o futuro do

marketing, conforme mostra o quadro 2.

Perguntas-chave

O marketing de hoje

O marketing de amanha

O que se entende por marketing?

A maneira mais eficaz para se
conquistar o mercado

A maneira mais eficaz para
atender e entender o mercado

Qual € o ponto de partida do

marketing?

A organizagdo e seus objetivos
(“inside-out”)

O mercado e suas necessidades e
desejos (“outside-in")

Como a empresa encara o
mercado?

Como uma massa homogénea de
consumidores com poder
aquisitivo, ou como grupos
segmentiveis, com estilos e
hébitos diferencidveis de
consumo

Como individuos identificdveis,
um por um, quanto as suas
predilecdes de compra e
consumo.

Qual € o objetivo central do
marketing?

Vender mais para aumentar o
“share” e os lucros da empresa

Mostrar aos consumidores que a
empresa tem condicdes de atendé-
los um por um

Como a empresa procura atingir
0s seus objetivos?

Atender a demanda, contanto que
isso ndo diminua a sua escala

Atender a demanda especifica de
cada consumidor

Qual é a maneira de se produzir e
oferecer produtos tangiveis?

A tecnologia gera produtos em
série, padronizados e a custos
decrescentes que atendam a
demanda de muitos consumidores

A tecnologia gera produtos
diferenciados, onde s6 os insumos
bésicos sdo padronizados, para
poder atingir maior flexibilidade
de oferta

Como a empresa se comunica
com o seu mercado?

Através de sua forca de vendas e
da midia que transmite mensagens
de publicidade e promocgido

Através de redes de informagdo
que permitem manter contatos
com quaisquer individuos no
mundo, durante 24 horas por dia

Quadro 2- Perguntas sobre o futuro do marketing

Fonte: Richers (1996)
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Gracioso (1997), coloca que na mesma propor¢do em que nosso mundo se modifica,
com o surgimento de novos estilos de vida, assim também se modificam as técnicas de
comunicacdo e de vendas. Embora seja ainda muito cedo para fazer qualquer tipo de
generalizacdo, parece claro que no futuro teremos uma integracdo cada vez maior entre a
comunica¢do — persuasdo e o ato de vender. Além disso, este processo serd mais seletivo,

mais individualizado, convencendo um cliente de cada vez.

Esta nova revolucdo do marketing resultard da crescente aproximacao entre a empresa
e o seu mercado. Ela serd lenta e gradual, mas nem por isso menos intensa, pois de um lado,
obrigara as empresas a se ajustarem a uma demanda em transformacgao e de outro, forcara os

consumidores a reavaliar as suas atitudes perante as oportunidades de ofertas.

Para poder operar dentro do conceito de adaptacdo total no mercado, a empresa terd
que mudar radicalmente. Entdo, em que difere o “novo marketing” do atual? Certamente as
funcdes continuardo as mesmas, mas a maneira de implementé-la serd outra. A tecnologia de
informacdo se incumbird de tornar as empresas mais direcionadas para o marketing do que

elas sdo hoje.

Peppers e Rogers (2001), afirmam que o “futuro um-a-um” j4 ndo € mais uma questio
de “se”, mas de “quando”. Até 2010, a operagcdo de uma rede one-to-one nao serd uma visao

de ficcdo cientifica nem um luxo tecnoldgico, mas a regra da sobrevivéncia competitiva.

2.2 Estratégias de marketing — administrando uma vantagem competitiva

Para ser bem-sucedida, uma empresa deve fazer um trabalho melhor que seus
concorrentes no sentido de satisfazer os consumidores-alvos. Portanto as estratégias de
marketing devem ser concebidas de modo que se adaptem as necessidades desses

consumidores e que facam frente as estratégias dos concorrentes.

Conforme Kotler (2001), os profissionais de marketing tém sua prépria maneira de
pensar, assim como os advogados, contadores, engenheiros e cientistas. Para os profissionais
dessa 4rea, os processos de administracdo de marketing consistem em cinco passos basicos

que podem ser representados como:
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PM—SDP—->MM—I->C

Os passos podem ser melhor visualizados no quadro 3.

Passos Processo

PM Pesquisa de Mercado

SDP Segmentacgdo, Defini¢do de publico-alvo e Posicionamento

MM Mix de Marketing — (popularmente conhecido como os 4 P’s — produto,
preco, praga € promocao).

I Implementacio

C Controle (obter feedback e avaliar os resultados, além de revisar e
melhorar a estratégia de SDP e as taticas de MM)

Quadro 3 — Passos bdsicos para o processo de administragdo de marketing
Fonte: Kotler (2001),

O marketing eficaz comeca com a pesquisa, PM. A pesquisa em um mercado vai
revelar véarios segmentos, S, que consistem em compradores com diferentes necessidades.
Segundo Kotler (2001), a empresa sensata definiria para si, D, apenas aqueles segmentos (ou
pliblico-alvo)5 que pudesse atender com a mais alta eficiéncia. Para cada segmento definido
como alvo a empresa terd que posicionar, P, seus produtos/servicos, de modo que os clientes-
alvo possam perceber como essas ofertas diferem daquelas dos concorrentes. SDP
representam o pensamento de marketing estratégico da empresa. A partir dai a empresa
desenvolve, no nivel titico, o Mix de Marketing, MM, que consiste nas decisdes relativas a
produto, preco, praca e promocdo. Ela entdo implementa, I, seu Mix de Marketing, e por fim
utiliza medidas de controle, C, para monitorar e avaliar resultados e melhorar sua estratégia

de SDP e sua tatica de MM.

A elaboracdo de estratégias de marketing competitivo comeg¢a com uma andlise
completa da concorréncia. A empresa deve comparar constantemente seus produtos, precos,

canais (pracas) e promocdes com os do seu concorrente mais proximo, a fim de poder

* Pdblico-alvo: segmento(s) de mercado(s) que se objetiva atingir com um plano de comunicagio e ou que um
veiculo atinge.



35

discernir vantagens e desvantagens. Deve monitorar de modo formal e informal, o ambiente

competitivo para responder as seguintes questoes:

e Quem sao 0s nossos concorrentes?
e Quais sdo seus objetivos e estratégias?
e Quais sdo suas forgas e fraquezas?

e Como eles reagirdo as diferentes estratégias competitivas que usarmos?

Segundo Kotler (1998), o que deve ficar claro é que a escolha da estratégia de
marketing competitivo, depende da posicdo da empresa na indudstria. A empresa que domina

um mercado pode adotar uma ou vdrias estratégias do tipo lider-do-mercado.

Entre as grandes lideres encontram-se a Coca-Cola (refrigerantes), Mac Donald’s (fast-
food), Kodak (material fotografico), etc. Os desafiantes de mercado sdo as empresas em
crescimento que atacam agressivamente 0s concorrentes para obterem uma maior participacao
no mercado. Por exemplo: a Pepsi desafia a Coca-Cola, a Compaq desafia a IBM. O
desafiante pode atacar o lider de mercado, outras firmas do seu tamanho, ou concorrentes
locais e regionais menores. Algumas empresas em crescimento optam por seguir a lider do
mercado, em vez de desafid-la. Usando essa estratégia alternativa de mercado, as empresas
procuram obter fatias de mercado e lucros estdveis através de ofertas de produtos, precos e
programas de marketing ndo-conflitantes com os dos concorrentes principal. As empresas
menores de um mercado, ou até mesmo as maiores sem posicdo estabelecida, adotam em
geral estratégias de nichos de mercado, especializando-se em servir pequenos segmentos de
mercado que passam despercebidos aos concorrentes maiores. Essas empresas evitam
confrontos diretos com empresas maiores, especializando-se em linhas de mercado, clientes,

produtos ou mix.

Como esta pesquisa nao estd voltada para discutir estratégias de marketing competitivo
em maiores detalhes, veremos a seguir que depois que uma empresa decide sua estratégia de
posicionamento ela estard apta a comecar a planejar os detalhes do Mix de Marketing,

definido no préximo segmento.
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2.2.1 Mix de Marketing — marketing tdtico

Para Kotler (1998), o Mix de Marketing estd definido como o grupo de varidveis
controldveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no
mercado-alvo. O Mix de Marketing consiste em todas as acdes da empresa com a intengao de

influenciar a demanda do seu produto.

O composto mercadolégico ou Marketing Mix € constituido por vdrias atividades
empresariais que objetivam influenciar, induzir e convencer o consumidor a adquirir um
determinado produto em detrimento de outro(s). A formulagao das atividades que irdo compor
as atividades empresariais € feita com base nas vantagens competitivas de cada organizacio e

no seu objetivo pré-definido, tanto mercadolégico quanto de lucro.

E o conjunto de instrumentos controldveis pelo profissional de marketing, através dos
quais ele pode obter melhor ajustamento entre a oferta que a sua empresa faz ao mercado e a

demanda existente, segundo (PEPPERS; ROGERS, 2001).

Para Kotler (2002) o segredo da lucratividade em longo prazo, para qualquer atividade
profissional, consiste na criagdo de um servi¢co que atenda as necessidades e aos desejos dos
clientes da empresa, e na facilitacdo do acesso a esse servico, de uma maneira que propicie
valor e satisfacdo para o cliente. O autor diz ainda, que os servigos desse tipo sdo criados por
meio de combinagcdo e dosagem de um conjunto de instrumentos conhecido como Mix de
Marketing. Define o Mix de Marketing, tatico e controldvel, que a empresa utiliza para gerar

o resultado que pretende conseguir no mercado-alvo.

Segundo Kotler (1998), as varias possibilidades podem ser reunidas em quatro grupos
de variaveis, conhecidos como os “quatro P’s”: produto, preco, praca e promogdo. A figura 1

mostra as ferramentas especificas de marketing sob cada P.
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Produto Preco
Variedades de Lista de
produtos precos
Qualidade \ Descontos
Design Subsidios

Caracteristicas Consumidores-alvo Periodo para

Nome da 4 pagamento
marca Pos1c10narf1ent0 Condigdes de
Embalagem pretendido crédito
Tamanhos
Servigos
Garantias
Retornos
Praca
Promocio Canais
Cobertura
Propaganda Sortimentos
Venda pessoal Localizagdo

Promocao de vendas

> - Estoque
Relagdes publicas

Transporte
Logistica

Figura 1 - Os quatro P’s do Mix de Marketing
Fonte: Kotler (1998)

Tem-se ainda que:

e produto é a combinagdo de “bens e servicos” que a empresa oferece ao mercado-

alvo;

e preco significa a soma de dinheiro que os clientes devem pagar para obter o
produto;

e praga envolve as atividades da empresa que tornam o produto disponivel para os
consumidores-alvo;

e promogdo significa as atividades que comunicam os atributos do produto e

persuadem os consumidores-alvo a adquiri-lo.
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Em anos mais recentes, Kotler (2002) propds idéias mais elaboradas e adaptagdes,

chegando-se aos sete Ps. A seguir sdo apresentados mais detalhes sobre este assunto.

2.2.2 Os sete P’s° do marketing

Embora o Mix de Marketing seja constituido por muitas atividades, os estudiosos da
drea procuram uma classificacdo que torne mais facil distingui-las. O professor Jerome
McCarthy, no inicio da década de 60, propds um Mix de Marketing que consistia em quatro
P’s: produto, preco, praca e promogao, vistos anteriormente. Cada P por sua vez abrangendo
vdrias atividades. Em anos mais recentes, em uma publicacdo de Kotler os quatros P’s
tradicionais sofreram adaptacdes, chegando-se aos sete P’s — Produto, (Producto)’ Preco
(Price), Distribuicio (Place),Comunicacio (Promotion), Evidéncias Fisicas (Physical

Evidence), Processos (Process) e Pessoas (People), os quais podem ser observados no quadro

4.

Produto Preco Distribuicio | Comunicac¢io | Evidéncias Processos Pessoas
(Producto) (Price) (Place) (Promotion) Fisicas (Process) (People)
(Physical
Evidence)
Qualidade Precos  de | Canais Propaganda Disposi¢do | Politicas e Fornecedores
Caracterfsticas | tabela Cobertura Venda pessoal | de objetos Procedimentos | de servigos
Opcoes Descontos | Localizagdo | Promogdo de | Materiais Duracio do Atendimento
Estilo Margens Estoques vendas utilizados ciclo de ao cliente
Embalagem Prazos de Transporte Publicidade Formas / Fabricacdo / Outros
Tamanhos pgto. linhas entrega funcionarios
Servigo Condigdes Luzes e Sistema de e outros
Garantias de sombras treinamento e | clientes
Devolugoes crédito Cor remuneragio
Marca Temperatura
Ruido

Quadro 4 - Os sete P’s do marketing
Fonte: Kotler (2002)

® Os quatro primeiros P’s foram propostos pelo prof. Jerome McCarthy, no inicio da década de 1960. Os trés

dltimos parecem ser uma contribuicio de Philip Kotler, posterior alids ao seu livro Marketing para o século XXI
(1999), que ainda se limitava aos quatro P’s tradicionais
" Uma possivel traducio que enquadrasse os termos na letra inicial “P” desvirtuaria o real significado. Por isso o
autor optou por colocar os P’s originais entre parénteses.
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Segundo Kotler (2002), pode ser util recorrer a analogia de um cadeado com um
segredo. De acordo com o autor, para usar um tipico cadeado com segredo, é preciso conhecer
uma combinagdo de trés algarismos para abri-lo. Quanto ao marketing dos produtos ou
servicos de uma empresa, tenta-se reunir tudo o que ele pode fazer para influenciar a demanda
pelos seus produtos ou servicos, organizando os componentes de maneira a melhor atender as
necessidades, as expectativas e aos desejos do consumidor. As varidveis controldveis do Mix

de Marketing, conhecidas aqui como os 7 P’s e descritas pelo autor sdo apresentadas a seguir.

a) Produto — significa a combinagio de bens ou servigos que a empresa oferece aos
mercados-alvo, com o objetivo de satisfazer as necessidades deles.

b) Preco — consiste na soma em dinheiro que o cliente terd de pagar para receber o
produto, em conjunto com quaisquer custos nao-financeiros, como tempo,
negociagdo e conveniéncia, além de outros.

¢) Ponto de venda — inclui tudo que a organizagdo faz para colocar seus servigcos a
disposicdo do cliente-alvo.

d) Promogdo — refere-se as atividades que comunicam os méritos do servico e
convencem os mercados-alvo a adquiri-los.

e) FEvidéncia fisica (Physical Evidence) — visa compensar o fato dos servigos serem
inerentemente intangiveis e, por isso, ndo poderem ser observados, tocados ou
sentidos, como acontece com uma empresa de consultoria ou advocacia. Nesse
caso, os clientes tendem a buscar outras indica¢des sobre a qualidade dos servicos
que pretendem adquirir.

f) Processos — se referem as maneiras de uma organizagdo fazer negdcios. Os
processos podem ser simples ou bastante complicados.

g) Pessoas — sdo importantes, especialmente no caso do marketing de servigos, uma
vez que estes sdo intangiveis e os clientes irdo buscar informacdes concretas para

avaliar a qualidade e o valor do servigo prestado.

Os profissionais de marketing precisam desenvolver a combinagdo correta de todos
esses “P’s” para atender o cliente-alvo. Eles terdo de usar a pesquisa de marketing para obter
insights e conhecimentos que serdo necessarios para encontrar a combinacdo correta dos
quatro P’s. Ndo obstante, o verdadeiro desafio de um ambiente competitivo € que, tdo logo os
profissionais de marketing encontrem a combinagdo correta, ela provavelmente tenha de ser

modificada, como é o caso dos quatro P’s introduzidos no ambiente virtual. Neste meio os
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concorrentes estdo introduzindo processos, caracteristicas ou precos que modificaram as
expectativas dos clientes. Isso implica a necessidade dos prestadores de servi¢os profissionais

aperfeicoarem constantemente os servi¢os que oferecem, sob pena de ficarem obsoletos.

As empresas devem determinar a relacdo custo-beneficio de diferentes ferramentas de
Mix de Marketing e devem formular o mix que mais favoreca os lucros. Embora o Mix de
Marketing seja constituido por muitas atividades, esta pesquisa terd para investigar as quatro
primeiras classificacdes ou os 4 P’s de McCarthy, instituidos no inicio da década de 60, e

atuais ainda nos dias de hoje.

A estrutura dos quatro P’s requer que os profissionais de marketing decidam sobre o
produto e suas caracteristicas, definam o preco, decidam sobre como distribuir o produto e

selecionem métodos para promové-lo, afirma Kotler (2001).

Se for considerada apenas e tdo somente a estrutura do Mix Mercadoldgico como —
Produto, Preco, Praca e Promogdo e nada mais além dessas quatro palavras, pecaria-se por
omissdo ou por deixar de dar €nfase a certas atividades também importantes, como por

exemplo:

o servigos e o atendimento — o fato de ndo comecarem com P ndo justifica sua omissio.
A resposta é que servicos como corridas de taxi e cortes de cabelo sdo também
produtos e por isso podem ser igualmente chamados produto/servicos e 0s servigos
que acompanham um produto como, entrega e instalacdo sdo componentes também do
produto;

o a embalagem ndao é um dos principais elementos competitivos no marketing? Os
profissionais de marketing responderiam que a embalagem também faz parte do
produto e nao necessitaria de mais um P para representa-la;

o ¢ s vendas pessoais? Ela ndo seria a chave da porta de entrada do marketing de
negocios? Para os profissionais de marketing a forca de vendas estd contida no P de

promocao.
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Kotler (2001), considera que, desta maneira atividades que podem parecer esquecidas
no Mix de Marketing dos 4 P’s estdo sim, contidas em um desses P’s.* Em consideragdo a esta
afirmacdo de Kotler , este trabalho da conta da existéncia na atualidade dos diversos P’s —
conforme o mesmo autor — mas se atém somente aos considerados quatro P’s iniciais, do Mix
de Marketing, uma vez que estes corroboram para que o profissional de marketing, tenha em
seu poder ndo apenas quatro, sete ou dez P’s — mas uma caixa de ferramentas para orienta-lo

no planejamento de marketing.

O foco deste trabalho nao é apontar a quantidade de P’s existentes na literatura de
marketing, mas sim dar conta de que eles existem e provavelmente continuardo a aparecer
cada vez mais a medida que os autores se mostrarem dispostos a explorar dentro do universo

do Mix de Marketing, os “P’s”’que ainda ndo se destacaram.

2.2.3 Os quatro C’s do marketing — o novo Marketing Mix

Um programa eficaz de marketing retine todos os elementos do Mix de Marketing em
um programa coordenado, destinado a atingir os objetivos de marketing da empresa através da

oferta de valor aos consumidores.

Para Kotler (1998), o Mix de Marketing € o conjunto de tticas das empresas para criar
um forte posicionamento nos mercados-alvos. Porém para este autor, os quatro P’s
representam o ponto de vista do vendedor quanto as ferramentas disponiveis para ter
influéncia sobre os compradores. Do ponto de vista do consumidor, cada ferramenta de
Marketing € criada para oferecer um beneficio ao cliente (LAUTENBORN, 1990). Este autor
afirma ainda que um especialista em marketing sugere que as empresas deveriam ver os
quatro P’s em termos dos quatro C’s do consumidor:

e Quatro P’s

o Produto (producto)

O

Preco (price)
Praca (place)

O

O

Promocao (promotion)

¥Ver figura 1, pagina 38
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e Quatro C’s
o Necessidades e desejos do cliente (costumer needs and wants)
o Custo para o consumidor (cost to the Consumer)
o Conveniéncia (convenience)

o Comunicacao (Communication)

Kotler (2001) orienta que, antes do profissional da drea de marketing estabelecer o
Mix de Marketing dos 4 P’s a empresa atenderia aos 4 C’s do cliente e os utilizaria como uma

plataforma para o desenvolvimento dos quatro P’s.

Como ja foi colocado anteriormente, a questdo nio € a quantidade de P’s existentes, se
sdo sete, quatro ou dez, mas qual a estrutura mais ttil para projetar a estratégia de marketing.
Da mesma forma como um economista usa dois conceitos centrais para sua estrutura de
andlise — demanda e oferta — o profissional de marketing v& o Mix de Marketing como uma

caixa de ferramentas para orientd-lo no planejamento de marketing.

Existe outra critica, muito vélida, que sustenta que o conceito dos quatro P’s v€ o
mercado do ponto de vista do vendedor, e ndo do comprador (KOTLER, 2001). Um
consumidor ao avaliar um produto ou servico, pode nao vé-lo da mesma maneira que o
vendedor, por esse motivo os quatro P’s podem ser mais bem descritos, do ponto de vista do

comprador como quatro C’s .

Quatro P’s Quatro C’s
Produto Costumer value — valor para o cliente
Preco Cost — menor prego
Praca Convenience — conveniéncia
Promogao Comunication - comunicagao

Kotler (2001), apresenta uma equivaléncia estabelecida por ele dos quatro P’s com os
quatro C’s, o que ele quer dizer com esta afirmacdo é que enquanto os profissionais de
marketing se véem como vendedores de um produto, os clientes se véem como compradores
de um valor ou da solucdo de um problema. Os clientes estdo mais interessados em mais que

simplesmente o preco, estdo interessados sim, no custo total de obtencdo, uso e descarte de
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um produto. Eles querem que um produto ou servigo esteja disponibilizado da maneira mais
conveniente possivel. Afinal, os clientes ndo querem promog¢do e sim uma comunicacdo de
mao dupla, ou seja, nas duas dire¢des. O que os profissionais de marketing deveriam pensar
em primeiro lugar é atender primeiro aos quatro C’s do cliente e utiliza-los, em seguida, como

um amparo para o desenvolvimento dos quatro P’s.

Os quatro C’s té€m a seguinte conceituacao, segundo Kotler (2001):

a) Customer value — valor para o cliente (produto): a visdo deste conceito se amplia através
da diferenciacdo relevante e singular uma vez que a base de qualquer negdcio é um produto
ou servigo, a empresa objetiva o fornecimento de algo de maneira diferente e melhor, para que
o mercado-alvo venha a conferi-lo e até mesmo pague um preco mais alto por ele. Segundo
Paladini (2000, p. 255) a questdo muitas vezes ndo se trata apenas de reduzir custos, uma
situacdo em que facilmente se percebe e pode-se quantificar a melhoria efetivada, mas de
atender ao que o consumidor tem como nocdo de valor. “Um consumidor pode comprar um
produto porque considera o valor que o produto tem, seja em termos de utilidade, preco,

dificuldade de aquisi¢do, elementos efetivos, etc.”

As diversas formas de valor associado a um produto ou servigo, gera uma confusio
considerdvel, ja que o preco e a qualidade sdo coisas que parecem relacionar-se entre si, mas
sdo diversas, tanto em sua origem quanto em sua estrutura. Na verdade essa abordagem define
preco como uma fungdo de mercado e custo como uma funcio de produgdo. Subordinando-se
uma a outra, ou reduzindo custos para gerar produtos ou servicos mais baratos, ou ainda,
aumentando custos para agregar elementos que induzam ao consumo por motivos pessoais.
Em ultima andlise, cada empresa deve ser capaz de responder a seguinte pergunta do cliente:

“por que deveria comprar de vocés?”

De acordo com Kotler (2001), ‘mais por mais’ atraird um tipo de mercado-alvo;
‘menos por menos’ atraird um outro. O Unico posicionamento de valor que, inevitavelmente
falhard, é ‘menos por mais’. Neste ultimo caso, o cliente sente-se enganado, conta aos outros e

a empresa logo desaparece do mercado.

b) Cost — menor preco: segundo Kotler (2001), a grande diferencia¢do do preco € que ele é o

Unico que gera receita, os demais geram custos. Sendo assim, busca-se elevar o preco até onde
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a diferenciagdo gere um valor para o cliente. A empresas estdo trabalhando essas
diferenciagdes com grande elasticidade, buscando o aumento do seu lucro via expansdo da

quantidade, ou seja, através do aumento da sua participacdo no mercado.

¢) Convenience — conveniéncia (praga ou distribui¢do): o canal de vendas de mercadorias ou
servicos pode ser definido de duas formas, o canal direto e o indireto. Porém Kotler (2001)
observou que € muito dificil operar com dois canais concorrentes, mesmo que ambos sejam
canais diretos. Ex. trabalhar com vendas por telefone — telemarketing — e com vendas em
campo — vendedoras de cosméticos (Avon). Para o autor, a grande disputa estd no setor
varejista, entre compras feitas em casa e compras feitas em lojas. O crescimento das compras
feitas em casa estd diretamente relacionado com a auséncia de tempo das pessoas. As
empresas ao escolherem um canal de distribuicdo sabem que estdo estabelecendo um
compromisso em longo prazo, em alguns casos, dependendo da forma como sdo constituidos,

obrigarﬁo as empresas a conviverem, mesmo S€ aparecerem canais novos e mais atraentes.

d) Communication — comunica¢do (promog¢do): a promocdo abrange todas aquelas
ferramentas de comunicacdo que se possa utilizar para fazer chegar uma mensagem ao

publico-alvo. Estas ferramentas se encaixam em cinco categorias bem abrangentes:

e propaganda: ferramenta que promove a conscientizacdo das pessoas sobre a
empresa, um produto ou servico. Caso uma empresa ndo consiga veicular um
anincio que a diferencie da concorréncia, ¢ melhor que ela utilize outras

ferramentas de comunica¢do de marketing;

e promog¢do de venda: envolve um conjunto de ferramentas diversas. Os andncios
ndo geram vendas imediatamente, pois trabalham com a mente que em
contrapartida gera imediatamente uma alteracdo no comportamento da pessoas.
Existem dois tipos de promogdo: para intermedidrios — concess@o de descontos e
brindes especiais para supermercados e outros varejistas; para consumidores — o
seu objetivo é o de enfraquecer a preferéncia do consumidor por uma determinada

marca e atrai-lo para a sua;

e relagoes publicas: envolve ferramentas bem diversificadas conhecidas como

PENCILS (p = publicagdes; e = eventos; n = noticias; ¢ = causas comunitdrias; i =
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identidade visual; 1 = lobby; s = social). Sendo que cada uma delas se subdividem

em outras;

e forca de venda: uma das mais dispendiosas das ferramentas de marketing,
principalmente quando sai a campo, em viagens. Se comparado com anuncios,
mala-direta ou outros, seu custo é sempre maior, por este motivo as empresas
procuram reduzi-la em tamanho e em custos. As empresas t€m tentado aumentar as
tele-vendas (telefone) em relagc@o a externa (campo). Acredita-se que a medida que
os clientes ficarem mais a vontade com o comércio eletrdnico, 0s custos com 0O

deslocamento fisico tendera a diminuir;

e marketing direto: uma vez que os mercados encontram-se cada vez mais
fragmentados, existe hoje, uma veiculacdo mais especializada, em virtude da
evolucao tecnoldgica ocorrida nos ultimos anos, que possibilitou a formacao de
bancos de dados e o marketing chamado de “segmentos de um” (KOTLER, 2001).
Esta ferramenta agrupa os clientes permitindo para as empresas definirem melhor

seus mercados-alvo e aumentar o indice de retorno.

Em razdo da conscientiza¢do das empresas da sua ndo integragdo das comunicacdes de
marketing que ocorre em virtude das terceirizacdes fragmentadas, dependendo do(s) tipo(s) de
ferramenta(s) utilizada. Kotler (2001), concluiu que é necessario um esfor¢co de comunicagio
maior e para isso a integracdo € a Unica saida tanto para as ferramentas promocionais quanto

para os quatro P’s.

O quadro 5 apresenta um resumo das diversas ferramentas que foram abordadas

anteriormente.
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Propaganda Promocio de Relacdes Forca de Marketing
vendas publicas vendas direto
Antncios Concursos, jogos, | Press Kits Apresentacdes Catélogos
1mpressos e sorteios para venda
eletronicos
Programacao Prémios e brindes | Palestras Reunides para Mala direta
visual da vendas
embalagem
Encartes dentro | Amostras Semindrios Programas de Telemarketing
da embalagem incentivo
Encartes dentro Feiras e Relatérios anuais | Amostras Compras pelo
da embalagem convengdes computador
Em cinema Exposicdes Doagdes Feiras e Compras pela TV
filantropicas convencdes
Brochuras e Demonstragdes Patrocinios Fax
panfletos
Posteres e Cupons Publicacdes E-mail
cartazes
Catélogos Financiamento Relagdes na Correio de voz
telefonicos com juros baixos |comunidade
Reprodugdo de Entretenimento Lobby

andncios para uso
restrito

Outdoors Concessdes de Comunicagao da
troca de produtos |identidade
antigos

Sinalizag¢ao Programas de Revista da
vantagens pela empresa
continuidade de
uso

Displays em Venda casada Eventos

pontos de vendas

Material

audiovisual

Simbolos e logos

Videotape

Quadro 5: Diferentes ferramentas de comunicagdo
Fonte: Kotler (2001)

A observacgdo, que fica no final deste capitulo € que, as muitas formas de utilizar as

ferramentas do Mix de Marketing sdo passiveis de serem copiadas pelos concorrentes, e sem

ddvida nenhuma o sdo a todo instante. Contudo, o pioneiro sempre desfrutara da lideranca,

mesmo que esta seja por um curto periodo de tempo.
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A mudancga de foco ndo ocorre de “P” para “C”, mas sim do marketing de massa para
a idéia do marketing one-to-one, que agrega um funcionamento completo no processo de
marketing direto, possibilitando desta maneira a fidelizacdo do cliente. Isto deve ser feito
juntamente com outros departamentos da empresa, como logistica, por exemplo. Ndo adianta
fazer um excelente contanto com o consumidor na hora da compra de um produto ou servigo e
na entrega apresentar problemas, ou se o pés-venda nao estiver desempenhando seu papel da
maneira correta. O que o marketing direcionado para o cliente promete, é o atendimento

diferenciado sem perder na rapidez e na precisao.

2.3 Internet - novo paradigma do marketing

Verifica-se na definicio de marketing convencional que estd se lidando com um

processo. De uma forma bastante simplificada pode-se afirmar que:

O processo de marketing inicia-se com a andlise das oportunidades mercadolégicas,
segue adiante com as pesquisas € selecio de mercados-alvo, a concepgdo das estratégias de
marketing, o planejamento de programas de marketing, terminando na implementacdo de
acoes de marketing. O bom andamento de todo esse ciclo depende de esfor¢os da organizacio
e do controle dos resultados alcangados. Entdo, serd justamente a confrontacdo desses
processos que se desenvolverdo neste seguimento, que permitird desenvolver um raciocinio

que nos conduzird ao entendimento do que foi chamado de: o novo paradigma do marketing.

Se a forma de vender mudou, se faz necessario mudar também a estratégia de
marketing. Este seria um pensamento 16gico, ou ndo? Pela literatura que se encontra sobre o
marketing, e lendo-se artigos escritos por profissionais nesta drea, o que encontramos para
responder esta pergunta € que: os profissionais estdo buscando encontrar novas estratégias de

marketing para direcioné-las ao e-commerce.

Muitas dicas estdo sendo colocadas na midia, mais o bom profissional de marketing
ndo pode esquecer antigas licdes e acima de tudo terd que ser eficiente e eficaz, fazendo a

coisa certa dentro da estratégia adotada pela organizacao.



48

Muito tem sido vinculado nas diversas midias sobre a explosdo da Internet, e muitos
aspectos da sociedade passam a ser discutidos com esta perspectiva. O consumo de bens e
servicos, o marketing eletrdnico, o home office e o teletrabalho, o comércio eletronico e os
servicos de suporte a clientes via correio eletrénico sdo alguns dos aspectos impactantes da
Internet para as organizacdes, que vém sendo discutidos cada vez mais nos meios de

Administracdo e de Tecnologia da Informacgao.

Para Vassos, (1997), “tudo mudou, mudou de modo absoluto”. Este autor afirma ainda

que, a era digital é um periodo de dramaticas e profundas mudangas, influenciadas por:

e ripido avanco do poder de computacdo;

e tecnologias sinérgicas e computadores fundindo-se com televisores;

e oportunidades tanto para pequenas quanto grandes empresas;

e necessidade de um relacionamento cliente/produtor mais proximo;

e ascensao das corporacdes virtuais;

e necessidade de compartilhar informagdes, aprender e atuar rapidamente;

e desafios importantes em relagdes aos direitos individuais e direitos de autoria;

e setores convergentes e fim das linhas demarcatorias tradicionais;

e estrutura de gerenciamento enxutas e flexiveis e equipes de desenvolvimentos
pequenas e focalizadas;

e criangas e adultos que aprendem continuamente por toda a vida, a cada dia;

o mudangas radicais em educagdo, trabalho, fabricagdo, vendas, marketing,
compras, dinheiro, turismo, medicina e assisténcia médica,

e aumento da distincia entre primeiro e terceiro mundos, a menos que o primeiro
mundo demonstre certa visdo e humanidade;

e eventual emergéncia de novas culturas e sociedades no cyberespaco;

e necessidades de profetas, filésofos e pensadores que possam explorar e definir a

erd.

E neste cendrio de rdpidas mudangas no mercado, inovagdes tecnoldgicas e
competitividade mais intensa que um novo conceito de marketing surge como resposta para

tornar uma empresa apta para atuar no novo ambiente competitivo deste inicio do século XXI.
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Venetianer (2000), afirma que talvez o maior erro, que se possa cometer em marketing
eletronico seja justamente o de tentar realizd-lo utilizando a estrutura organizacional existente
ou pessoas que nio conhecem as novas ferramentas facilitadas pela superinfovia. Uma
empresa que decida empreender um esfor¢co mercadolégico na Internet deve entender que o
seu sucesso ou seu fracasso, dependerd de uma equipe especializada, inteiramente dedicada ao
desenvolvimento desse novo produto virtual, o que gerard novos agrupamentos

organizacionais que terdo de ser providos de varios recursos novos.

E pertinente entender e discutir um novo conceito, ou como estd se dando a sua
evolucao influenciada pelas inovacdes tecnoldgicas e pelo novo perfil do consumidor. Neste
cendrio a direcdo das organizagdes procura reexaminar e reavaliar o papel do marketing na

administracao dos negdécios para melhorar e sustentar a sua posi¢do competitiva.

Afirma Vassos (1997), que a Internet pode ser importante também, durante as vdrias
fases do processo de marketing. De forma parecida a propaganda tradicional, a Internet pode
alcancar objetivos de marketing como o aumento do conhecimento da empresa e da marca de

um produto.

A Internet conecta dezenas de milhdes de pessoas em centenas de paises, e estes
participantes pertencem ‘“‘virtualmente”, a todas as faixas etdrias e todos os estilos de vida.
Permitindo-se dessa forma, a criagdo de um canal virtual de valor. Este canal virtual de valor
se refere a uma série de processos que as empresas devem completar de modo a fazer fluir
produtos/servicos até o mercado. Isso inclui processos de logistica interna, producdo, logistica

externa, marketing e vendas (VASSOS, 1997).

O que se faz necessdrio nesses estagios iniciais da entrada na Internet € um modelo de
previsdo composto por varios fatores que possa ser usado para prever a probabilidade de

sucesso via Internet.

Conforme Vassos (1997), deve-se levar em consideragdo a estrutura de custos do
setor, o ambiente de marketing, o mercado alvo e fatores relacionados as caracteristicas do
produto/servigo, preco, promogao e distribuicdo. As respostas para essas perguntas é que

ajudardo a determinar um provével sucesso do marketing na Internet.
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Existem diferencas contrastantes nas estratégias de segmentacdo do mundo fisico para
virtual. O ambiente da Internet € idealizado para conectar individuos com interesses
especificos. Neste novo ambiente de comércio, os usudrios de maneira ativa procuram web
sites de seu interesse. Sendo assim, a for¢a da Internet estd em sua habilidade de alcancar
segmentos psicograficos, com alta taxa de uso, e de alguma maneira, segmentos de beneficios

desejados.

McKenna (1993), explica que no mundo fisico, é normalmente dificil alcancar
mercados-alvo segmentados psicograficamente ou por beneficios desejados. Por outro lado,
segmentos geograficos, demogriaficos ou por taxa de uso, sdo mais faceis de serem

alcancados.

No entanto, descobrir clientes potenciais em regides geograficas especificas pode ser
mais dificil pela Internet do que no ambiente fisico. Outro aspecto que deve ser considerado é
o seguinte: as vendas na Internet s6 serdo bem sucedidas se as empresas forem capazes de

satisfazer os consumidores de forma melhor que o varejo tradicional.

Vassos (1997) afirma ainda, que os consumidores ndo abandonardo o jeito comum de
comprar a nio ser que se beneficiem de algum modo, com pelo menos uma das vantagens

descritas a seguir.

Preg¢o menor — nao havendo as instalagdes do varejo tradicional, as empresas virtuais
terdo custos menores, € poderdo repassar essa vantagem ao mercado. Contudo a medida que

outras empresas iniciem o comércio on-line, somente esta estratégia ndo serd suficiente.

Maior variedade — podendo oferecer um sortimento maior, o comércio on-line tem
uma expressiva vantagem. A Amazon.com oferece mais de 1 milhdo de titulos disponiveis a

venda no seu site (SPECTOR, 2000).

Melhor servigo — um problema para os varejistas é treinar adequadamente seu pessoal
sobre seus produtos/servicos a venda. Uma estratégia vantajosa do comércio virtual esta na
interatividade, que vai permitir consultas e questdes por parte do consumidor, as quais serdo
respondidas por um especialista, que em geral estard mais preparado, que os balconistas das

lojas.
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Servigcos especiais — o Personal Notification Service da Amazon.com, avisa quando

um livro sobre algum tema ou autor ja especificado € lancado.

Maior conveniéncia — a compra on-line pode ser mais conveniente para o cliente. A

abordagem on-line tem seu custo, mas as pessoas aceitam pagar pela comodidade.

Gratificagdo imediata — primeiro, as empresas que vendem propriedade intelectual
que pode ser digitalizada como texto, musicas, clipes de videos ou fotografia podem oferecer
gratificacdo imediata melhor que o varejo tradicional. Segundo, na distribuicio fisica de
produtos, a Internet pode ser mais rdpida que o comércio tradicional principalmente fora dos

grandes centros.

Mais diversdo — haja vista o sucesso alcancado pelos jogos de computador em cd-rom,
os sites que oferecem jogos interativos e os incontdveis chats (bate-papos) que vivem
repletos. O termo compreende atividades lidicas de qualquer espécie. Mauricio de Souza
explora bem o conceito de diversdo. Seu sife “Turma da Monica™, contém vdrias paginas

contendo joguinhos on-line.

Satisfazendo multiplas necessidades — pre¢os mais baixos, maior sortimento e servicos

especiais.

Percebe-se até aqui, que vdrias coisas se modificam quando se passa a atuar
mercadologicamente na Internet. Pode-se constatar também, que o tempo gasto em
planejamento e seu horizonte sdo menores, que as estratégias de confrontacdo com os
concorrentes sdo substituidas por abordagens que enriquecem uma oferta virtual, rapidez e
agilidade sdo tdticas que garantirdo vantagem competitiva. Mas a mudanga mais substancial

que se constatou, foi a ampliagao do espaco mercadolégico.

Por esta razdo, afigura-se pertinente, sendo necessdrio, desviar momentaneamente o
curso deste trabalho — voltado para o Marketing e suas variacdes — e dar conta sobre o que
seria o E-commerce, ou comércio eletronico, para que nao haja uma ruptura de idéias no

decorrer deste estudo e para que possamos conceituar o assunto que estamos discorrendo.
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2.3.1 Conceito de E-commerce

Uma pesquisa realizada por Corréa (2000), sobre o avanco vertiginoso do comércio
eletrdbnico, mostra que as crescentes facilidades dos meios de comunicagdo vém modificando
diariamente os negdcios nas ultimas décadas, e nada foi mais propicio para essas mudancas no

mundo dos negécios, do que a Internet.

Sendo assim, direcionar-se-a agora, mesmo que sucintamente, a atencdo ao estudo da
colaboracio eletronica para o comércio e para as novas modalidades de comercializacdo entre

empresas e de empresas para consumidores, que estdo sendo denominadas de e-commerce.

O e-commerce ou comércio eletronico, é a realizacdo de toda cadeia de valor dos
processos de negdécio num ambiente eletronico, por meio da aplicacdo de tecnologia da
informacdo e das telecomunicacgdes, para atingir os objetivos de negdcio da empresa. O termo
eletronic commerce, foi que deu origem a expressdo abreviada (jargdo de publicidade e
marketing) e-commerce. O comércio eletrénico pode se dar entre a empresa € seus
consumidores finais (Business to consumer, ou pela sigla B2C) ou entre empresas (Business to

Business ou B2B).

O comércio eletronico voltado para consumidores finais, € sem divida a modalidade
mais difundida e divulgada pela Internet do que o comércio eletronico entre empresas. Porém,
as empresas ja estdo tomando suas iniciativas, no sentido de estabelecer através da Internet,
vinculos comerciais entre si. Essa modalidade é conhecida no meio como ‘extranets’ ou, redes
de empresas que sao mediadas pela Internet, mas sdo restritas por controle de acesso
especifico — somente sistemas e funcionarios das empresas participantes — tém acesso as
informacdes. Contudo, existe uma expectativa de crescimento maior para o B2B do que para

o comércio eletronico - empresa para consumidor — B2C.

Para a empresa fazer comércio eletronico, ela ndo necessariamente, precisa usar a
Internet. Ha bem pouco tempo atrds as empresas trocavam informagdes de negdcio entre seus
sistemas, através de uma linha de comunicacio dedicada — ou seja, a linha que faz a conexdo
especifica e direta entre dois pontos — num esquema conhecido por EDI (Eletronic Data

Interchange), o mesmo que dizer: troca eletronica de dados. Logicamente a Internet veio
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facilitar com uma estrutura de comunicacio padronizada, aberta e acessivel para a realizagéo

dessas transac¢des. De qualquer maneira, esta ndo € uma alternativa tnica.

Para Teixeira Filho (2001), e-business, uma abreviacdo de eletronic business
(negdbcios eletrdnicos), de uma forma geral, refere-se a aplicagdo da tecnologia da informagao
e de telecomunicagdo aos negécios da empresa, para tornar ua cadeia de valor agregada, ou
seja, seus processos de negdcio para geracdo de produtos ou servicos, uma estrutura virtual

que caminha paralelamente a estrutura fisica.

Seguindo uma tendéncia geral, hoje, uma das tecnologias em vertiginosa expansao € a
Internet. Certamente por este valioso motivo, muitos autores e publicacdes acabam utilizando

ora o termo — e-commerce ora e-business para se referir a aplicagdes da Internet aos negécios.

As empresas tradicionais, ou seja, as que estdo fora da Rede, encontram
freqiientemente problemas quando tomam a iniciativa de desenvolver um site, seja elas
companhias de varejo, institui¢des financeiras ou inddstrias. Uma recente pesquisa do IDC
indica que 35% dessas empresas abandonam seus projetos, por uma gama de deficiéncias de

gerenciamento.

Segundo uma pesquisa da eBuyers Guide (apud TEIXEIRA FILHO, 2001), foram
apurados que 80% dos varejistas na Internet sentem que precisam melhorar os servigos que
prestam aos seus usudrios. Ainda de acordo com o mesmo autor, de acordo com pesquisas do
Gartner Group, mais de 75% dos projetos de e-business poderdo fracassar decorrentes de

falhas no planejamento.

Pode-se concluir entdo, que ainda hd muito que se aprimorar na utilizacdo da web
como meio de comercializacdo mercadoldgica, para que esta seja realmente uma ferramenta
de competitividade utilizada pelas organizac¢des, o que torna evidente, que o aprendizado da
tecnologia da comunicag@o e da informacao sdo fundamentais para o sucesso das iniciativas

seja na area do comércio ou do varejo “virtuais”.
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2.3.2 Marketing de relacionamento — um diferencial competitivo

A cada dia que passa, novas técnicas e taticas estdo sendo estudadas. Na realidade sdo
ferramentas para o exercicio do marketing que, devido a sua for¢a operacional, acabam
confundindo-se com o préprio marketing. Contudo, no nosso ambiente académico, sdo
encontradas muitas contradi¢des, proprias do processo evolutivo refletidas numa literatura
permeada de novos conceitos, muitas vezes até conflitantes e desagregadores, mostrando a

alvorada desta disciplina e o seu estado de transicao desde a década de 70.

Desta maneira, novos titulos surgem como contribuicdes: Global Marketing,
Megamarketing, MicroMarketing, Marketing Direto, Marketing de Relacionamento, Database
Marketing, Marketing Reverso, Marketing para o Século XXI. Para Cabral (2001), estes sao
0s conceitos que estdo vigorando nas propostas para uma solucdo ao desafio empresarial desse

inicio de década.

Segundo McNamara (1993), marketing é uma filosofia de administracdo empresarial,
pautada na aceitagdo da orientagdo para o cliente e para o lucro por parte de toda a empresa, e
no reconhecimento da importincia que tem o papel do marketing na comunicacdo das
necessidades do mercado aos principais departamentos da empresa. Este conceito, formulado
ha alguns anos e ao mesmo tempo, bastante atualizado, visa conciliar a vocag¢do de marketing
com os interesses dos clientes, a organizacio e por fim dos acionistas. Este conceito também
justifica que a implementacdo do marketing requer que a organizagcdo tenha uma orientacao
para o cliente, baseada num conhecimento profundo do mercado, e que essa implementacdo

ndo ¢é s6 responsabilidade da drea de marketing, mas de toda a empresa.

Conforme verifica Cabral (2001), os executivos do alto escaldo ja reconhecem que a

implantacdo da filosofia de marketing como forma de administrar uma empresa, permitira:

e aumentar sua capacidade de adaptacdo a ambientes em constantes mudangas;
e melhorar a performance no mercado;
e garantir satisfacio aos seus consumidores; e

e aumentar ou manter a rentabilidade da empresa.
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Segundo Kohli e Jaworski (1972), o conceito de marketing se apdia em trés

paradigmas que atuam como pilares para guiar a sua implementacdo, que sao:

a) Customer focus: envolve o conhecimento profundo das necessidades, desejos e
preferéncias dos consumidores, um processo de market inteligence, e ndo
simplesmente a verbalizacdo desses desejos e necessidades;

b) Marketing coordenado: indica que a orientagdo para o mercado é responsabilidade de
toda a empresa, que deve conhecer as necessidades dos consumidores e responder a
todas elas, e

¢) Rentabilidade: visto como uma conseqiiéncia da orienta¢do para o mercado.

Afirma ainda ou autor, que o tema central do conceito € a orientacdo para o

consumidor sendo os outros dois paradigmas, acessorios.

Fez-se necessdrio dar esta introdugdo sobre o marketing, para que poder chegar entio,

ao marketing orientado para o consumidor.

Afirma Teixeira Filho (2001), que depois da maxima vender o mdximo possivel, para
a maior quantidade de pessoas (consumo de massa), houve uma evolugdo histdrica para o
conceito de vender certo para as pessoas certas (o marketing de nicho). A &nfase atual no
relacionamento com os clientes, ¢ mais um passo nesta direcdo. Gestdo de relacionamento

com clientes, tem tudo a ver com customizacdo de massa.

“E inutil mandar um rio parar de correr, a melhor coisa a fazer € aprender a nadar a

favor da correnteza.” (ANONIMO).

Para McKenna (1993), a estratégia para o futuro deve considerar o mercado em
mutacdo. Nao significa amplas e sofisticadas previsdes, ou ainda abrangentes pesquisas de
mercado, mas sim treinar para as inovacdes, explorando e buscando a adaptacdo frete as
novas formas de abordagem das estratégias empresariais. Significa ainda, o desenvolvimento
de relagdes duradouras com clientes e funcionérios, pois os novos consumidores desconhecem
as regras antigas, os conhecimentos antigos, ou as formas antigas de fazer negdcio, e ndo se
importam com isso. Eles buscam por uma empresa que adapte seus produtos e servicos as

suas estratégias.
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O aparecimento de novas tecnologias envolve a capacidade de adaptacdo, de
programacdo e de custos; em seguida, vem o marketing, que faz com que essas qualidades

cheguem aos clientes (CABRAL, 2001).

Operacionalmente isto significa, que a empresa deve prover suas areas de todas as
informagdes sobre os seus consumidores, suas necessidades, desejos e preferéncias. Para que
este conhecimento sobre o cliente, uma Obvia vantagem competitiva, possa ser captado,
disseminado e usado pela empresa, serd preciso repensar estratégias, recursos humanos e
processos e € ai que entra a tecnologia a informacgdo, para suportar estes processos. Para
Teixeira Filho (2001), € neste contexto que se situa o conceito de CRM ou gestdo de
relacionamento com os clientes, conforme verifica-se no quadro 6, onde sdo apresentados os

principais conceitos relacionados ao CRM.

CONCEITO

SIGNIFICADO

ERC - Efficient Consumer
Response

Visdo abrangente de gestdo de marketing englobando desde a antecipagdo
dos desejos de consumo até o projeto compartilhado de novos produtos e
servicos, passando pelo histdrico de relacionamento com os clientes

ERM - Enterprise
Relationship Management

Gestdo corporativa do relacionamento com clientes (CRM) e parceiros
(PRM) englobando também a inteligéncia de mercado (BI — Business
Intelligence

PRM Partner
Management

Relationship

Gestao de relacionamento com parceiros

BI — Business Intelligence

Conjunto de técnicas e ferramentas para extrair informagdes relevantes ao
suporte a decisdo, a partir do conjunto de dados obtidos das operacdes da
empresa no seu mercado, estabelecendo padrdoes de comportamento do
cliente e antecipando tendéncias

SFA -  Sales  Force | Conjunto de processos e ferramentas de automagao da forca de vendas
Automation

SCM - Suplly Chain | Gestdo global da cadeia de suprimentos, desde o pedido do cliente até a
Management entrega do produto ou prestacdo do servico

Database Marketing

Conceito que abrange o planejamento de agdes de marketing a partir das
informacdes da base de dados de clientes e prospects

Call Center Estrutura de apoio aos clientes e prospects, baseada em recursos de
telecomunicacdes e sistemas de informacdo usando diversos meios de
comunicagdo, tais como telefone e e-mail

Data Mining Técnicas e ferramentas de sofiware para busca e agregacdo de informagdes

em bases de dados

ERP - Enterprise Resource
planning

Sistema de gestdo integrada, normalmente abrangendo diversos processos de
negdcios inter-relacionados

E-Business

Conceito abrangente envolvendo todas as operacdes de marketing e
comercializagdo realizada por meios digitais, tais como Internet, Extranet e
meios de pagamento eletronicos

e-CRM ou CRM Virtual

Implementacdo do conceito de CRM através da Internet

Quadro 6 - Conceitos inter-relacionados com CRM.
Fonte: Teixeira Filho (2001)
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As fontes de informag¢@o normalmente utilizadas num processo de CRM séo:

e central de atendimento (telefone 0800);

e central de atendimento on-line (e-mail);

e atendimento a clientes (balcdo, recep¢des, lojas, etc.);

e sistemas de informacdo internos da empresa (cadastro, pagamentos, suporte, etc.);
e site da web (Internet);

e informagdes indiretas (via funciondrio);

e midia (jornais, TV, rddio, etc.);

e pesquisas formais (empresas especializadas).

De acordo com Teixeira Filho (2001), o conceito de CRM estd no auge na midia
especializada. No Brasil, e mesmo em centros de negdcios mais avancados como os Estados

Unidos e Europa, o conceito de CRM estd ainda no inicio do seu ciclo de aplicacio.

O que tem que prevalecer, € que no ambito do conceito de CRM, seja qual for o
processo de negdcio especifico ou a solugéo de sofiware adotada, quatro pontos deverdo estar
presentes: a identificac@o de clientes e prospects — a diferenciacdo desses clientes e prospects

por suas caracteristicas — a interagdo estruturada com eles e a personaliza¢cdo do atendimento.

Para muitas empresas ainda hd& um caminho longo a ser percorrido para cada um
desses niveis. Assim para se atingir um estigio lucrativo e vantajoso em comércio eletronico,
com alinhamento estratégico com o negdcio da empresa e uma ampla cobertura de processos
organizacionais, envolvendo toda a gestdo de relacionamento com os clientes, uma completa

infra-estrutura precisa ser montada.

Enfim, customer orientation significa que a empresa formula e executa a sua estratégia
empresarial e, conseqiientemente, de marketing, assentada em informacdes consistentes sobre
os seus consumidores. A tomada de decisdes sobre o Marketing Mix — 4 P’s — é um esforgo de
adaptacgdo as necessidades, desejos e expectativas dos clientes e consumidores, com o objetivo
de criar valor superior para eles. Esta afirmacdo de Cabral (2001), diz ainda que € o
consumidor quem decide o Mix de Marketing (que produto, a que preco, que tipo de

comunicacdo e em qual lugar o consumidor pretende consumir). Com referéncia a ponto de
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venda (Praga) caberd a empresa descobrir qual a conveniéncia do consumidor para distribuir
seus produtos ou servicos. Neste caso, a Internet torna-se também uma das opgdes,

proporcionando a comodidade nas aquisi¢des destes produtos ou servicos.

Na década passada foi possivel o crescimento e prosperidade, apesar de as empresas
estarem orientadas para o produto ou as vendas (ou volume), porque todos os concorrentes
agiam da mesma maneira. Por outro lado, com a complexidade crescente da concorréncia e o
reconhecimento da importancia do relacionamento com o cliente como fator-chave de

sucesso, as organizacdes estao modificando a sua orientagao.

De acordo com Jack Welch, presidente da GE (apud KOTLER, 2001, p. 249), “quando
o ritmo da mudanca dentro da empresa for ultrapassado pelo ritmo da mudanca fora dela, o

fim esta préximo.”

Nao se efetiva a implantagdo da orientacdo para o consumidor desenvolvendo a
estratégia para o Mix de Marketing, calcada simplesmente na definicdo dos 4 P’s, ou
fortalecendo o departamento de marketing como unidade estanque. O processo de marketing
envolve a empresa inteira na adaptacdo entre os seus produtos e as necessidades dos seu
consumidores. Alcancar a orientacdo para o consumidor € uma questdo de processo, mais do

que o desenvolvimento de atividades (CABRAL, 2001).

Todos os pormenores discutidos até aqui servirdo de subsidios para analisarmos os

tépicos seguintes.

2.3.3 Caracteristicas do marketing on-line

O comércio eletronico na Internet proporciona as empresas comerciais uma série de
vantagens, incluindo a participacdo em um mercado global onde consumidores potenciais,
mesmo estando localizados em regides geogrificas diversas, poderdo realizar negdcios com
qualquer empresa do meio. Entretanto, para atrair e fidelizar estes consumidores, é importante

que estratégias de marketing préprias para este novo meio sejam empregadas.
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Segundo um artigo da Unidade de Comércio Eletronico publicado pelo Centro de
Estudos e Sistemas Avancados do Recife (2001), utilizar na web apenas estratégias de
marketing da midia tradicional ndo pode ser considerada uma atitude adequada. Deve-se levar
em conta que a web € baseada no processo ativo de obtencdo de informacdes, ou seja, o
consumidor procura e escolhe as informagdes de seu interesse. Este novo meio, de certa forma,
favorece aos consumidores, visto que, ele apenas acessardo os web sites de empresas se forem
atraidos para isso. No meio convencional o processo se dd inversamente, ou da forma passiva,

onde as informacdes sao levadas aos consumidores.

A Internet traz consigo uma idéia revoluciondria para o marketing: o fato de que o
consumidor vai a busca do anunciante, ao invés do anunciante ir a busca do consumidor. Para

Barker (1996), neste novo mercado tudo acontece de uma maneira diferente.

Segundo McKenna (1998b), o cliente nunca mais serd um cliente satisfeito, j4 que
cada vez mais o cliente receberd servicos e produtos sob medida e adequados as suas
necessidades. Desta forma, a solucdo para as empresas € melhorar continuamente o seu
relacionamento com os clientes, € o objetivo da organizacdo ndo mais se resume a atingir

metas especificas, mais se envolver num processo de melhoria continua.

Este relacionamento nio serd construido através de um mondlogo, e sim através de um
didlogo entre empresa e cliente, uma vez que o novo mundo agora é interativo. O processo
agora terd inicio com pesquisas para colher as informagdes dos clientes, desenvolver produtos
e servicos baseados nestas informacdes para entender as reais necessidades do consumidor, e
mediante a utiliza¢do destes produtos/servigcos, o consumidor realimenta o processo com novas

informagdes, fechando o ciclo.

Chleba (1999), apresentou em seu livro um modelo com as sete forcas do chamado
marketing digital: interatividade, personalizacdo, globalizagdo, integracdo, aproximacao,

convergéncia e democratizacdo da informacao.

No aspecto “interatividade”, a Internet proporciona oportunidades contrdrias aquelas
que sdo disponibilizadas por outras midias tradicionais, como radio, TV, outdoor, jornais,
revistas, etc. O potencial cliente interage em busca de informacdes de seu interesse, ndo se

limitando ao que lhe € fornecido inicialmente. Buscar informa¢des complementares e controlar
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o proprio fluxo do relacionamento é uma grande mudanga em relacdo ao marketing

tradicional.

Quanto a “personalizacdo”, a tecnologia Internet permite hoje, um nivel cada vez mais
alto de personalizacdo dos servicos e do atendimento. Sites como o Yahoo!, permite que o
usudrio configure o “seu site”. Ou seja, que o cliente escolha os elementos do site que deseja
que lhe sejam apresentados quando ele estiver conectado. A procura por um tratamento
diferenciado e personalizado estd aumentando e uma das forcas por trds do novo modelo de

marketing on-line (TEIXEIRA FILHO, 2001).

A “globalizacdo”, quer dizer que todo mercado local é acessivel a um fornecedor
mundial. Uma loja virtual na Internet, funciona 24 horas por dia, 7 dias por semana e 365 dias
por ano, e pode ser acessada de qualquer lugar do mundo. Enfim, nfo existem fronteiras no

comércio eletronico.

Por “integracdo” entende-se o realinhamento dos processos na cadeia produtiva da
empresa, para fornecer uma resposta eficiente ao consumidor. Isto €, ligar diretamente a
empresa a seus clientes e fornecedores. Integrar as diversas dreas e processos internos
envolvidos direta ou indiretamente com a satisfacdo do cliente. A Internet propicia isso, com

custos baixos, através de Intranets e Extranets.

A “aproximagdo” estd relacionada com a auséncia de intermedidrios na
comercializacdo. A Internet age como um canal direto de vendas, ligando clientes a
produtores. O consumidor aproxima-se do varejista, com o varejo sem loja, em que as vendas
realizam-se através de meios digitais. Isto ja estd mudando a forma de fazer negdécios em
muitos setores e afetando a organizacdo dos canais de distribuicdo convencionais. A
expectativa € de que esse tipo de venda, nos proximos anos, corresponda a uma parte cada vez

mais significativa do faturamento das empresas de varejo (TEIXEIRA FILHO, 2001).

A tendéncia de ‘“convergéncia”, é possibilitada pela possibilidade de comunicacio
integrada de texto, som, dados e imagens. Desde o inicio da Internet, os usudrios domésticos
usam sua linha telefonica para acessar a rede e baixar textos, fotos, musicas, etc. Algumas
empresas de TV a cabo estdo oferecendo acesso a Internet. Hoje também ja € possivel trafegar

a voz pela Internet, reduzindo os custos de ligacdes telefonicas a longa distancia.
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A tltima for¢ca do marketing on-line apontada por Chleba (1999), € a “democratizacio
da informag¢do”. Quando uma empresa veicula um antncio na TV no horario nobre, ela tem
certeza de estar sendo vista por milhdes de expectadores. As midias convencionais sdao do tipo
“um emissor para muitos receptores”’. A Internet, € do tipo “muitos para muitos”, ou seja,

diferente dos modelos consagrados de venda.

Qualquer empresa, de qualquer porte, bem como profissionais liberais ou autdénomos,
pode divulgar informagdes na world wide web. Os espectadores podem interagir com os
anunciantes por meio de recursos como e-mails, chats, newsgroup, etc. E ainda: os clientes e
prospects podem interagir, seja para reforcar ou combater a imagem de uma empresa ou

produto.

Para Teixeira Filho (2001) é ainda possivel confirmar o aspecto de “democratizacio da
informacdo” pelo fato de inimeras publicacdes estarem hoje acessiveis pela Internet. Segundo
ele, o custo de edi¢do de uma revista on-line, ¢ muitas vezes menor do que em papel, para

venda por assinatura ou em banca.

A oitava forca que este autor acrescenta ao modelo citado, € a redugcdo de custos
proporcionada pelas novas tecnologias digitais, principalmente a Internet. Por uma fracdo do
custo em midias convencionais, pode-se promover campanhas publicitérias, oferecer servigcos e

comercializar produtos.

Segundo Champy e Covey (2000), a tecnologia vai provocar um impacto tdo
espetacular que nao podemos nem imaginar o que acontecerd. A maior parte das funcdes de
vendas e marketing terd de ser reinventada. Serd necessério adotar novos raciocinios e adquirir
novas habilidades para usar esta nova tecnologia. Por outro lado, o que ndo vai mudar serd a
importancia das relagcdes humanas. A verdadeira vantagem competitiva serd a qualidade do

relacionamento.

Para McKenna (1998a, p. 90), “a tecnologia vai hoje se tornando cada vez mais
transparente. Vai, portanto refazendo rapidamente as instituicdes de negdécios, de comércio e a
sociedade estabelecida; esta nova tecnologia estd modificando a maneira como pensamos e

agimos enquanto produtores e consumidores”.
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Desta maneira, a utilizacdo da Internet fornece uma ferramenta de grande valor para o
Marketing institucional, encarregado de identificar as necessidades e desejos de uma empresa:
a interatividade. Com o objetivo de maximizar a utilizacdo da interatividade na busca e
manuten¢do de clientes, surgiu entdo a estratégia de competitividade focada no cliente. Por
isso no tépico anterior, se fizeram presentes conjecturas a respeito do marketing focado no

cliente para uma melhor compreensao a priori, do que esta sendo visto aqui.

As metodologias competitivas propostas para a Internet e que buscam a diferenciacao
através do foco no cliente, assemelham-se bastante com os estudos de Underhill (1999), pois
procuram, a partir de monitoramento do comportamento dos clientes nas lojas virtuais,
estabelecer padrdoes de comportamento dos mesmos e organizar a empresa em funcdo destes

padrdes observados.

Segundo Seybold (1998), o segredo de iniciativas bem sucedidas no comércio
eletrdbnico encontram-se relacionadas diretamente com a forma como o site se relaciona com
seus clientes e como o produto oferecido facilita a vida do mesmo. Sendo assim, um sife bem
sucedido deve primeiramente focar seus clientes existentes, identificar suas necessidades e
desejos e como serd possivel atender efetivamente esta demanda. Partindo do relacionamento
com os clientes ji existentes e empresa deve passar a focar-se nos clientes potenciais. Para
que se estabeleca o relacionamento com o cliente, este autor apresenta cinco passos

fundamentais a serem seguidos.

a) Facilitar o processo de transagdes entre a empresa € o cliente, composto pelas seguintes
etapas: facilitar o processo de obtencdo de informacdes pelo cliente, minimizando assim o
tempo necessario para que o mesmo obtenha as informagdes que precisa; reconhecer o
cliente de forma a predizer suas preferéncias e gostos, facilitando o acesso as informacdes
que o mesmo deseja e facilitando o processo de realizacdo de transagdes, ja que seu perfil
se encontra armazenado; facilitar o processo de solicitagdo e obten¢do de servigos, através
da criacdo de seqiiéncias de etapas ldgicas de solicitacdo e obtencao destes, amparadas por
todo tipo de suporte, como dividas respondidas disponiveis no site ou suporte telefénico;
certificar-se que o servico cativa o cliente, procurando adotar uma postura proativa na
resolucdo de eventuais problemas que ocorram no processamento de solicitacdo e

obtencdo de servigos; customizar produtos e servicos aos clientes, permitindo que os
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mesmos especifiquem as caracteristicas que desejam encontrar em cada um dos produtos

ou servicos recebidos.

Focar-se no cliente final durante a elaboracdo de produtos e servigos: nem sempre as
empresas interagem diretamente com seus clientes finais, utilizando-se em alguns casos de
intermedidrios ou canais de distribuicdo. A presenca eletronica permite que a empresa crie
formas de interagir diretamente com seus clientes finais, estabelecendo assim um canal de

comunicacao efetivo com 0s mesmos.

Redesenhar os processos de negdcio a partir da perspectiva do cliente final. No momento
em que a empresa passa a interagir diretamente com o cliente através do seu site, existem
diversas formas de obter dos clientes as suas expectativas e opinides sobre os produtos e
servicos oferecidos. Desta forma a empresa tem a oportunidade de remodelar seus
processos de forma a priorizar aqueles que agregam valor sob a dtica do cliente, e

minimizar aqueles que nao apresentem grande valor.
Alinhar o negécio com os lucros, através da formulacdo de arquiteturas de negdcios
eletrbnicos compreensivas e em constante evolucdo. Desta forma, as tecnologias utilizadas

estardo criando servigos de utilidade para a empresa e de valor reconhecido pelo cliente.

Priorizar a lealdade dos clientes, identificando os segmentos de clientes-alvo, analisando

os custos envolvidos na sua captura e manutencgao e a lucratividade apresentada por ele.

O setor de vendas a varejo sofreu ao longo do tempo fortes mudangas. Por exemplo, os

shoppings centers se tornaram mais lucrativos que o comércio descentralizado por atrairem

consumidores em massa. O marketing na Internet vai se encaminhando para o mesmo

processo, onde ja existem conglomerados de vendas. Eles t€ém a capacidade de atrair muitas

pessoas e delimitar grupos especificos de consumidores.

7z

Esta é a cara do novo marketing. Ter um moderno sistema de divulgacdo, e um

excelente sife significam hoje para uma organizagdo, uma boa imagem e reputagdo. Dessa

forma, a Internet se tornou para as firmas um simbolo de grandeza e prosperidade. Agora,

praticamente todas as grandes empresas t€ém um site na Internet.
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Uma das preocupagdes dos pequenos empreendedores na Internet € a concorréncia. A
grande concorréncia. Muitas pessoas apostam que no futuro a Internet s6 terd lugar para duas

ou trés livrarias gigantes, duas ou trés lojas de CD’s imensas e assim por diante.

Para esta afirmacdo, cabe fazer a seguinte pergunta: porque as pessoas ainda compram
frios em mercearias, frutas e verduras em quitandas ou bebem cerveja no bar mais préximo da
sua casa? Na maioria desses casos, adquirir estes produtos pode ser mais caro do que fazer
compras em grandes supermercados. Mais os pequenos empreendedores sobrevivem porque
oferecem alguma coisa que as grandes empresas ndo podem. Poderd se dizer que € o
tratamento personalizado, produtos mais frescos, bebida gelada, mas seja o que for que se
diga, a verdade é que cada pequeno empreendedor bem sucedido encontrou algo que o gigante
nao pode oferecer. No comércio eletronico ndo € diferente.Assim como acontece na feira, as
mesmas regras valem para se fazer notar entre “milhdes” de barracas virtuais do comércio
eletronico. E a pessoa, o tratamento, a conversa, as caracteristicas, é o que agrega valor para o

cliente que fazem um comércio, eletrdnico ou nio, ser eficiente e eficaz.

Mais e mais empresas acordam para a realidade da Internet e percebem que nido devem

perguntar como construir um web site, mas como construir um negocio na web.

Velho Mundo Novo Mundo
1990 [2000] 2010
Dirigido pela oferta Conduzido pelo cliente

A transicao do velho mundo da geréncia de negécios para o novo mundo de
clientes web é um acontecimento tnico e bastante singular. Antes do ano
2000, as empresas ‘empurravam’ os produtos para os clientes que estavam a
espera deles. No ano 2000, os clientes ‘puxam’ os produtos e servigcos de
acordo com a demanda. Em 2010, os compradores, em sua maioria, estardo
conectados, completando a revolu¢do conduzida pelo cliente. (SIEGEL,
2000, p. 18).

Embora proporcione considerdveis vantagens tanto para a empresa prestadora de
servigcos profissionais quanto para seus clientes, a tecnologia também pode levantar questdes
sobre privacidade, confidencialidade e recepcao de comunica¢des que ndo foram solicitadas.
Ainda que a tecnologia possa proporcionar melhores servigos e relacionamentos, seu uso

inadequado pode acarretar resultados negativos ou retragdo dos clientes. A empresa deve
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tomar todas as iniciativas para garantir que o uso da tecnologia aumente a confianca dos

clientes e ndo venha a destrui-la.

2.3.4 Marketing Mix — processos de negocio e a Internet

Os varejistas eletronicos na web, incluindo as empresas que “nasceram ponto com”,
como os varejistas tradicionais, estdo avangando com rapidez para implementar estratégias de

marketing que possam lhes apresentar uma vantagem sobre a concorréncia.

O marketing tradicional considera quatro fatores essenciais para a concorréncia, os 4
P’s — preco, produto, praga e promogdo. O que veremos a seguir serd: o Marketing Mix

continua sendo essencial ou ndo na Internet.

Para Cobra (1990), o Marketing Mix, também chamado composto mercadoldgico ou
Mix de Marketing, € o conjunto de instrumentos controldveis pelo profissional de marketing,
através dos quais ele pode obter melhor ajustamento entre a oferta que sua empresa faz ao

mercado e a demanda existente.

Com o passar do tempo cada P, por sua vez, passou a abranger intimeras atividades
como ja foi visto em tdpicos anteriores. Com a evolugdo tecnoldgica, vieram idéias mais

elaboradas e também adaptagdes.

Para Kotler (2001), o marketing sofrerd uma reengenharia completa. Nao havera
didvida de que mercados e marketing operardo de acordo com principios bem diferentes nos
primeiros anos do século XXI. Segundo ele, a economia da informagdo, sucessora da

sociedade industrial, penetrard e mudara quase todos os aspectos da vida didria.

Teixeira Filho (2001), confirma que o Marketing Mix continua sendo essencial na
Internet. Para ele € preciso ter preco acessivel, produtos de qualidade, estar bem localizado e
fazer divulgacdo eficiente. A localizagdo no caso da internet, significa estar associado a outros
sites de interesse, estar cadastrado nos sites de busca e ter /inks atualizados com outros sifes,

através dos quais os internautas possam navegar até a loja virtual.
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Além do marketing, todo o processo de negécio é impactado pelo uso da Internet.
Todas as etapas podem se beneficiar: obtencdo de pedido, cotacdo de preco, demanda ao

estoque, producdo, distribui¢do, venda, entrega e o suporte ao cliente pds-venda.

Segundo Venetianer (2000), o marketing tradicional nos oferece todas as ferramentas
para desenvolver um programa de marketing on-/ine. Na sua concep¢do e detalhamento,
emprega o modelo dos quatro fatores do Mix de Marketing (modelo 4 P’s), mas introduz uma
grande quebra do paradigma do marketing convencional: antes de focar os produtos ou
servigcos a serem promovidos através da Internet, € preciso desenvolver um novo produto — a

presenca na Internet. Isso se processa da seguinte maneira.

O foco habitual de atencdo sobre os produtos ou servicos que uma organizacao tem de
se desviar, a0 menos temporariamente, para a concepcido e criagdo de sua presenga na
Internet. As metas e estratégias que visam aquilo que uma empresa vende s6 serdo atingidas

se conseguir criar com competéncia essa oferta virtual.

2.3.3.1 O produto na Internet

Ha diferencas interessantes nas estratégias de segmentacdo do mundo fisico para a
Internet. O ambiente na Internet é idealizado para conectar individuos, com um interesse
especifico. E no ambiente da web, os usudrios de maneira ativa procuram sites web de seu
interesse. Assim a forca da Internet reside na sua habilidade de alcangar segmentos

psicogréficos, de alta taxa de uso e, de alguma maneira, segmentos de beneficios desejados.

Obviamente, se a oferta de um produto e/ou servico for dirigida a usudrios da Internet,
a empresa terd maiores chances de ser bem sucedida. Em outras palavras, se a oferta for de

interesse dos usudrios da Internet, a empresa obterd sucesso se anuncii-la na Internet.

Segundo Kotler (1996), um produto pode ser definido como algo que possa ser
oferecido a um mercado para criar atencdo, ser usado, adquirido ou consumido, e que

satisfaca um desejo ou uma necessidade.
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Vassos (1997), propde um Modelo de Marketing Internet Bullseyeg, onde Bullseye
quer dizer ‘tiro certo’. Segundo este autor, poucos produtos ou servigos chegam perto de ser
considerado ‘tiro certo’ perfeito. Sdo 30 fatores considerados por este modelo, estio
relacionados desde a estrutura de custo do setor até a distribuicdo. A resposta a estas questoes,
relacionadas aos 4 P’s, que € o interesse deste trabalho, determinardo a probabilidade de

sucesso do Mix de Marketing via Internet.

“Quanto maior o desequilibrio entre a oferta e a procura (onde a procura é maior que a

oferta), maior a probabilidade de sucesso via Internet”. (VASSOS, 1997, p. 22).

Querendo determinar se um produto se presta para ser comercializado na Internet, ha
10 critérios do Modelo de Marketing Internet Bullseye relacionados as caracteristicas do

produto ou servigo propriamente ditos (a oferta):

a) ¢é uma oferta relacionada a computadores — € por esta razdo que sofiwares vendem bem

pela Internet;

b) a oferta necessita ser fisicamente vista, experimentada e/ou tocada antes da decisdo de
compra? — se a resposta for sim, dificilmente obterd sucesso de venda na Internet. Jeans,
esmaltes de unhas e verduras, teria baixa contagem neste critério. Podendo haver
excecoes, alguns produtos t€m uma vantagem nessa drea porque nao necessitam ser visto

ou experimentados. Um exemplo seria a passagem aérea;

c) a oferta € simples ou complexa de ser entendida configurada e solicitada — e esse
processo pode ser automatizado? — se o processo de configurar e solicitar a oferta pode

ser simplificado e automatizado, entdo € possivel ser vendida via Internet;

d) qual é a natureza da oferta? E um produto/servi¢o fisico, um servico virtual ou uma
propriedade intelectual? — uma pizzaria disponibiliza suas pizzas na web mas nio
idealizou ainda uma forma de envia-las via Internet. Propriedades intelectuais, como
artigos de revistas, livros, musicas e videos podem ser enviados pela Internet. Empresas
com as duas possibilidades, possuem melhores chances de ser bem sucedidas neste novo

ambiente. Existem diferencas inerentes entre servicos fisicos e virtuais. Um servico

? Internet Bullseye Marketing Model: um modelo (30 critérios) que pode ser usado para avaliar a probabilidade
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virtual € aquele que pode ser vendido e entregue pelo ambiente virtual — Internet. Um
servigo fisico, “pode” ser vendido via Internet, mas alguém da empresa deverd encontrar
com o cliente para entregar o servico. Obviamente, o servico virtual tem maiores chances

de ser mais bem sucedido na Internet do que o servico fisico;

¢ uma oferta de alta ou baixa tecnologia? — levando-se em consideragdo que os usudrios
da Internet sdo inovadores e adotam imediatamente tecnologias, pode-se afirmar que eles
usam itens de alta tecnologia mais do que itens de baixa tecnologia, logo terdo maior
probabilidade de serem vendidos pela internet. Isto sugere entdo que a Internet € um bom
local para produtos como “pagers”, telefones sem fio, celulares, aparelhos

eletroeletronicos, etc.

a oferta € um commodity? — commodity é uma oferta que pode ser padronizada, ou seja,
tem maiores probabilidades de vendas via Internet, porque os compradores sabem
exatamente o que esperar da compra. Commodities tendem a ser produtos, em vez de
servicos, dada a dificuldade de padronizar servicos. O padrdo de servicos depende
exclusivamente dos individuos que os fornecem. Acgucar, farinha de trigo séo
commodities. Também podem ser incluidos produtos que tenham um sistema bem
definido de classificagdo, como ouro, prata, aco ou gasolina. Televisdo, aparelhos
eletroeletronicos, carros ou motos sdo modelos padronizados com qualidades quase
idénticas. Um comprador pode usar a Internet para comprar um televisor 29 Philco
porque todos os aparelhos disponiveis desta marca sdo muito parecidos e necessariamente

ele ndo precisa ver o produto para saber o que receberd;

a oferta € uma invengdo com caracteristicas e capacidades tnicas? — uma oferta assim
terd maior probabilidade de obter sucesso na Internet do que um outro produto/servigo

que nao tenha essa vantagem competitiva;

a oferta tem uma relevancia e apelo globais? — em um meio global, produtos/servicos que
apresentem estas caracteristicas terdo uma maior probabilidade de sucesso na Internet, do

que ofertas limitadas a regides, paises ou idiomas especificos. Um produto ndo pode

de se obter sucesso vendendo via Internet, criando sua prépria estratégia de marketing.
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impor limitacdes ao seu mercado-alvo. Necessidades localizadas também limitardo o
potencial do mercado;

a oferta é altamente focalizada em nichos globais? — Alguns produtos/servicos satisfazem
a necessidade de nichos focalizados do mercado. Geralmente isto € dificil e caro. Porém,
a Internet € ideal para alcangar nichos globalmente. Sendo assim, alcangar tal nicho pela
Internet poderd ser mais bem sucedido, do que usar técnicas de marketing convencionais,

em uma area geograficamente especifica;

consideragdes da marca — de algum modo a Internet nivela as possibilidades de atuacdo
de empresas de grande e pequeno porte (no caso da venda de produtos/servicos). Elas
podem estabelecer sua presenca na Internet e inclusive obter sucesso. Porém, muitos
consumidores ainda sdo céticos na hora de comprar, € para as empresas com marcas
estabelecidas, as probabilidades de sucesso com seus esforcos de marketing na Internet

serao maiores.

Segundo Venetianer (2000), querendo determinar se um produto/servico se presta para

ser comercializado na web, deve-se verificar:

e A posse do produto satisfaz a um ou vérios dos motivadores mencionados?
e Ele é vendido por um valor relativamente pequeno?

e Sua compra ocorre por impulso?

e D4 trabalho para encontra-lo e/ou escolhé-10?

e D4 trabalho determinar se a loja o possui em estoque?

e Nem sempre vale a pena ir até uma loja para compra-lo?

e Sua compra pode ser postergada?

e Naio ¢é preciso manused-lo para comprar?

e Pode ser dado de presente?

Se a maioria das respostas for positiva, entdo acaba de se encontrar um bom

candidato. Um exemplo de sucesso excepcional de marketing eletrdnico devido a

conveniéncia esta no sife: http://www.amazon.com/. Basta confrontar as caracteristicas dos

produtos ali comercializados, com os critérios da lista anterior.
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Um ponto crucial a ser levantado é se o produto, especificamente tangivel, precisa ser
fisicamente visto, experimentado e/ou tocado antes da decisdo de compra. Neste caso se a

resposta for positiva, dificilmente se podera obter sucesso da venda na Internet.

Segundo Vassos (1997), isto ndo significa que nao se possa usar a Internet, mas que
ndo se pode usi-la, com o propdsito de venda. Ao invés de objetivar fechar a venda a
organizacdo deverd focar nos estdgios iniciais do processo de venda, como os estigios do
estimulo, interesse e desejo, focalizando a obtengao dos clientes em visitar a empresa em vez

de convencé-los a comprar o produto.

Alguns produtos t€ém uma vantagem nessa drea porque nao necessitam ser vistos ou
experimentados antes da decisdo de compra. Um exemplo perfeito: a compra de uma
passagem aérea. E preciso simplesmente saber qual o nome da companhia aérea, a hora do
voo e a classe da passagem. O Economist Intelligence Unit afirmou, em um relatério de 1995,
que “a revolucdo da tecnologia da informacgdo estd causando um impacto fundamental e
profundo na maneira como viagens sdo anunciadas, distribuidas, vendidas e entregues,

simplesmente porque o negdcio rela por tras das viagens € a informagdo”. (VASSOS, 1997, p.

42).

Outro exemplo, sdo os produtos e servigos relacionados a computadores, é por essa

razdo que soffwares vendem bem pela Internet.

A menos que se esteja vendendo algo raro e singular, o grande desafio é proporcionar
valor, além de um prego baixo. Isto pode ser feito acrescentando informagdes de mercado ou
informacdes técnicas no mercado digital que oferece seu produto. Aumenta-se também o
valor, resolvendo dificuldades de servigos e problemas que a Internet pode criar, como a

logistica (CHAMPY; COVEY, 2000).

Se o processo de configurar e solicitar a oferta, pode ser simplificado e automatizado,
entdo o produto da empresa poderé ter possibilidades de ser vendido na Internet. Se por outro
lado, o produto requer um especialista para confirmar o pedido, entdo serd dificil obter &xito

com a venda deste produto pela rede.
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As diferencas inerentes entre servigos fisicos e virtuais também devem ser
consideradas. Um servico virtual é um servico que pode ser oferecido pela Internet — ser
vendido e entregue pelo ambiente virtual. Um servigo fisico, pode ser vendido pela Internet,
mas alguém da organizag¢do deverd se encontrar com o cliente pra realizar esse servico. Com
isto, fica claro que o servigo virtual terd maiores chances de ser bem sucedido na Internet do

que o servico fisico.

Empresas que surgiram e atuam somente na Internet sdo consideradas virtuais, e as
empresas que atuam no mercado tradicional e encontram-se expandido sua atuagcdo para a

Internet, por exemplo: Americanas.com, sao consideradas empresas reais (FLEURY, 2000).

Para Vassos (1997), outros fatores ainda devem ser considerados:

e os produtos oferecidos como commmodities (produtos homogéneos, com
caracteristicas semelhantes) t€ém maiores possibilidades de vendas via Internet,
uma vez que os compradores sabem exatamente o que esperar da compra;

e produtos e servigos com apelos globais tém maior probabilidade de sucesso na
Internet do que ofertas limitadas a regides, paises ou idiomas especificos;

e 0 foco em nichos globais é bem sucedido na Internet, pois a mesma nao

reconhece limitagdes geograficas.

A compra on-line de produtos e/ou servicos como: livros, CD’s, entradas para
espetdculos, inscrigdes em congressos, banking eletronico sdo apenas alguns exemplos de
atividades que podem ser realizadas pela Internet, todos alavancados pela velha e conhecida

lei do menor esforco. Em outras palavras, isto se chama conveniéncia.

2.3.3.2 O preco na Internet

O sucesso na Internet também serd afetado pelo preco do produto/servico. O preco
difere dos trés outros elementos do Mix de Marketing no sentido em que este gera receita e 0s
demais geram custos. Como conseqii€ncia, as empresas poderdo tentar elevar seus pregos

somente até onde o nivel de diferenciacio permitir. E o que afirma Kotler (2001).
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Manzo (1996), destaca os principais fatores que influenciam as decisdes de preco:

e autilidade dos produtos/servigos;
e ainfluéncia dos custos;

e 0 lucro;

e ainfluéncia da concorréncia;

e o0s métodos de marketing utilizado;

e controles governamentais, opinido publica, etc.

O sucesso do produto/servico na Internet possivelmente serd afetado pelo preco,
portanto, alguns pontos devem ser levados em consideragdo para uma bem sucedida estratégia

de preco no ambiente virtual.

A globalizagdo e o comércio eletrdonico tendem a tornar dificil a fixacdo de precos
diferentes ao redor do mundo. Fica cada vez mais dificil para uma empresa cobrar mais
quando os consumidores sabem precisamente quanto custam as coisas nos outros lugares

(TEIXEIRA FILHO, 2001).

Para a venda entre empresas — Business to Bussiness — B2B — a Internet criou sites on-
line, nos quais as empresas podem comprar e comercializar commodities, como 0 aco, por

exemplo, que facilitam o processo de tomada de precos para esse tipo de transagéo.

Existem sites como o Bargain.com.br onde o internauta/usudrio, pode barganhar on-
line, o preco que estd disposto a pagar por produtos/servicos ofertados. Ofertas estas que
podem ser de passagens aéreas ou servicos turisticos até leildes virtuais'®. Os negdcios entre
empresas via Internet, ndo sdo tdo badalados na midia, mas hoje, no mundo, apresentam um
volume cinco vezes maior do que os realizados entre consumidores finais e empresas. Talvez
por esse motivo, exista um nidmero crescente de sifes dedicados a corroborar com essas

transagdes comerciais (TEIXEIRA FILHO, 2001).

Vassos (1997) destaca, ainda pelo seu Modelo de Marketing Internet Bullseye pontos

pra se levar em consideracao sobre o preco:

1 Site http://www .bargain.com.br
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e a oferta é cara ou barata? — itens muito caros ou muito baratos, podem apresentar
dificuldades em obter sucesso de vendas na Internet. Os itens caros, porque oOs
compradores provavelmente terdo preferéncia em conversar diretamente com o0s
representantes de vendas e até mesmo testar o produto. Os itens baratos, por outro
lado, podem apresentar dificuldades de venda pela Internet pois o custo de transporte
de entrega poderia até mesmo dobrar seu preco. Isso ndo o tornaria competitivo em
relagcdo a outras maneiras de comercializa-lo. Quanto a vender propriedade intelectual
e contetdos digitais, como musica, por exemplo, conforme o preco oferecido (baixo),
os custos envolvidos para processar o pedido o impedirdo de ser competitivo.
Contudo, com o desenvolvimento da tecnologia de recebimento de pedidos
eletronicamente, serd cada vez mais vidvel a vendas de itens mais baratos pela

Internet;

e h4 algum requisito para mudancas freqiientes de precos? — a vantagem do marketing
via Internet sobre outras estratégias estd na possibilidade de se poder alterar com
freqii€ncia qualquer aspecto do produto/servico. Assim ofertas com precos em

constante alteracdo se beneficiardo mais do que as ofertas com pregos estaveis.

Segundo Paladini (2000), essa abordagem de comprar itens caros ou baratos, na
verdade, trabalha com diferentes visdes de valor. Pode-se considerar o valor financeiro (baixo

preco, visto como oportunidade de aquisi¢do, ou prego elevado, visto como status).

Pode-se imaginar que esse enfoque gera uma confusido considerdvel, ja que preco e
qualidade sdo coisas que parecem relacionar-se entre si, mas sdo diversas, tanto em sua
origem como em sua estrutura. Na verdade essa abordagem define preco como uma funcgao de
mercado e custo como uma fungdo de producdo. Em alguns casos, subordina-se uma a outra,
ou reduzindo custos para gerar produtos baratos, ou aumentando custos por agregar elementos

que induzem ao consumo por motivos pessoais (PALADINI, 2000).

Segundo uma pesquisa da Internet Shopping Study (ERNEST & YOUNG, 2000), é
possivel verificar que 75% dos consumidores afirmam comprar on-/ine para se beneficiar da

economia/precos baixos, como pode se verificar no quadro 7.
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MOTIVOS PERCENTUAL %
Economia / precos baixos 75
Mais conveniéncia/ menos deslocamento 50
Mais opgodes / variedades 48
Mais divertido do que compra convencional 29

Quadro 7 - Porque os consumidores compram on-line
Fonte: Ernest & Young (2000)

Conforme Amor (2000), os varejistas que oferecerem produtos nio diferenciados e
com alto preco, desaparecerdo rapidamente. Novos participantes surgirdo rapidamente porque

a Internet tem barreiras de entradas muito baixas.

Os fornecedores estdo utilizando a Internet para divulgar seus precos. Novos
intermedidrios agregardo informagdes de diversos locais de forma centralizada e isto lhes

possibilitard oferecer maior conveniéncia a clientes enquanto empurram os pregos para baixo.

Embora com um alcance bem menor do que o imaginado a alguns anos atrds, a
tecnologia também possibilita alguns novos modelos de transacdo entre empresas (B2B) —
como o leildo reverso, modalidade em que o comprador informa o preco que deseja pagar por

determinado produto/servico e o fornecedor que fizer a melhor oferta ganha a negociacéo.

Segundo Queiroga (2002), a primeira vantagem no uso do sistema eletrébnico para
realizar todas as compras corporativas é a reducdo de custos. Uma confirmagdo atual desta
premissa foi verificada na Vésper, empresa espelho de telefonia que opera em 17 estados, que

adotou a Internet para fazer compras e economizou mais de 35% nos precos.

Amor (2000), vé na Internet trés novas formas de estabelecimento de preco (ver quadro
8). A primeira forma de determinacdo do preco nao devera mais ser baseada nos custos de
producdo, e sim determinado pela disposi¢cdo do comprador em pagar. O poder do mercado
neste caso € obtido pela diferenciacdo do produto. Os precos podem ser estabelecidos pelo

valor do consumidor.
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Novos paradigmas na de terminac¢io de preco

A Internet oferece novas formas para criar receitas para uma empresa,
diferentemente de determinar precos de bens e servigcos sobre o custo de producio.

e Disposicdo do comprador em pagar — o preco € flutuante dependendo da
demanda e oferta do mercado. A Internet torna-se um grande leilao.

o Anuncios pagam o produto — acrescentando-se publicidade ao produto ou
servico principais , eles podem ser vendidos abaixo do custo de produgao.

o Custos de transa¢do baseados no faturamento — servigo ou produto basico é
gratuito, e o cliente precisa pagar por cada transacdo uma pequena taxa.

Quadro 8 - Determinacio de preco
Fonte: Amor (2000)

Para determinar estes novos precos, é necessdrio ter mais informacdes sobre as
preferéncias dos clientes. A vantagem estd em poder apresentar produtos certos aos

consumidores certos.

A segunda forma, baseia-se no fato de que é possivel vender a precos abaixo do custo
de producdo e ganhar dinheiro com outros fluxos de receita. Atualmente jornais e revistas
trabalham desta forma, eles sdo vendidos abaixo do preco de custo e ganham dinheiro
colocando antncios. No caso da televisdao e do radio, o conteido é vendido sem nenhum custo

e € financiado inteiramente através das propagandas.

A terceira forma de fixac@o de precos se baseia no custo sobre a transagdo. Em vez de
pagar um preco Unico por um produto/servigo, vocé € forcado a pagar por ele toda vez que
utilizd-lo. O servigo telefonico funciona desta forma. Removendo o custo inicial, o
produto/servigco ou parte da informacao, tornam-se mais globais. Neste caso se as taxas forem
baixas o suficiente, mais clientes estardo dispostos a gastar € o ganho sera pela quantidade.

Isto gera um fluxo de receita maior e mais constante para a empresa.

A Internet permite a livre troca de informacdes, isto significa que a fixacdo de preco
estd fluindo mais livremente. O custo de explorar ofertas alternativas e produtos similares é
proximo de zero, e o modelo de leildo torna-se mais real. Estd € uma afirmativa de Amor
(2000), que diz ainda, que em segmentos de mercado onde produtos/servigcos ndo sio

suficientemente diferenciados, acontecerda uma guerra de precos.
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O que se constata a partir destes resultados, € que o composto pregco na Internet niao
possui até o momento uma sistemdtica estabelecida. Uma vez que a dispersdo de precos on-
line é muito superior a encontrada no mundo real, embora o custo de busca de informacdes de
precos ser inferior na web mais do que nos mercados tradicionais. Verifica-se, contudo, a
reducdo da média dos precos praticados na internet quando comparados a média dos precos
praticados nos meios fisicos, ressaltando o processo de amadurecimento do mercado

eletronico.

Um estudo de Smith et al. (apud FLEURY, 2000) identifica as principais
caracteristicas no comportamento dos compradores eletrénicos no ambiente virtual e cita as

seguintes publicacdes sobre o tema:

e Mandel e Johnson (1998), concluem que o design da pigina da Internet pode afetar
a importancia dos atributos de um produto e o comportamento de compra do
consumidor.

e Memon e Kahn (1997), destacam que as caracteristicas dos produtos encontrados
primeiro durante uma experiéncia de compras podem influenciar as compras
subseqiientes, feitas durante a mesma visita.

e Greewald e Kephart (1999), desenvolvem um modelo de simulacdo similar a
Varian (1980), para mostrar que a falta de conhecimento por parte do cliente sobre
o valor real do produto faz com que os vendedores aumentem o preco cobrado dos
mesmos.

¢ (lemons, Hann e Hitt (1998), argumentam que as caracteristicas encontradas nos
sites podem atuar como mecanismos de discriminacdo de preco. Analisando os
precos praticados por agéncias de viagens virtuais concluem que, o preco mais alto
encontra-se no site que apresenta melhor interface e o pre¢o mais baixo, no de pior
interface. O curioso nesta constatacdo é que ambos 0s sifes pertencem a mesma

empresa.

Portanto, os fatores que determinam o provavel sucesso de uma compra on-line
também nao apresentam padrdes consolidados. O comportamento do consumidor internauta
apresenta variacoes de acordo com sexo, idade, escolaridade e outros fatores que ainda

deverao ser alvo de pesquisas futuras.
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O que se consegue verificar € que o ‘composto preco’, apresenta certas tendéncias
como a diminui¢do da margem de contribuicdo, uma eliminac¢io do prego fixo e uma guerra
de precos vinculada a um ambiente competitivo globalizado, ou seja, o comércio eletrébnico

gera uma espécie de liberdade para os negdcios.

2.3.3.3 Praca (ou distribuicdo) na Internet

Tradicionalmente, compradores e vendedores conduzem o negécio através de frés
canais: face-a-face, correio e telefone. Estes canais sdo um conjunto de organizagdes
independentes que estdo envolvidos no processo de tornar um produto/servi¢o disponivel para

uso ou consumo, por consumidores ou empresas.

A Internet se tornou o quarto canal para o comércio e ainda apresenta vantagens sobre
as outras. A informacio pode ser trocada em ambito mundial sem precisar respeitar, horarios
ou feriados. A distribui¢do do contetddo pode ser realizada a custos muito mais reduzidos, e
produtos/servicos e informacdes podem ser personalizados para atender as exigéncias dos

clientes (AMOR, 2000).

A tradicional cadeia de valor € linear: os fabricantes manufaturam os produtos, os
distribuidores compram os produtos de midltiplos fabricantes e os distribuem para os
revendedores que vendem diretamente para o cliente. O desaparecimento das cadeias fisicas
de distribui¢cdo acontecem, quando as pessoas deixam de comprar por meio de distribuidores e
revendedores para comprar diretamente dos fabricantes. Essa ‘desintermediacdo’ pregada no
inicio da Internet se desfaz a medida que a experiéncia na web demonstra que ndo € este o

caso.

Corrobora com esta afirmacdo Amor (2000), quando diz que a realidade é que a
Internet estd transformando, mas nao eliminando a cadeia de distribui¢do. Este autor fala em
reconstruir a cadeia de valor, alterando o modelo de distribuicdo e adaptando-o as

possibilidades da Internet, para que ndo haja conflito entre canais.
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Durante a construcido da web de valor, aparece entdo uma nova classe de intermedidrio,
como na nova economia o valor € criado pela adicdo de informagdes, os clientes irdo para

estes sifes a procura de informacdes e oportunidades de compra.

Para ser um intermedidrio bem-sucedido na Internet serd necessario agregar valor ao
produto principal, uma vez que este meio de comercializagdo oferece muito mais

possibilidades de comparar ofertas de produtos/servi¢os de diferentes empresas on-line.

Venetianer (2000), afirma que é preciso examinar a Internet sob o prisma da logistica

de distribuicao e avaliar os seguintes aspectos:

Canal: quanto a distribui¢do, na Internet acontece um desvio significativo do modelo
tradicional. Os meios e as mensagens se fundem. De maneira similar, os agentes externos

intermediadores da divulgacdo e comercializacdo desaparecem.

Quase todo comércio eletrbnico acontece de maneira similar, o que dispensa
intermedidrios. As chamadas lojas virtuais servem justamente para essa finalidade. Um “ponto
virtual” bem concebido e divulgado atrai cibernautas em niimeros cada vez maiores tornando
o movimento espontineo depois de algum tempo. De maneira que, os canais fisicos de
distribuicdo desaparecem tanto para a divulgacdo da empresa como para a comercializacdo
on-line de seus produtos/servicos. Na Internet, o canal de distribuicdo transfere-se para o

sistema de transmissdo de dados e os respectivos protocolos da Internet.

Localizagdo: na comercializagdo convencional, a localizagdo dos pontos de vendas e
dos centros de distribui¢c@o sdo vitais, na Internet o ponto fisico desaparece. A virtualidade da
rede elimina totalmente a relacdo de espagco entre mercados e fornecedores. Escritdrios

regionais quando existem, acabam por virar enderecos eletronicos.

Na verdade, hoje se procura com mais avidez um endereco eletrdnico do que os fisicos
e os de fax. A comodidade de visitar um sife ou até mesmo de enviar um e-mail € imbativel.
Essa comodidade e as caracteristicas intrinsecas do sistema resultam na possibilidade de se
estruturarem coberturas mercadoldgicas e comerciais globais, tornando o mundo

geograficamente sem fronteiras.
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Kotler (2001), diz que quanto mais as pessoas se véem pressionadas pelo tempo, maior

a tendéncia de aumentarem as compras feitas de casa, em detrimento daquelas feitas nas lojas.

Por outro lado, aparecem entraves de processamento e de relagcdes humanas. Empresas
atentas a essas transformacgdes precisam retreinar rapidamente seus funciondrios tanto na area
mercadolégica como comercial e também nas dreas que prestam apoio a comercializagcdo

(VENETIANER, 2000).

Os entendimentos antes e pds-venda, em vez de telefonicos sdo por correio eletronico.
O cliente fisico na maioria das vezes jamais serd visto. Seus pedidos podem ndo ter
procedéncia ou serem mal formatados. O rastreamento das entregas pode se tornar um
pesadelo, todos estes fatores e muitos mais geram certa inseguranca que no modelo

tradicional ndo existem.

Sistema de entrega: por fim um aspecto interessante e inusitado desse novo
paradigma: produtos que podem ser promovidos e comercializados na rede passam a
dispensar ou limitar a extensdo e amplitude da forma existente de distribui¢cdo fisica. No que
se refere a produtos que podem ser convertidos para forma digital — programas de
computador, arquivos digitais contendo musicas, publicagdes eletronicas — a Internet pode
funcionar como um canal direto sua entrega para o consumidor final. O meio que era

mensagem agora passa a ser também o sistema de entregas.

Venetianer (2000) conclui que, dentro de poucos anos livros, CD’s, CD-ROOM’s e
até filmes cinematograficos transitardo pela Internet, com o avangco da tecnologia de
informacdo. Isso quer dizer que produtos em forma digital partirdio do produtor para o
consumidor final sem qualquer intermediacao ou necessidade de se possuir um sistema fisico

de distribuicao.

Para este autor, a distribui¢do fisica de outros produtos também serd afetada pelas
facilidades da Internet. Como os internautas nao necessitam da intermediacdo do canal para
disponibilizarem pesquisas de precos, ofertas e fazerem seus pedidos, o canal por sua vez
ficard com a tarefa de estocar e movimentar esses produtos/servicos do fabricante para as
casas dos consumidores finais acarretando na queda dos custos de distribuicdo e

intermediacao.
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Conforme Vassos (1997), ao considerar distribuicdo, se faz necessdrio responder a

duas questdes principais:

e as ofertas de concorréncia estdo disponiveis nos canais de distribui¢do tradicionais
(como varejo local)? — ofertas via Internet que concorrem com um varejo bem
estabelecido podem ter dificuldades para serem bem sucedidas. Por outro lado, uma

andlise de distribui¢do da concorréncia pode revelar oportunidades interessantes;

e sua empresa pode distribuir normalmente a oferta globalmente ou a distribuicio estd
limitada a um mercado local ou nacional? — uma empresa com capacidade de
distribuicdo global encontra-se em uma situacdo bem melhor para capitalizar
oportunidades na Internet. Empresas com fraca distribui¢c@o global ou fraca capacidade

de prestacdo de servigcos em um mesmo nivel, deve considerar rever suas estratégias.

Talvez o principal problema ligado & distribui¢do que o profissional de marketing terd
que enfrentar, seja estudar os custos em fungdo da rapidez com que o produto chegue ao

alcance do consumidor final.

Para Manzo (1996), um estudo cuidadoso das varidveis custo e rapidez, constitui um
importante problema a ser resolvido. Muitas vezes o custo e a rapidez constituem o fator

decisivo para o sucesso ou fracasso de um produto no mercado, em face do concorrente.

A dificuldade para se montar uma ‘loja virtual’ depende em grande parte do estagio de

desenvolvimento da organizacgdo e de sua natureza (produto, forma de entrega, etc).

Para entendidos no assunto, como Feldmann (apud PARAJARA, 2000), o maior

entrave ao crescimento acelerado do comércio eletronico no Brasil € a logistica.

Parajara (2000), destaca que pesquisas nos EUA mostram que a tolerancia ao erro no
comércio eletronico € zero. No Brasil em uma pesquisa realizada pelo Instituto de Qualidade
constata que o que mais irrita os consumidores paulistanos pela ordem, € o atraso na entrega
(62,5%); a cobranga em desacordo com a compra (25%); o ndo recebimento do pedido

(8,3%), e a dificuldade em obter orientagdo pés-venda (4,2%).
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Além de exigir processos mais 4geis, a Internet gera uma demanda maior. A logistica
necessdria para a producdo e distribuicio de produtos que transitem no ambiente virtual
tornou-se um ponto critico para as empresas. Por isso a reestruturacao é um pré-requisito, pois

erros de planejamento podem ser preocupantes.

Foi o caso do site Submarino que teve um volume de pedidos muito maior que o
esperado para o natal, acarretando em atrasos e prejuizos devido a divulgacdo deste problema
na midia (BRUIN, 2000a).

Para Mourouse (apud SPECTOR, 2000) € importantissimo vivenciar o ¢é
importantissimo vivenciar o processo da compra do inicio ao fim. A Amazon.com tem essa
capacidade: de saber de tudo o que acontece a cada etapa do processo e fornecer ao cliente a

nog¢do exata de onde estd o seu pacote dentro do sistema.

A Amazon.com alugou um depdsito de distribuicdo de 2.83 hectares, 53.883 m? para
ndo compartilhar recursos com outras empresas porque, huma época movimentada como a das
compras de Natal, outras pessoas iriam decidir quais remessas teriam prioridade. Embora a
estratégia de montar depdsitos em todo o pais e transformd-los em instalagdes com a
tecnologia mais avangada possivel, criadas especificamente para o comércio via Internet, seja
arriscada e cara, eles estdo apostando que, em longo prazo, isso serd uma economia para a

Amazon.com, que entrega 60% dos produtos via servigco postal.

O que se percebe até aqui, € que, por ser um meio de comercializagcdo diferente do que
até entdo foi utilizado, deve ser tratado de maneira ‘diferenciada’ e que essa diferenciacdo é

essencial para a incurs@o das empresas na web.

No caso do B2B (comércio entre empresas) a logistica também vem se mostrando com
dificuldades. Para as micro e pequenas empresas que fazem parte da cadeia de suprimentos de
grandes industrias, a informatizacdo e a conexdo on-/ine serd fundamental. Muitas empresas

também colocaram na web a compra de seu material de produgio.

Todas as vezes que a Volkswagen precisa de alguma mercadoria ou servigo, coloca a
informacdo num site e envia pedidos de cotacdes de precos, que sdo respondidos

automaticamente com as ofertas. Atualmente a montadora pode fazer a mesma cotacdo com
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quantos fornecedores quiser — o sistema ndo impde limite — e tem certeza de que a entrega nao
demorara mais que 23 dias. Essa certeza existe porque a Volks sabe, que se algum fornecedor
falhar, ele deixard de receber a permissdo para entrar no sife, que sé é acessado por
fornecedores cadastrados. A diferenca fundamental nesta nova relacdo comercial é a
‘transparéncia’ na negociacdo. Com a Internet as empresas passam a ter um argumento forte

para negociar com o mercado, o qué na forma tradicional ficava nas maos dos fornecedores.

O que se v€ aqui é que a reduc@o do uso de canais de vendas indiretas modificou a
maneira de as organizacdes negociarem entre si. Espera-se com isto, que num futuro préximo
as forcas de marketing terminem promovendo a consolida¢do de uma tinica zona de comércio

global por setor, o que faz sentido.

Para Venetianer (2000), a Internet estd nos colocando no limiar do rompimento com
muitas priticas que aprendemos ao longo de todos esses anos, obrigando os executivos de
marketing a repensarem totalmente seu negdcio e suas operagdes € € por isso que precisamos

comecar a reformular as maneiras tradicionais de organizar estas atividades.

3.3.3.4 Promocao na Internet

O quarto P, promocao, abrange todas as formas de comunicagdo que fazem uma oferta
chegar ao publico-alvo. Essas ferramentas se encaixam em 4 categorias bem amplas utilizadas
como estratégia do marketing tradicional. Posteriormente a elas, serdo vistas as suas

‘variacdes’ com suas incursdes na Internet:

e Propaganda;
e Promocgdo de vendas,
o Relagoes publicas;

o Marketing direto.

A propaganda na Internet veio juntamente com o crescimento do publico e o
surgimento do comércio eletronico. O grande avanco dela se deu pelo papel decisivo dos

banners nos sites — traduzido ao pé da letra, banner significa faixa, bandeira, aplicando-se ao
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marketing € possivel pensar em faixas publicitarias, outdoors e aplicando-se a informatica, os
banners sdo pequenos espacos dentro dos sites — juntando-se as duas versdes tem-se uma

espécie de faixa publicitdria dentro dos sites.

A criagdo e difusdo dos banners, permitiu a incorporagdo de um novo conceito para a
grande rede (o lucro), e também para as empresas anunciantes (propagandas voltadas para

grupos especificos de consumidores).

Kotler (2001), diz: coloque um banner de sua empresa em sites relacionados com o

seu negoécio. O que ele quer dizer com isto?

Que a empresa deve descobrir quais sifes web seus clientes-alvo provavelmente
visitam e considerar a possibilidade de insercdo de bhanners publicitirios neles. Caso esses
clientes forem investidores financeiros, a empresa pode desejar colocar seus banners na

www.infoexame.com.br por exemplo, ou em qualquer outro site de informagdes financeiras.

Se o publico-alvo for mais amplo, a empresa podera colocar um banner em um dos sites web

mais populares.

Mesmo quando uma empresa se decepciona com o nimero de visitas a sua pagina, ha
evidéncias de que o hanner produz um efeito positivo de exposi¢do do antncio, elevando a
conscientizacdo do visitante em relacdo a marca (KOTLER, 2001). Para este autor, ndo
constitui uma surpresa saber que cada vez mais empresas estejam acrescentando antincios na

web como item regular em seus orcamentos de propaganda.

Existem diversas empresas especializadas em criar e fornecer banner para sites
comerciais e pessoais, porém Venetianer (2000), alerta para o seguinte: na Internet muitas

vezes em vez de conteudo, veicula-se lixo visual.

Apesar do entusiasmo, essa tecnologia apresenta limitacdes de velocidade que a
Internet enfrenta, pelo menos enquanto o uso da banda larga ndo estiver disseminado.
Quando a rede estiver mais rdpida, anincios mais complexos que contenham audio, video e

animacdes nas paginas da web, passario a ocupar maior espago e serem mais bem aceitas.
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Conforme Bruin (2000b), no Brasil, onde a rede é mais lenta, o hanner tradicional
ainda € utilizado por muitas agéncias, mas muitos profissionais lutam para dar-lhe maior
colorido e aplicar maiores recursos tecnoldgicos. No entanto, estas tentativas nos banners e
outros tipos de antincios — os “pop-ups”’, conhecidos como janelas — encontram grande

resisténcia nos sifes e portais devido as limita¢des técnicas e comerciais.

Além do banner e dos pop-ups, o e-mail também pode ser util para se fazer

propaganda desde que utilizado de modo adequado e com o consentimento do consumidor.

Uma pesquisa recente da Interactive Week 60% das empresas americanas reportam o
traifego de seus website com sendo inferior a 1.000 bits didrios, ou seja, por volta de 50
visitantes. 97% dos entrevistados confessaram que acham seu site inadequado, magante e mal-
feito. Foram quase unanimes em diagnosticar que a coisa mais dificil de fazer é prover um site
de conteddo de valor. E fodos mencionaram como uma das maiores causas do fracasso de sua

presenca a falta de divulgacdo adequada de seus sitfes (VENETIANER, 2000).

Segundo Kotler (2001), a empresa deve olhar seu site web de maneira critica e fazer
uma série de perguntas. Porque alguém desejaria navegar em nosso sife? O que € interessante
em nossa pagina? Porque alguém iria querer voltar a ela? Porque alguém desejaria anunciar

em nossa pagina?

A promogdo de vendas é uma estratégia utilizada pelas empresas para atrair mais
consumidores. O que mudou com a Internet foi o meio de comercializagdo - do ‘real’ para o
‘virtual’ - e ndo a idéia principal. Portanto, quase todas as manifestacdes promocionais
tradicionais funcionam também na Internet. A web pode perfeitamente fazer e faz, concursos,

sorteios, oferece brindes, cria demonstragdes de produtos, etc.

Para Venetianer (2000), as promog¢des on-line tanto servem para promover aquilo que
uma empresa comercializa como para divulgar sua presenca ou para ganhar dinheiro. Quando
bem concebidas essas promog¢des aumentam significativamente o que passou a se chamar
“trafego virtual” — a medida da movimentagdo de internautas que buscam conhecer a oferta

virtual.
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Relagdes publicas, estas atividades passaram a ter importancia primordial na Internet
uma vez que, € muito importante manter a midia informada a respeito do que anda
acontecendo sobre a empresa. A midia pode ajudar muito na divulgacdo da presenca de uma

empresa.

Demarchi (2000), verifica que por enquanto, a maior parte das empresas ponto.com
precisa também da midia of-/ine para atrair o publico para a web. Apenas algumas marcas ja
consolidadas podem concentrar seus esforcos de midia quase que exclusivamente na Internet.
E o caso da Americanas.com, considerada uma das marcas de e-commerce mais conhecidas

do pais.

Outros meios tradicionais também se prestam as atividades de RP — como feiras,
semindrios ou cursos, publicacdes institucionais, e até mesmo o “boca-a-boca” em reunides e
encontros de negdcios. Estes meios passam a ser veiculos importantes no sentido de que

fazem o publico-alvo de uma organizacgdo, tomar conhecimento de sua existéncia na web.

Talvez ndo seja tdo evidente que uma presenga bem concebida atue justamente como
vetor de relacdes publicas. Mas quando uma empresa oferece a uma comunidade internauta
produtos virtuais de valor, seja para informar ou para lazer, se estd de fato fazendo um
trabalho de relagdes publicas. Concomitantemente a empresa estd construindo uma imagem
positiva junto a comunidade virtual e portanto, fidelizar a clientela e prospects, passa

necessariamente, por um bom trabalho de RP (VENETIANER, 2000).

Marketing direto: no marketing tradicional as técnicas de marketing direto sdo
utilizadas para divulgar, de forma personalizada (comunicacdo um para um), as mensagens
direcionadas aos prospects. O meio, neste caso o correio, distingue-se claramente da
mensagem (papel, eventualmente impresso e envelopado). Na Internet o meio e a mensagem

muitas vezes se confundem.

Segue uma explicacdio de Venetianer (2000): a web — ela € um meio ou uma
mensagem? Ela torna-se meio na medida em que funciona como veiculo para transportar a
mensagem (contetidos das paginas) aos milhdes de internautas que por ela navegam. Mas é
também a mensagem propriamente dita, j& que, ao acessar sites, o internauta ird ler

imediatamente o contetido da péagina.
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Este sincronismo quase imediato de transmitir e receber é que faz da Internet uma

midia realmente revoluciondria e completamente diferente das outras. Amor (2000) cita

alguns tipos de marketing direto.

Listas de distribui¢do e newsletter — é muito importante que se dé informacdo gratuita
sobre seus produtos e servicos aos clientes. Isto pode ser feito através de listas de
distribuicdo, newsletter, grupos de discussdo e areas de bate-papo. Em qualquer caso,
os clientes devem concordar em ter seus e-mails utilizados por newsletter e ninguém

deveré ser forcado a assinar um grupo de discussio ou uma lista de distribuicao.

E proibido o SPAM (envio de e-mails indesejados a pessoas desconhecidas). Os
dispositivos legais também exigem que esses e-mails contenham um endereco
eletrébnico para retorno. Os provedores de servicos na Internet terdo de oferecer ao
consumidor a op¢ao de nao recebé-los mais, se a empresa obtiver algum ganho com

este tipo de propaganda, chamado spam.

O e-mail — pode ser utilizado por uma empresa para promover seus Servicos e
produtos. Apenas a empresa devera estar certa de ndo promover um spam,e sim
utilizar métodos mais suaves que poderdo ter efeitos compensadores. A auto-resposta
também € uma aplicacdo muito tutil para os negdcios. Se uma pessoa precisa por
exemplo, de uma lista de precos ou informacdo sobre determinado produto, pode
escolher ir para um web site ou enviar um e-mail para determinado endereco
eletronico e receber a informacédo via e-mail. Oferecer auto-resposta para seus clientes

pode nao parecer util, mais é, uma vez que as informacgdes no site estdo divididas em

varias se¢des, o que torna dificil para o cliente encontrar a informacao desejada.

Lista de distribuicdo opt-in: uma forma especial de newsletter € a lista de distribuicio
opt-in. Ela supre clientes com informacodes especificas sobre produtos ou servicos sob
demanda. A principal diferenca entre opt-in e spam é que os enderecos que foram
passados para a lista de distribuicdo opt-in dos proprietarios sdo utilizados somente
para uma finalidade. E a tnica forma de correspondéncia de massa tolerada pelos

consumidores e governos em todo o mundo.
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e Construindo um banco de dados de enderegos de e-mail: para atingir novos clientes
vocé precisa saber que estd on-line e como eles podem ser atingidos. Uma lista de
pessoas que querem ouvir voc€ e sua empresa precisa ser desenvolvida. O problema é
convencer as pessoas a fornecer o endereco de e-mail e convencé-la de que vocé nao
estd apenas enviando bobagens, mas também alguma informacao util. Uma forma de
receber e-mails de clientes é perguntar a opinido deles. Pesquisas sdo outra forma

possivel de receber informacdo sobre o usuério e seu endereco.

O marketing direto na Internet é muito poderoso, mas as pessoas tém de ser muito

cautelosas em ndo fazer ma aplicacdo do poder.

De acordo com Amor (2000), certas regras para se praticar o marketing direto

deveriam ser observadas, conforme € apresentado no quadro 9.

Regras para marketing direto

o Audiéncia — na Internet o piblico atinge vocé e néo o contrario.

e Esclarecimento — questione e confirme qualquer mensagem que aparente conter erro
critico de digitacao.

e Limites cruzados — a Internet esta aberta a qualquer cultura e nacdo. Esteja certo de nao
ofender sue publico alvo.

o (lientes - utilize as tecnologias de marketing um-a-um para obter informacao sobre seus
clientes.

e Listas — ndo alugue nem venda sua lista de clientes sem a permissao escrita.

e Arquivos de log — ndo confie nos arquivo de log do servidos web. Tente descobrir dados
mais significativos.

e Privacidade — privacidade é importante. Trate qualquer informagido pessoal como
confidencial.

o SPAM nunca faca aplicacdo do e-mail para spam, ele provoca mais indigna¢do do que
resposta.

Quadro 9 — Regras para o marketing direto
Fonte: Amor (2000)

Cada uma das manifestacdes dos veiculos mediados pela Internet possui suas técnicas
de comunicacdo eficiente. Porém o que se deve ter em mente, € que todos os entraves
conhecidos, e outros nem tanto, introduzem ruido nessa comunicacdo, estando também

presentes na web. Afinal de contas, estd se referindo ao mesmo consumidor, o velho
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conhecido de outros meios, € ndo de um ser esquisito de um outro planeta, que acabou de
aterrissar aqui. Trata-se do mesmo consumidor, cético de promessas, desconfiado quando

oferta € muito grande e cansado do assédio publicitério.

Segundo Venetianer (2000, p. 47)

z

Na Internet é preciso promover a promogdo. Temos que incluir na
comunicacdo publicitdria rotineira a ‘publicidade da nossa presenca’. Isto
custa mais? Claro que sim. As empresas que apostam na Internet estdo
gastando somas ponderdveis em malas diretas, andncios especificos,
folhetos, material multimidia e veiculacdes na propria Internet simplesmente
para ‘anunciar’ que estdo na rede.

O que se verificou aqui, é que o composto promocional na Internet ainda se encontra
em processo de evolugdo e transformacio, por isso ainda ndo foi consolidado na prética. O
desconhecimento por parte de algumas empresas, das multiplas possibilidades de anunciar na
web, pode fazer parte de um desconhecimento natural, pois tudo é sempre ‘novo’ na rede. No

entanto, as empresas estdo absorvendo esses conceitos tecnoldgicos com bastante rapidez.

Foi possivel verificar também, que a Internet estd proporcionando a criagdo de novos
grupos de trabalho voltados para o marketing eletronico dentro das agéncias de publicidade.
Elas perceberam que a propaganda eletronica e a tradicional se completam e a tendéncia ndo é
uma delas acabar com a outra. Além do mais os clientes precisam estar bem informados
quanto a tudo que estd sendo oferecido no web sife da empresa e para que isso aconteca, é

fundamental a utilizacdo da publicidade tanto na Internet como nas midias tradicionais.

Sabe-se que a solug¢do do composto promocional na Internet € muito mais que um web
site comercial. Na verdade, o web site constitui unicamente a “frente da loja” da empresa,
implementado sobre um ambiente digital proporcionado pela web e expandido pela Internet.
Para que uma organizacdo viabilize seu funcionamento, no entanto, essa “frente de loja”
digital precisa estar integrada 4 empresa como um todo, ou seja, precisa estar integrada aos
sistemas de informacgdes que dio suporte aos seus processos operacionais e estratégicos. O
primeiro imperativo € deixar claro a estratégia geral da empresa: a Internet ndo corrige erros,

s6 potencializa estratégias bem planejadas.
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CAPITULO 3 - MATERIAL E METODOS

Para introduzir o leitor no tema, este capitulo tem por objetivo apresentar, qual a

metodologia utilizada para nortear esta pesquisa.

A seguir, apresenta-se um estudo de caso em uma empresa que utiliza a Internet como
nova op¢do de ambiente transacional, buscando dessa forma verificar a aderéncia do estudo

de caso frente ao modelo primitivo — Mix de Marketing — proposto em capitulo anterior.

3.1 Natureza da pesquisa

Segundo Peter e Donnelly (1997), a obtencdo para a solucio de um problema de
pesquisa relacionado ao marketing, assunto de pesquisa deste trabalho, envolve a construgcao

do plano de pesquisa, que compreende:

a) defini¢do das fontes de dados (dados primdrios e/ou secundarios);

b) definicdo da abordagem de pesquisa (observacdo pessoal, estudo de grupos,
experimentacao, etc.);

c) defini¢do dos instrumentos de pesquisa (questiondrio, entrevista, consulta a dados
histéricos, instrumentos mecanicos);

d) construgio do plano de amostragem (definicdo da unidade de amostragem, tamanho
da amostra e procedimentos de amostragem);

e) definicdo da forma de contato (telefone, correio, pessoal, via computador, etc.).

O pesquisador ird buscar estes dados e informac¢des em uma fonte primaria e em
diversas fontes secunddrias. As fontes de dados primdrias sdo aquelas que podem ser
utilizadas especificamente para o problema analisado, e podem ser obtidas através de
levantamentos (observacdo pessoal, questiondrios, entrevistas, etc.). As fontes de dados
secunddrias — geralmente mais acessiveis e baratas — sdo aquelas que ja foram coletadas ou
publicadas anteriormente, como: publicacdes, relatérios, arquivos, periddicos, livros, etc.

(Azevedo, 1998).
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Esta pesquisa teve seu inicio investigando dados secunddrios, para que se pudesse

verificar se este problema nédo poderia oferecer uma solugdo, apenas se utilizando estas fontes.

Para Mendonga (2001), a pesquisa de marketing pode ser qualitativa ou quantitativa.
A pesquisa qualitativa busca respostas profundas através de questdes abertas, ja a pesquisa
quantitativa busca respostas estruturadas, que podem ser traduzidas em ndmeros, como

porcentagens, médias e outras estatisticas.

A pesquisa no ambiente das Ciéncias Sociais (GODOY apud AMBONI, 1997) ¢é
fortemente marcada ao longo do tempo, por estudos que valorizam a adocdo de métodos
quantitativos na descri¢do e explicacdo dos fendmenos de seu interesse. Porém, € possivel
verificar com clareza, uma outra forma de abordagem, que aos poucos, veio se instalando e se
afirmando como uma alternativa de investigacdo mais global para a descoberta e compreensio
do que se passa dentro e fora do contexto organizacional e social. Estamos falando da
pesquisa qualitativa, que s6 nos tultimos trinta anos comecou a despontar e ganhar espaco
reconhecido em outras dreas além da sociologia e antropologia, dreas como: administragdo,

psicologia e educacio.

Sendo assim, a utilizagdo de uma ou outra forma de pesquisa, ou até mesmo de ambas,
depende do objetivo da pesquisa. Como a definicdo do problema em questdo, busca analisar

uma caracteristica singular apresentada pela organizacio em estudo, a natureza da pesquisa
Com relagdo aos instrumentos de pesquisa, 0s mais triviais sdo: consulta a dados
histéricos, observagdo pessoal, questiondrio e entrevista. Neste trabalho, com excecdo do

questionario, todos os demais instrumentos foram utilizados.

O quadro 10 resume as funcdes e caracteristicas de cada um desses instrumentos.
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TIPO

Consulta a dados

historicos

Observaciao pessoal

Questionario

Entrevista

FUNCAO E CARACTERISTICAS

Consiste na averiguacdo de estudos e
informagdes do passado que eventualmente
tenham ocorrido na empresa, demonstrando o que
foi feito sobre o assunto até entdo.

Deve ser observagao estruturada porque:

e serve a um objetivo formulado de
pesquisa;

e ¢ sistematicamente registrada e liga a
proporcdo mais geral, em vez de ser
apresentada como um conjunto de
curiosidades interessantes; €

e ¢ submetida a averiguagdes e controles
de validade e precisdo.

Formulario pré-impresso que € distribuido e
posteriormente recolhido e tabulado. Vantagens:

e menos dispendioso;

e mais facil aplicacdo;

e aplicado a maior nimero de pessoas;
e maior uniformidade na mensuraco;
e aspecto do anonimato;e

e menor pressdo sobre a resposta imediata.

Técnica muito  utilizada em  pesquisas
qualitativas. A caracteristica bdsica é o didlogo. E
recomenddvel para o levantamento de
informacgdes passiveis de reflexdo. Requer tempo
e técnica por parte do entrevistador.

Quadro 10 - Tipos mais comuns de instrumentos de pesquisa

Fonte: Adaptado de Gil (1995)

A pesquisa qualitativa apresenta caracteristicas basicas para os seguintes aspectos:

a) a pesquisa qualitativa tem o ambiente natural como fonte direta de dados e o

pesquisador como instrumento fundamental;

b) a pesquisa qualitativa é descritiva;
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¢) o significado que as pessoas ddo as coisas e a sua vida, é a preocupacdo essencial do
investigador;

d) os pesquisadores utilizam o enfoque indutivo na anélise de seus dados, e

e) pesquisadores qualitativos estdo preocupados com o processo € nao simplesmente com

os resultados e o produto (BOGDAN apud GODOY, 1995).

Sendo assim, o presente trabalho visa verificar a aderéncia do modelo proposto,
através da descricdo e andlise da situacdo do Marketing Mix existente no ambiente virtual de
uma organizagao que estabelece como ambiente transacional a Internet. Por esse motivo o uso
da pesquisa quantitativa nao seria condizente para a andlise e descricdo desse fendmeno. A
op¢do pela abordagem qualitativa voltada para o estudo de caso € a alternativa norteadora

deste estudo.

Nesta pesquisa, a empresa em questdo, foi contatada para uma visita com hora
agendada, para saber de seu interesse e disponibilidade para responder os questiondrios. Uma
vez tendo um aceite positivo quanto ao conteido e optando pela entrevista, ao invés de
responder o questiondrio via e-mail, a pesquisadora foi recebida na prépria empresa em dia e

hora marcada.

A etapa posterior do método cientifico para o processo de pesquisa é a avaliacdo dos

dados coletados, a partir da fundamentacdo conceitual.

As tabulagdes simples e cruzadas sdo as abordagens mais comuns para a andlise e
avaliacdo dos dados de uma pesquisa de marketing. A tabulacdo cruzada, permite por
exemplo, relacionar respostas de questdes diferentes. Atualmente, isto se da utilizando

softwares especificos e ja disponiveis no mercado.

Com base na tabulacdo dos dados de pesquisa, chega-se as informagdes que irdo

nortear as conclusdes da pesquisa.

Com base nas conclusdes, ruma-se entdo para uma ultima etapa — a resposta do
problema de pesquisa — que é quando o pesquisador utiliza os dados da pesquisa para tomar as

decisoes. Estas conclusdes estdo disponibilizadas no ultimo capitulo deste trabalho.
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3.2 Caracterizacio da pesquisa

Considerando-se o objetivo do presente estudo, a metodologia empregada consiste

numa pesquisa exploratoria, descritiva e avaliativa:

e ainvestigacdo do tema proposto;

e a coleta de informacdes através de periddicos e revistas especializadas no estudo
proposto;

e a organizagdo dos dados para investigacdo através de uma perspectiva documental;

e aandlise de artigos publicados na Internet;

e pesquisa de campo.

Segundo Amboni (1997), a pesquisa é do tipo exploratoria, pelo fato de ter como
principal finalidade, desenvolver, esclarecer e modificar conceitos, idéias, para a formulacao
de abordagens mais condizentes com o desenvolvimento de estudos posteriores, sendo esta a
razdo que constitui a primeira etapa do presente trabalho, para familiarizar o pesquisador com

0 assunto que este procura investigar.

De acordo com Vergara (1998), a pesquisa descritiva expde caracteristicas de
determinada populagcdo ou de determinado fen6meno. Pode também estabelecer correlacio
entre varidveis e definir sua natureza. Nao tem compromisso de explicar os fendmenos que
descreve, embora sirva de base para tal explicacdo. Ela contudo, tem carater avaliativo,
quando procura verificar se existem ou ndo, similaridades de estudo da literatura pesquisada
com aquela implementada pela organizacio, e procura avaliar os motivos que levaram seus
dirigentes a aplicar tal metodologia (GIL, 1995; RICHARDSON, 1989; RUDIO, 1986;
SELLTIZ et al., 1987).

Ainda para Vergara (1998), o estudo de caso € circunscrito a uma ou poucas unidades,
entidades essas como uma pessoa, uma familia, um produto, uma empresa, um 6rgao publico,
uma comodidade ou mesmo um pais. Tem cardter de profundidade e detalhamento. Pode ou

ndo, ser realizada no campo.
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O método de investigacdo do tipo estudo de caso, por si s6, de acordo com Bruyne et al
(1977), um carater particularizador, ja que o seu poder de generalizagdo € limitado na medida
em que a validade de suas conclusdes permanece contingente. O que deve ficar claro, é que
essas conclusdes nao se revelam necessariamente corretas, em outros casos, mesmo similares,

e fontes de diferencas distintas introduzidas no caso escapam inteiramente a anélise.

A pesquisa procura um aspecto hibrido entre o objetivo e o subjetivo. Em um primeiro
momento, descreve a realidade precisa da organizacao, para logo em seguida, desenvolver um
parecer acerca do assunto e/ou problema, com a finalidade de mostrar a relevancia da
combinacdo das metodologias consideradas neste trabalho (AMBONI, 1997; KUHN, 1992;
BURREL, MORGAN, 1979).

3.3 A selecao da empresa

A empresa alvo deste estudo é a ‘Paradigma Tecnologia e Orientacdo de Negdcios

Ltda’ — empresa especializada no desenvolvimento de solu¢des de negdcios via Internet .

Teve seu inicio em 1998, na bela ilha de Santa Catarina, com o objetivo estratégico de

explorar o crescimento do e-business como sendo o 4° canal de negécios das organizagdes.

3.4 Definicdo das categorias de analise

Esta etapa visa demonstrar as categorias de andlise, bem como as dimensdes e/ou

fatores que podem servir de parametro para o estudo de determinado fen6meno.

Marketing Mix — o Marketing Mix ou Mix de Marketing, e também chamado de
composto mercadolégico ou composto de marketing, é o conjunto de instrumentos
controldveis pelo profissional de marketing, através dos quais ele pode obter um melhor
ajustamento entre a oferta que sua empresa faz ao mercado e a demanda existente (COBRA,

1990).
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Ambiente Virtual — o ambiente virtual, surge da possibilidade de ndo mais haver limite
fisico para uma empresa. Esta passa a ser um ambiente — nenhum especificamente. O
ambiente virtual € visto como um conceito, ndo como um lugar; como uma atividade, ndo um
prédio. Essa possibilidade existe em fungdo dos recursos que a tecnologia da informagao, ja

descritos anteriormente, disponibiliza atualmente (MARTIN, 1998).

3.4 Coleta de dados

Existem diversas formas de coletas de dados, todas elas apresentando vantagens e
desvantagens. De acordo com Cervo e Bervian (1996), a decis@o de uma forma ou de outra,
fard com que o pesquisador considere a que menos desvantagens oferecer, respeitados os

objetivos da pesquisa.

As técnicas utilizadas foram a entrevista estruturada, analise documental e a

observagao.

A entrevista estruturada do tipo focalizada, ocorreu através de uma conversacio
informal junto a um profissional da 4drea de pesquisa, disponibilizado pela empresa, e
diretamente envolvido no processo. Foi adotado o critério de perguntas abertas, com o intuito
exclusivo de proporcionar uma maior liberdade nas respostas, pelo informante. A entrevista
obedeceu a uma estrutura formal estabelecida a priori — o referencial tedrico para a
formulagcdo das perguntas, se encontram nos arcabougos de Teixeira Filho (2001); Amor
(2000); Kotler (2002); Vassos (1997) - disponiveis na revisao de literatura. Utilizou-se um
roteiro com 0s principais topicos relativos ao assunto da pesquisa para ndo dar margem a

divagagdes desnecessdrias.

Este roteiro teve por objetivo, levantar dados sobre as estratégias mercadolégicas que
estdo sendo utilizadas hoje, no novo ambiente de comercializa¢io - a Internet — tendo como
base para esta pesquisa dois momentos distintos (antes e apds o comércio eletronico), tendo
em vista que o estudo proposto analisa estas duas varidveis (virtualidade organizacional e
estratégia mercadoldgica — 4 P’s) e, esta formatagdo possibilitou a contraposi¢do do cendrio

anterior com o atual. Este questiondrio encontra-se no Apéndice A, para eventuais consultas e
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andlise. O questiondrio foi utilizado com a devida andlise das informacdes fornecidas, como

roteiro para a realizacdo da entrevista.

A andlise documental que consiste em uma série de operagdes com a finalidade de
estudo e andlise, proporciona ao pesquisador, dados suficientemente ricos para evitar a perda
de tempo desnecessdria com levantamento de campo. A andlise de documentos como:
arquivos histdricos, registro estatisticos, periddicos e informativos disponiveis na
organizacdo. Esta andlise favorece tanto o desenvolvimento da pesquisa bibliografica quanto a

de campo.

Objetivando facilitar a identificacdo das informacdes de campo, pertinentes ao assunto

da pesquisa, fez-se necessario:

o leitura preliminar, para a familiarizacdo com o assunto da pesquisa;

o leitura seletiva, para identificar os principais eventos (internos/externos) ocorridos no
periodo considerado pela andlise;

o leitura reflexiva, visando compreender o assunto;

e leitura interpretativa, sob o prisma das abordagens tedricas e empiricas discutidas pelos

autores pesquisados, com relagdo as adaptacdes ocorridas na empresa em estudo.

Segundo Ruiz (1979), esse tipo de trabalho é denominado pesquisa bibliografica, uma
vez que para o autor, qualquer tipo de pesquisa, independente da drea, supde e exige uma
pesquisa bibliogréfica prévia, seja como atividade exploratdria, ou para estabelecimento do

status questions ou ainda, para justificar os objetivos da propria pesquisa.

Para Amboni (1997), o contetido de um texto pode ser pertinente e ttil na medida em
que contribui para solucionar os problemas propostos pelo pesquisador, considerando-se
pertinentes e uteis aqueles subsidios que se prestaram para confirmar, retificar ou negar os

objetivos da presente pesquisa.

Permeando as técnicas de coleta de dados, vale ressaltar que a técnica de andlise
documental abrange as ja utilizadas no decorrer desse estudo. As fontes e a bibliografia foram

pesquisadas — as fontes s@o os textos originais ou textos de primeira mao, sobre determinado
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assunto. A bibliografia € o conjunto das produgdes escritas para esclarecer as fontes, divulga-
las, analisa-las, refutd-las ou estabelecé-las — € toda a literatura origindria de determinada

fonte ou de determinado assunto (AMBONI, 1997).

A obtencdo dos dados secunddrios foi norteada em consultas bibliogrificas e
documentais, tais como: livros, artigos, revistas, periédicos, e outros documentos, levando-se

em conta que muitas informagdes se encontram disponiveis nessas fontes.

Para Trivinos (1987), independente da técnica de coleta de dados os resultados para
que tenham valor cientifico, precisam reunir certas condi¢des. A coeréncia, a consisténcia, a
originalidade e a objetivacdo (ndo a objetividade) por um lado, constituem os aspectos do
critério interno de verdade, e por outro, a intersubjetividade, o critério externo devem estar
presentes no trabalho do pesquisador que pretende contribuir cientificamente as ciéncias

humanas.
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CAPITULO 4 - A EMPRESA PARADIGMA

A histéria da empresa - Paradigma Tecnologia e Orientagdo de Negdcios Ltda - € tao
vertiginosa quanto o setor da economia que trabalha. Em 1998 dois jovens empreendedores
previram o crescimento que teria a Internet e o espaco significativo que esta ocuparia no
mundo dos negécios. Rapidamente, tornaram esta visdo e discurso em oportunidades. Na bela
ilha de Santa Catarina, com a ajuda de alguns profissionais, nasce a Paradigma juntamente

com a primeira versdo de seu produto: o Paradigma WBC — Web Business Center.

A medida que a empresa participa da constru¢do desse novo mundo digital, mais
aumenta sua responsabilidade. Por isso a Paradigma € incansdvel na busca de solucdes que

proporcionem, cada vez mais, ganhos competitivos as organizacoes.

Visdo: empresa referéncia em solugdes de tecnologia da informacdo aplicada a

negocios.

Missdo: disponibilizar solugdes de “e-business” que tragam vantagens competitivas e

melhores resultados para as organizagdes.

Negocio: empresa especializada no desenvolvimento de solu¢des de negdcios via

Internet. Na linguagem digital, uma empresa web business solution provider.

Diretrizes estratégicas.: foco no negdécio do cliente; agregar valor e competitividade as
empresas; exceléncia em produtos e servigcos; prover solu¢des com seguranga, agilidade e
responsabilidade; buscar continuamente a inovacdo tecnoldgica e diferenciacdo de solucdes;

adotar a simplicidade como estado de arte.

4.1 Trajetoria da empresa

Em maio de 1998, enquanto implantavam um projeto de ERP - Enterprise Resource

Planning - em uma empresa de Santa Catarina, Jaime Leonel de Paula Jr. — profissional da
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drea de tecnologia da informacdo e Gerson Mauricio Schmitt — executivo de companhias

tradicionais, discutiam o futuro dos negécios com o avango da Internet.

Naquele momento, com a difusio da informatica, grande parte das empresas ja possuia
seu sistema de gestdo. O mercado de ERP, portanto, em pouco tempo viria a alcangar a

estabilidade.

Entretanto, o fato das organizacdes estarem com suas operacdes internas
informatizadas, tornou visivel a realidade dos seus canais externos de comunicagao, que eram

de m4 qualidade e custos muito elevados.

Nesse sentido, a Internet se apresentava como uma grande solug@o. As experiéncias em
e-commerce para consumidor — Business to Consumer (B2C) — realizadas por gigantes do
setor se tornavam a vedete do momento. No Brasil a situacdo ndo era diferente, embora a

infraestrutura de telecomunicagdes fosse precaria.

Uma realidade que tendia para uma ripida mudanca, uma vez que o sistema brasileiro
de telecomunicagdes passava por uma total reestruturacao, abrindo seu mercado para o capital
estrangeiro, que investiria pesadamente em operagcdes que levaria a melhoria da qualidade ao
aumento da demanda e, conseqiientemente, a uma redugdo do custo, tornando o sistema mais

competitivo internacionalmente.

Portanto, todos os indicadores apontavam que este novo canal de comunicacdo
ocuparia um espaco significativo no mundo dos negécios e que a Internet deveria passar por

um crescimento exponencial nos anos seguintes.

A questdo que se apresentava, ndo era apenas encontrar uma forma de exercer uma
oportunidade bem sucedida em um segmento altamente promissor. Aspectos como pouco
capital para iniciar as operacdes, instalacio da futura empresa fora dos grandes centros,
escassez na época, de profissionais especializados e um ambiente altamente competitivo e

dindmico, constituiam-se em um grande desafio para os novos empreendedores.

Além disso, a andlise da demanda existente apontava para a necessidade da empresa

estar balizada para o desenvolvimento de uma solucdo que abrigasse algumas caracteristicas
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na sua modelagem, de forma a permitir a sua compatibilidade ao processo de simbiose entre

Internet e business.

As respostas a todas essas questdes e as decorrentes de sua atuacdo e crescimento ao
longo de dois anos serdo apresentadas a seguir como solugdes encontradas, detalhadas através

das estratégias e acdOes tdticas.

A elaboracdo de um planejamento estratégico nao é garantia de sucesso. Porém, em um
setor que viria demonstrar vulnerabilidade, ndo dispor de uma metodologia gerencial que

estabelecesse a direcdo a ser seguida seria expor-se demais as incertezas do futuro.

Assim, ao abrir suas portas em outubro de 1998, compartilhando uma pequena sala com
outra empresa e contando com apenas 9 colaboradores profissionais, a Paradigma d4 inicio ao

processo de planejamento estratégico como serd mostrado a seguir.

O planejamento estratégico, no seu nivel tatico, previa um periodo inicial de incubagdo
da empresa. Nessa fase o grande desafio era assegurar um meio para a sua sobrevivéncia, de
forma a permitir o desenvolvimento do seu aplicativo. A estratégia adotada pela empresa para
alcancar esse objetivo foi a seguinte: utilizando o know how dos seus profissionais, a
Paradigma disponibiliza parte de sua for¢a de trabalho para a prestacdo de servigos na 4rea de
ERP, Intranet, Extranets e informatizacdo da for¢a de vendas enquanto paralelamente, outra

parte da equipe desenvolve a base do seu aplicativo.

O aplicativo em desenvolvimento utilizava tecnologia Microsoft e, mais tarde, viria a
se chamar Paradigma WBC — Web Business Center. Com o WBC, a Paradigma desenvolve seu
primeiro projeto — o SiteShop, um portal de e-commerce Business to Consumer,

disponibilizado em marco de 1999, quatro meses apds sua fundacao.

4.1.1 Pioneirismo

Com a venda da licenca-master a ParaRede, o WBC torna-se o primeiro sofiware

brasileiro de e-commerce de B2B a ser exportado na forma de produto licenciado, preparado

para operar multi-idioma, multi-moeda, multi-plataforma e multi-mercado.
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A Paradigma também € a primeira empresa brasileira a possuir um sofiware de e-

commerce Business to Business patenteado, totalmente produtizivel.

O WBC Public € o primeiro aplicativo brasileiro a suportar compras publicas pela

Internet.

O portal BEC — Bolsa Eletronica de Compras da Secretaria da fazenda de Sao Paulo, é
o segundo case internacional de compras publicas pela Internet. O primeiro € o do municipio de

Los Angeles, EUA.

4.1.2 Uma breve historia do tempo

Em 1999, a Paradigma langou oficialmente o WBC, que trouxe junto consigo, outros
resultados: recebe novos socios e mais investimentos, conquista a parceria da Microsoft,
absorve cada dia mais colaboradores, transfere-se para amplas e confortiveis instalagdes e

forma uma respeitavel carteira de clientes.

Como resultado desse trabalho, em julho do ano seguinte, a Paradigma € premiada pela
Microsoft Latin América pela sua atuacio inovadora como Business Solution Of The Year do
Brasil. A premiacdo aconteceu no Fusion 2000, evento realizado em Atlanta — EUA pela

Microsoft, que reuniu mais de 4.000 desenvolvedores de tecnologia Microsoft de 60 paises.

Ainda em julho, é premiada novamente na Fenasoft com o Max Award Internet, como

um dos melhores aplicativos apresentados na feira.

Em agosto do mesmo ano, a Paradigma desponta como a primeira empresa brasileira a
exportar uma solucio de e-commerce B2B na forma de produto licenciado, preparado para

operar de forma multilingiie, multimoeda, multiplataforma e multimercado.

Em setembro de 2000, o portal da Bolsa Eletronica de compras da Secretaria da

Fazenda de Sdo Paulo € o segundo case mundial de compras publicas pela Internet.
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Em novembro do mesmo ano, ganha o Top de Marketing 2000 da ADVB/SC com o

case Paradigma, uma empresa movida a inovagao.

Em maio de 2001, a certificagdo como Gold Partner da Microsoft, trouxe credibilidade

e um lugar de destaque entre seus parceiros.

Em julho de 2001, a Paradigma conquistou o Troféu Expressio de Exceléncia
Tecnoldgica, dentro do IV Prémio FNEP de Inovacao Tecnoldgica, na categoria produto, com
o case “O primeiro aplicativo de e-commerce para o setor publico”. Neste mesmo ano, a
Paradigma recebe em Los Angeles, Califérnia, o Fusion Awards 2001 da Microsoft

Corporation, como a melhor solu¢do em e-commerce do mundo.

Em setembro de 2001, langam novos mddulos para o XBC 3.5, como o WBC Public, o
primeiro aplicativo brasileiro a suportar compras publicas pela Internet. E também, anunciada
pela Revista Exame como a 1* em crescimento em vendas, entre as empresas no Brasil do
segmento de sofiware, a 2* em todo o segmento de tecnologia da informacdo (875% de
crescimento entre 1999 e 2000), a 5* em rentabilidade e a 5* também em exceléncia

empresarial.

Agosto de 2002, lancam o WBC Financial Solution, um gateway de pagamento que
permite aos compradores e fornecedores transacdes com as mais diversas institui¢des

financeiras.

4.2 Portfélio de produtos

O WBC € um aplicativo inovador de comércio eletrdnico que permite as empresas,
comprarem e venderem seus produtos e servigos através de um unico sife, utilizando uma
solucdo unica, integrada, amigavel e segura, com suporte a todas as relagdes comerciais da
cadeia produtiva: fornecedores — produtores — distribuidores — revendas — filiais — franquias —

consumidores.
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Escaldvel de uma empresa a qualquer nimero de membros de uma comunidade, o
WBC adapta-se a diversos segmentos econdmicos ou natureza de negdcio, com facil

parametrizacdo e complementagdo, adotando regra de negdcio e identidade propria.

A mais completa solucdo de e-business disponibilizada na plataforma mais difundida e

com a melhor relacio custo beneficio do mercado: Intel.

Utiliza infra-estrutura tecnoldgica e de seguranca de empresa lider no mercado de

software, a Microsoft, podendo se compatibilizar com outras plataformas, por ter sido

desenvolvida de forma componetizada e com regras de negécio fora do banco de dados.

4.2.1 Caracteristicas do WBC

Fécil comunicagdo com o sistema de gestdo (A2A/Application to Application, EAI

Enterprise Application Integration).

Integracdo entre o sistema de gestdo da empresa (ERP) e o WBC, onde os dados sdo

integrados com facilidade e transparéncia.

Troca de dados através dos mais conhecidos formatos como EDI, XML e CSV.

Comunicacdo utilizando protocolos diversos, como http, FTP, SMTP, POP, File

System, Queue.

Microsoft.net — todas as novas versdes dos produtos da familia WBC e os novos

lancamentos estao sendo desenvolvidos nessa plataforma, com enormes vantagens e evolucao

tecnoldgica e operacional.

4.2.2 Caracteristicas técnicas

O Paradigma WBC foi desenvolvido sobre a plataforma Microsoft, utilizando a

metodologia de desenvolvimento de aplicacdes distribuidas (WDNA), contemplando
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caracteristicas necessdrias a aplicagdes na web de missdo critica, como escalabilidade,
seguranca e performance. Desenvolvido com ferramenta MSVisual Studio para ser suportado
nas plataformas Microsoft, permite total funcionamento com sistemas geradores de bases
relacionais (SGBDR), como o MSSQL Server Oracle, entre outros. Dispdes dos mais
modernos recursos de comunicacio e seguranca, como criptografia e autenticacdo através de
certificados, assinaturas digitais, protocolos SSL (Secure Sockets Layer) e SET (Secure
Electronic Transaction). Utiliza também tecnologias WAP para comunicacdo e integracao

com Mobile commerce (M-commerce) e XML para aplicativos legados.

Para a andlise de informagdes de negdécio o WBC 4 suporta uma solucdo de
datawarehouse, tendo como ferramenta de apoio o data mining, ambos visualizando a gestdo

de conhecimento e sua aplicac@o estratégica e competitiva: business intelligence.

Um diferencial do produto WBC 4 é a completa integragdo da cadeia de compra, que
se inicia no registro de uma necessidade no sistema de gestdo de uma empresa, passando pelo
fluxo de aprovacgdo, efetuando a negociacdo eletronica e culminando com a liquidagéo

financeira da negociaco realizada.

4.2.3 Funcionalidades do WBC

e Efetiva separacdo da camada de negdcios (regras) e da camada de acesso ao banco de
dados, com vastos beneficios:
o independéncia dos componentes da camada de negdcios;
o facilidade de migracdo para diferentes SGBD;
o facilidade de manutencao do cédigo;
o facilidade do desenvolvimento de novas funcionalidades e customizagdes;
o aumento da reutilizacdo dos componentes.

e Arquitetura do produto ndo vinculada a um front end especifico, possibilitando o
desenvolvimento de varios tipos de front end (web, desktop, web services, dispositivos
moveis, etc).

e Extensiva utilizacdo da tecnologia XML, no desenvolvimento do produto. Todos os
componentes recebem/enviam informagdes no formato XML, deixando o produto pronto

para interagir com web services através do SOAP.



105

e Os pontos de integracio do WBC com outras aplicacdes englobam além da carga inicial e
troca de dados, a possibilidade de integracio em determinados pontos da negociagdo.
Todos esse servigos s@o disponibilizados via A2A tradicional ou web services.

e Sistema modelado par focar fatos e dimensdes (modelo de dados), voltado a gestdo de
conhecimento e preparado para eventual implementacdo do Sistema de Recomendacdo
(Business Intelligence).

e Alertas visuais configurdveis por usudrio, referentes as operacdes realizadas nas
negociacoes.

o Sistema de auditoria com registro de logs configuravel.

e Disponibilizacdo de mesas de trabalho (comprador, fornecedor, gestor do portal e gestor
da empresa) via Digital Dashboard.

o Comunicagdes eletronicas entre comprador e fornecedor através de um férum.

e Administragdo centralizada dos pedidos.

e Sistema de controle de acesso empresa/usudrio/operagao.

o Configuracdo de regional settings por usudrio.

e Possibilidade de integracdo com servigos de terceiros (operadores logisticos, institui¢des
financeiras, etc) via A2A ou web services.

e Sistema de notificacdo configurdvel por empresa/usudrio, com notificacdo das acdes de
negocios via e-mail, pager ou wap.

e Possibilita a andlise de crédito tributdrio e custo financeiro das negociagdes.

4.2.4 Mais funcionalidades do WBC

a) Integragdo financeira
e Integracdo com operagdes de liquidacao financeira, e meios de pagamento. Integracao
e consulta a institui¢des financeiras (bancos e operadoras de cartdo de crédito).

e Consulta de linhas de crédito.

b) Integracdo logistica
e Integracdo com sistemas logisticos de terceiros, para distribui¢do e acompanhamento
de pedidos.

e Controle logistico préprio através do gestor do portal.
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¢) Sistema de billing

Disponibilizacdo de recursos necessarios ao billing (tarifacio e faturamento) das

transagdes realizadas no portal de negocios.

d) Flexibilidade no cadastro de produtos

Integragdo do cadastro préprio com o cadastro do portal e sistemas de busca.

Suporte a grade bidimensional para produtos que sdo comercializados com variagao de
tamanho, cor, peso, etc.

Suporte a tributos simples e compostos para produtos que utilizam relacdo de
estruturas multiplas através de meta-atributos. Por intermédio dessas caracteristicas,
novas varidveis ou categorias podem ser criadas dinamicamente, sem necessidade de
implementagdes técnicas.

Segmentagdo por categorias conforme a especificagdo que o usudrio determinar, com

defini¢des varidveis para categorizagao de itens.

e) Internacionalizagdo

Multimoeda: suporte a vdrios tipos de moeda e suas cotacdes no mercado
internacional, tanto para negdcios como para calculo de valor.

Multilingiie: suporte a varios idiomas, conforme necessidade da apresentacgéo.
Multimercado: suporte a integracdo entre varios segmentos, os quais podem estar
dispersos geograficamente.

Multitaxagdo: suporte a diferentes impostos ou taxas para atender a diversos mercados
consumidores.

Multimedida: suporte a diversos padroes de unidades de medidas internacionais.

4.2.5 Beneficios

A Paradigma Tecnologia e Orientacdo de Negdcios Ltda aponta alguns beneficios que

agregam valor aos seus aplicativos, tanto para quem compra como para que vende, através do

WBC, conforme se pode observar no quadro 11.
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Para quem compra através do WBC Para quem vende através do WBC
e-procurement e-sales
e Reducdo dos custos dos produtos e Aumento de negdcios.
adquiridos. B
o e Reducio do custo de venda e do
e Ampliacdo da base de fornecedores. ciclo de processamento de pedidos.
e Aumento de negdcios/sinergia do

e Reducio do custo de distribui¢ao.
Processo.

e Integracdo com parceiros da cadeia
comercial, melhorando o
relacionamento.

e Atualizagdo do modelo de negécios
com a utilizacdo do canal Internet.

e Aumento da produtividade. .
e Menor custo e agilidade na
e Transparéncia, controle e ganho nos comunicacio.

processos.
e Aumento da capilaridade e

e Redugdo do ciclo de compras e penetracio de mercado.

estoques.

o Reducdo da burocracia e custos dos
processos de compra.

Quadro 11 - Beneficios do WBC
Fonte: PARADIGMA ABSOLUTE E-COMMERCE (2002)

4.3 Modalidades de negécios

Segundo Teixeira Filho (2001), o comércio eletrénico € a realizagcdo de toda cadeia de
valor dos processos de negdécios num ambiente eletronico, por meio da aplicacdo de
tecnologias da informagf@o e de telecomunicacdes, para atingir os objetivos do negécio da
empresa. Este termo em inglés, electronic commerce, deu origem a expressdo abreviada e-
commerce. O comércio eletrobnico pode se dar entre a empresa e seus consumidores finais
(chamado em inglés de Business to Consumer, ou pela sigla B2C) ou entre empresas (também

chamado Business to Business ou B2B).

A Paradigma foi mais além e criou mais uma modalidade de comercializacdo, B2G
(que em inglés quer dizer Business to Government), ou seja, comércio eletrdnico para o setor

publico.
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4.3.1 Empresa a empresa/Business to Business — B2B

E-procurement

Compra por catdlogo - esta modalidade permite que as empresas comprem produtos e
servigos diretamente dos fornecedores homologados. Diversos itens de compra sdo
cadastrados no site com precos, condicdes de pagamento e respectivas datas de
validade. Basta efetuar o pedido de compra ou abastecimento diretamente ao

fornecedor.

Strategic sourcing

Cotagdo de produtos e servigos - aqui a empresa faz a solicitacdo de proposta de
fornecimento de produtos ou servigos, de forma pontual ou para contratos por tempo
determinado, situagdo em que cada fornecedor homologado apresentard suas
condi¢des operacionais, comerciais e técnicas, para atender uma tomada de cotacio,
cujos parametros sdo definidos pelo comprador.

Leildo de compra - versdo eletronica dos modelos cldssicos de leildo (tradicional,
holandés e book build), em que a empresa compradora obtém melhores precos na
aquisicdo de produtos ou servigos através de lances feitos pelos fornecedores
homologados. Os participantes encaminham suas propostas eletronicamente para o
WBC, que, ao final do periodo determinado, escolhe a melhor alternativa.

Compras cooperadas - esta modalidade realiza a organizacdo da demanda, a fim de
atingir melhores precos através do volume negociado e facilidades de logistica. Aqui

funcionam as chamadas cooperativas de compras (agregadores de demanda).

E-Sales

Ofertas - modalidade pela qual a empresa usudria faz uma oferta de venda de
determinados produtos para uma determinada regido, com lote minimo de embarque,
preco, condigdes comerciais e prazo de validade da oferta. Cada empresa da regido

homologada € comunicada pelo site sobre a oferta, podendo aderir a compra,
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adquirindo multiplos de lotes minimos, até que se complete a quantidade total de

arremate/embarque, efetuando-se a transacgao.

o Leildo de venda - neste item a empresa pode ofertar a venda de um lote de produtos ou
servicos, com condi¢bes comerciais, técnicas e logisticas previamente definidas.
Comprara o lote a melhor oferta de preco, de um comprador previamente homologado

para participar desse processo.

e Dynamic pricing - sistema utilizado em bolsa de commodities, em que o fornecedor
escolhe o preco pelo qual pretende vender, e o comprador, o preco pelo qual pretende
comprar. Com a dindmica do mercado e o deslocamento do ponto de equilibrio, no
momento em que o preco de venda for igual ao preco proposto de compra,

automaticamente o negdcio € fechado e as partes notificadas.

o Cadeia de distribuicdo - utilizando esta modalidade, uma empresa pode atender a sua
cadeia comercial ou a seus clientes previamente homologados. Tudo isso de forma
padronizada, mas com conteido personalizado, podendo, ainda, fazer promocdes e
ofertar lotes de produtos para serem adquiridos através do processo de leildo de venda
e de compras conjuntas. A empresa também pode realizar negdcios com sua rede
comercial (distribuidores, representantes, filiais, clientes especiais, varejistas ou
franquias), fornecendo senhas de acesso individualizadas e criando condig¢des

comerciais especificas, como tabelas de precos e formas de pagamento diferenciadas.

4.3.2 Empresa a consumidor/Business to Consumer — B2C

A partir do seu catdlogo de produtos, uma empresa pode atender diretamente os
consumidores finais ou captd-los e repassa-los para serem atendidos pela sua rede comercial,
através do WBC Mall que possui todas as caracteristicas e facilidades que uma tecnologia

lider de mercado pode oferecer.

O WBC Mall permite as empresas alcancarem toda a sua cadeira de consumidores de
forma automadtica, com baixo custo de comunicag¢do e abrangé€ncia mundial, que poderdao

adquirir seus produtos de maneira rapida, simples e eficaz.
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Para cada Loja Virtual existe um modulo de wizard e outro de administragio que
permitem o setup da loja (montagem) além de incluir, excluir ou alterar departamentos e
produtos, capturar imagens, colocar ou tirar produtos de promocao, gerir estoques, pedidos e
acompanhar algumas dezenas de estatisticas gerenciais. Esse médulos sdo gerenciados sob
uma senha master, o que d4 total autonomia de gestao para as Lojas Virtuais hospedadas no

mall.

O WBC fornece ainda um médulo completo para gestdo do mall, permitindo que o
gestor do mesmo, tenha acesso a todos os dados e informacdes necessarias, de forma on-line
via Internet, gerenciando todos os negdcios entre as diversas empresas compradoras e seus

consumidores.

4.3.3 Empresa a governo/Business to Government — B2G

Pregdo eletrénico: totalmente amparada pela Lei 10.520/2002, esta modalidade de
licitacdo apresenta-se como uma alternativa as op¢des de concorréncia, tomada de preco ou
convite, permitindo a aquisicdo de bens e servigcos, independendo do valor estimado da
contratagdo. Fornecedores previamente habilitados apresentam suas propostas e seus lances
que serdo publicados no sife, permitindo o acompanhamento por toda a sociedade e
conferindo transparéncia ao processo de compras. Esta modalidade possibilita o incremento
da competitividade, contribuindo para a reducdo das despesas de compra e dos custos dos

bens e servi¢os adquiridos.

Dispensa de licitacdo: esta modalidade, contemplada a Lei 8.666/93 permite a
aquisicdo de bens e servicos, de pequena monta, através de uma disputa interativa entre
diversos fornecedores previamente habilitados. As compras eletronicas através da dispensa de
licitacdo conferem efetiva reducdo de tempo em virtude da agilidade e simplicidade que o

sistema oferece ao processo de aquisi¢do das empresas e 6rgaos publicos.

Carta convite: o processo eletronico de compras através da carta convite transfere para
a Internet a mais conhecida modalidade de licitagio da Lei 8.666/93, permitindo a
participacdo de fornecedores convidados de qualquer ponto do pais sem a necessidade de

enviar representantes de forma presencial. A licitude do processo € garantida pelas mais
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modernas tecnologias de criptografia que asseguram o sigilo das informacgdes de todas as
propostas apresentadas até o encerramento do processo de cota¢do, exatamente como

acontece com um envelope fechado.

Registro de prec¢os: em conformidade com o art. 15 da Lei 8.666/93, esta modalidade
especial de licitagdo permite a selecdo prévia de fornecedores e propostas para posteriores
contratagdes ndo especificas, seriadas que podem ocorrer repetidas vezes durante um periodo
determinado. As compras eletronicas realizadas através do registro de precos evitam a
formacgao de estoques e garantem rapidez na aquisicdo de produtos e servicos através da
criagdo ou adequacgdo de cadastro de produtos e fornecedores, consoantes ao mercado e

diferenciado de outros sistemas que trabalham com catdlogos genéricos.

4.3.3.1 Beneficios do B2G — Business to Government

Através de uma infra-estrutura informatizada, simples e intuitiva, permite ao setor
publico a apuracdo de melhores precos por meio de cotagdes eletrdnicas publicas, com a
garantia governamental do pagamento aos fornecedores na data do vencimento contratual

(figura 2).

"
Carta Registro
Convite l de Precos

Pregdo Dispensa
Eletrénico Licitagéo

Figura 2 - Beneficios do B2G
Fonte: Paradigma Absolute E-commerce (2002)
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Beneficios

Reducao do tempo e custo dos processos de compras publicas.

e Reducio de custo de aquisi¢do de produtos e servigos.

e Mais transparéncia e controle nos processos de aquisi¢do da drea publica.

e Oportunidade de acompanhamento externo pela sociedade.

e Informacgdes consolidadas e descritivas de disponibilizagdo imediata para
auditoria, contadoria e controladoria externa (Tribunal de Contas, Assembléia
Legislativa, etc.).

e Oportunidade de ampliacdo da base de fornecedores e melhores condi¢des para

que pequenos fornecedores tenham facil acesso aos processos de compras

publicas.

4.4 Familia de modulos WBC

Para atender na sua totalidade e, ao mesmo tempo, individualmente as necessidades
dos integrantes das comunidades virtuais, o Paradigma WBC tem uma estrutura modular que
pode ser montada de acordo com a sua aplicacdo. Assim a familia de produtos WBC, é
composta dos moédulos de negdcios ja citados e mais oito (8) mddulos complementares

(PARADIGMA ABSOLUTE E-COMMERCE, 2002).

WBC Translator Solution WBC - TS

WBC Schedule Solution WBC - SS
' WBC Stand Alone | WBC - SA |
' WBC Business Intelligence | WBC - BI |
' WBC Digital dashboard | WBC - DD |
' WBC Search Agent | WBC - SE |
 WBC Spider | WBC - SP |
' WBC Bolsa de Ofertas | WBC - BO |

| WBC Public | WBC - PB |
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4.4.1 Objetivos, caracteristicas e beneficios

Apresenta-se aqui, os beneficios de cada um dos oito (8) moddulos citados

anteriormente, bem como os seus objetivos e suas caracteristicas.

WBC Translator Solution — objetiva integrar aplicagdes, utilizando-se de diversos

protocolos de comunicag@o para o envio e recebimento de informacdes, podendo estas estar

localizadas no ambiente de rede local ou remotamente.

Caracteristicas

Integragdo sobre o sistema de gestdo das empresas e o sistema de comércio eletronico,
onde os dados poderdo ser importados e exportados com facilidade, utilizando
mapeamento e traducao.

Troca de dados através dos mais conhecidos formatos como, EDI, XML, CSV, IDOC,
etc.

Comunicagdo através de protocolos diversos como http, FTP, SMTP, POP, File
System, Queue.

Seguranca através do uso de sistemas de autenticacio e criptografia.

Manutengdo do préprio layout de dados utilizados no sistema corporativo de gestio
(ERP), permitindo uma comunica¢do com 0s parceiros através de uma linguagem
unica e padronizada.

Além dos diversos protocolos de comunicacdo, 0 WBC Translator Solution utiliza-se
de véarios formatos de arquivos para integracdo dos dados entre aplicativos distintos.
Toda a engenharia de tradugdo estd fundamentada na tecnologia XML (eXtensible

Markup Language).

WBC Schedule Solution - objetiva atender as necessidades de integracdo remota,

podendo ser configurado para ser executado em periodos pré-determinados, eventual ou

continuadamente. Os dados a serem transmitidos ou receptados sdo compactados e

criptografados, sendo transmitidos de modo rdpido e seguro.
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Caracteristicas

e Aplicacdo de integracdo remota.

e Permite agendar transferéncia de documentos.

e Realiza criptografia e compactacdo de documentos

e Pode ser executado nas plataformas Windows 95,98, ME, NT e 2000.

e Transmissdo via Internet, através de acesso dedicado ou discado (dial-up).

e Pode utilizar-se da web e/ou redes VAN ou LAN, automatizando processos.

Beneficios

e Integracdo com parcerias da cadeia produtiva, melhorando o relacionamento.
e Aumento de negdcios (sinergia de processo).

e Atualizacdo do modelo de negdcios (utilizagdo do canal Internet).

e Eficiéncia no atendimento aos clientes e fornecedores.

e Confianca nos processos e nos dados.

e Melhor controle de estoque.

e Reducio do custo de compra.

e Reducio do custo de distribuicao.

e Integracdo dos sistemas de gestdo (ERP) dos participantes de comunidades.

WBC Stand Alone - essa solucdo permite que as empresas que possuem limitagdo de

acesso a, ou de comunicagdo, ou ainda que precisam executar processos longos — como
preparar pedidos para diversas empresas, executarem esses procedimentos off-line, com
informagdes integradas e atualizadas a partir de um web site. Com seu servico previamente
preparado, conecta-se ao sife de destino para transmitir e receber informacdes, documentos e

atualizacoes.

Caracteristicas

e Compativel com as plataformas Windows 95/ 98 / NT / 2000.
e Utiliza qualquer conexao Internet, mesmo de baixa velocidade.

o Interface amigavel e de féacil aprendizado.
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e As tabelas de precos ficam armazenadas em uma base de dados local, prontas para a
geracdo de pedidos off-line.

e Todo o histérico de pedidos fica registrado localmente e disponivel para consulta;

o Espaco reservado para veiculagdo de banners.

e Utiliza-se do protocolo FTP para comunicacao.

e Todos os dados transmitidos entre o computador do usudrio e o servidor sdo
criptografados.

e O tempo de conexdo € minimizado com o uso de compactacio nos arquivos
transferidos.

e As atualizacdoes de versdo sdo feitas automaticamente pela interface, através da
Internet.

e Texto de ajuda completo, disponivel pelo préprio aplicativo.

Beneficios

e Minimiza o tempo de uso da conexdo com a Internet.
e Permite a distribuic@o de tabelas de precos diferenciadas entre grupos de usudrios.
e Fornece informacdes sobre o andamento dos pedidos e espelho das notas fiscais, envia

pedidos e documentos financeiros entre outros.

WBC Business Intelligence — objetiva permitir a disponibilizacdo de dados de sistemas

complexos, armazenando informagdes em dois ambientes, OLAP e Data Warehouse, de
maneiras diferentes, para que possam atender as necessidades de diferentes setores, conforme
suas demandas. Com todos os dados dispostos dessa forma, pode-se minerd-los da maneira
desejada e, assim encontrar informacdes importantes, que poderiam eventualmente nao

estarem sendo percebidas.

WBC Digital Dashboard - objetivos: é uma ferramenta desenvolvida para que os

infotrabalhadores possam concentrar a aten¢do nas informacdes pessoais mais importantes,
manter uma colaboragdo eficaz entre equipes de trabalho multiempresa (compradores e
fornecedores), acessar e analisar dados importantes da empresa, visualizar uma vasta gama de

recursos da Internet no ambiente de trabalho e utilizar conjuntamente esses itens.
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Caracteristica

Integrado com os médulos disponibilizados de um site e suas conexdes com outras
plataformas, o WBC Digital Dashboard utiliza tecnologias ja desenvolvidas para a
web, podendo ser integrado aos sistemas ja existentes, com as ferramentas de andlise e
colaboracdo dos produtos, tais como o Office 2000, o Microsoft Exchange Server 5.5,

o Microsoft SQL-Server ™ 7.0 e o MS-Project 2000.

WBC Search Agent — objetiva compilar uma cole¢do de enderecos web a partir de

consultas em diversos sites, apresentando-os de forma util e agraddvel. Os sites de busca

podem ser genéricos ou temaéticos, 0 que permite construir uma familia de agentes de busca

sobre diferentes temas (Ex.: www.jurisminer.com.br). Com essa ferramenta vocé pode

monitorar o sife de seus clientes, dos fornecedores e, inclusive, dos concorrentes.

Caracteristica

Foi desenvolvido na plataforma Windows NT/2000. O front-end, esta codificado em
HTML/ASP, e o back- end, em componentes COM +. Utilizando XML como
tecnologia de integracdo, o WBC Search Agent se adapta facilmente ante as
modifica¢des nos sites de pesquisa, tornando-se a ferramenta ideal para a construcio

de metabuscadores web.

WBC Spider — é um software cujo objetivo é alimentar uma base de dados indexada de

enderecos Web, de tal forma que a informagdo coletada possa ser pesquisada por outros

aplicativos.

Caracteristica

Desenvolvido em Java, este aplicativo € compativel com qualquer sistema operacional
que possua a JVM (Java Virtual Machine) e banco de dados acessivel via JDBC (Java
Data Base Connectivity) ou ODBC (Open Data Base Connectivity), permitindo
indexar um ou mais sifes e atuando dentro de um dominio especifico ou em toda a

web. As informagdes capturadas pelo WBC Spider sdo armazenadas em uma base de
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dados e ficam disponiveis para outros programas. O WBC Spider utiliza um algoritmo

proprietério para extragcdo de palavras-chave e elaboracio de rankings.

WBC Bolsa de Ofertas — esta solugdo, destinada ao comércio eletrdnico, tem por

objetivo aproximar vendedores e compradores interessados em negociar produtos e servicos.

Caracteristica

e Nesta modalidade a seguranca nas relacdes de negociagdo empresa/empresa € total,
pois s participam empresas previamente homologadas pelos seus parceiros da cadeia

produtiva, e o acesso das negociacdes € realizado por meio de senhas autorizadas.

Modalidades de negocio

o Venda direta: o vendedor define um valor para que o item seja vendido. Portanto, a
primeira oferta que cobre esse valor encerra a venda, ficando por conta do aplicativo
informar automaticamente os enderecos do comprador e do vendedor as préprias
partes envolvidas.

o Contra-oferta: o comprador pode contra-ofertar novo prego, ficando por conta do

vendedor a aceitagdo ou ndo. Tudo isso de forma automatizada.

Beneficios

E uma solugdo complementar e opcional ao WBC, que oferece um sistema de
classificados com motor de busca por palavras-chave, pesquisa por contexto e atributos pré-
qualificados. O vendedor/empresa que tem disponibilidade, previamente cadastrado no site,
inclui sua oferta preenchendo todos os campos apresentados. O comprador/interessado em
adquirir, e também previamente cadastrado no site, efetua a pesquisa dos produtos ofertados.

A oferta pode ser pesquisada por produto, por categoria, por regido geografica, etc.

WBC Public — objetiva ser um aliado para dar mais qualidade, transparéncia e controle
as transag¢des comerciais. Totalmente amparado no cumprimento as exigéncias da Lei Federal
8.666/93, o WBC Public é um sistema eletronico de compras especializado no suporte as

negociacdes da administracdo publica (figura 3).
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Figura 3 - O primeiro aplicativo de e-commerce para o setor publico
Fonte: Paradigma Absolute E-commerce, (2000)

Caracteristicas

e Integravel a qualquer plataforma, o WBC Public foi desenvolvido com tecnologia
Microsoft e estd preparado para ser integrado com legados em alta e baixa plataforma
ou operar de forma autébnoma. Utiliza o MS-Visual Interdev COM + para
programacdo e arquitetura DNA, e estd apoiada no MS-SQL Server e no MS-
Windows 2000.

Beneficios

e Estd dotado de um dos mais modernos recursos de seguranga disponiveis para o
mundo digital, como criptografia e autenticacdo. E também estd preparado para
utilizar o protocolo SSL-Secure Sockets Layer.

e Reducio do tempo e custo dos processos de compras publicas.

e Reducio do custo de aquisi¢ao de produtos e servicos.

e Mais transparéncia e controle nos processos de aquisi¢ao da drea publica.

e Oportunidade de acompanhamento externo pela sociedade.

e Informagdes consolidadas e descritivas de disponibilizacdo imediata para auditoria,
contadoria, e controladoria externa (Tribunal de Contas, Assembléia Legislativa, etc.).

e Oportunidade de ampliacdo da base de fornecedores e melhores condi¢des para que

pequenos fornecedores tenham facil acesso aos processos de compras publicas.
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CAPITULO 5 - RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo apresenta-se a pesquisa aplicada na forma de entrevista, os resultados

obtidos e eventualmente a discussao desses resultados.

5.1 Apresentacio e analise dos resultados

Foi amostra ndo probabilistica de pesquisa a seguinte empresa:

e Paradigma Tecnologia e Orientacio de Negocios Ltda — empresa especializada no

desenvolvimento de solucdes de negdcios via Internet.

A discussdo que norteia essa pesquisa serd sobre as ocorréncias provocadas pelo e-
commerce através da Internet sobre o marketing tradicional — 4 P’s. Os dados apresentados,
tém relagcdo concernentes ao que significa o Mix Mercadolégico contextualizado dentro e fora
da Internet, as mudancas do meio de comercializacdo pelas empresas, a busca dos clientes por
essa nova modalidade de comércio, o foco no cliente, o aparecimento de novas tecnologias e
sua capacidade de adaptacdo, a visdo de uma empresa voltada para e-commerce sobre essas
novas tecnologias, ferramentas e midias disponiveis, bem como, um apanhado geral sobre as

novas tendéncias dessa nova era.

5.1.1 Questiondrio de pesquisa

Foi elaborado em um primeiro momento, um questiondrio de pesquisa, para ser
aplicado na empresa Paradigma Tecnologia e Orientagdo de Negdcios Ltda., via e-mail. Apos
contratempos diversos e extravio do material, por solicitacio do pesquisador e anuéncia da
empresa, esse questiondrio foi aplicado em forma de entrevista, estando em acordo com a

metodologia identificada no capitulo 3.
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A entrevista (Apéndice A) foi direcionada pela empresa, para um profissional em nivel
gerencial da 4rea de Pesquisa e Desenvolvimento e, em ndo se fazendo suficiente essa
qualificacdo para responder determinadas perguntas, obtive-se a colaboracdo de outro
profissional com funcio deciséria na drea de marketing, o que proporcionou ao trabalho uma

visao estratégica sobre comércio eletronico.

5.1.2 Resultado da pesquisa — Absolute E-commerce

Parte [ — Verificagdo do status da empresa

Questao 1

o A empresa empenha seus esfor¢os em duas diregcoes
o Esforcos voltados para a produgdo de bens e servigos e,

o [Esforcos voltados para o cliente.

Andlise da resposta: a empresa acredita, que a combinagdo de seus esforcos voltados
para a produgdo e para o marketing (visdo das empresas nos dias atuais), seja uma boa
estratégia, até porque, é a combinacdo da solucido dos problemas de criacio de demanda com
foco no consumidor. Mais do que isso, a empresa compreende que novas técnicas, ou como
poderia se dizer — novas tecnologias — terdo somente valor tedrico se for possivel aumentar
também a capacidade de absorcdo dos mercados para esses produtos/servi¢os. Tém-se entao,
que a preocupacao nos dias de hoje, é com a elaboracdo de produtos/servicos baseada nas

necessidades e desejos de seus consumidores, ou provaveis consumidores.

Parte Il — Planejamento de marketing

Questao 1

o A empresa desenvolve agdes de marketing planejadas.
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Andlise da resposta: segundo a Paradigma, no inicio de cada ano, juntamente com o
planejamento estratégico, sdo feitas as acdes de marketing (abordagem da empresa para a
venda do produto). Por outro lado, este produto desenvolvido é uma solug@o que serd suporte

para a estratégia de marketing de seus clientes.

Portanto constatou-se que, enquanto empresa, desenvolve acdes de marketing
antecipadamente e, com relagdo ao seu produto, uma vez que este serve de infraestrutura para
criacdo de outros (produtos), a abordagem de marketing é do proprio cliente. Esse € um passo
importante das organiza¢des que ndo s6 comecam a se reestruturar internamente para atender
o mercado de maneira mais flexivel e direta, como também, produzir produtos/servigos
diferenciados. E importante enfatizar que o marketing passa por adaptacdes em razio da era
que estard representando, mas sempre ocorrerd, antes que se conclua qualquer venda, pelo
fato de que as acdes de marketing sdo norteadas nos desejos, nas necessidades e nas
exigé€ncias dos clientes escolhidos. Isto posto, parece ficar claro que, no futuro esta evolugdo
do marketing, resultard uma crescente aproximacgdo entre a empresa € o seu mercado, talvez

lenta e gradativa, mas nem por isso menos intensa.

Questao 2

o [Existe uma estrutura que acompanha os desejos e necessidades dos clientes.

Andlise da resposta: a conotacdo de cliente para a empresa, ¢ quem compra O seu
produto e ndo o consumidor final. Essa perspectiva vem de encontro com a satisfagdo das
necessidades e desejos dos clientes. O cliente € quem compra e ndo quem usa, pois se trata
neste caso de TI (Tecnologia de Informacdo). Faz parte da rotina de um profissional de
marketing, escolher os possiveis mercados (clientes) que se quer atingir, em vez de tentar
servir aleatoriamente a todos, tendo como ponto de partida o tamanho do mercado, o potencial
de lucratividade e a missdo da empresa entre outros. O sucesso do marketing em longo prazo,
estd fundamentado em proporcionar satisfacio aos clientes que se pretende atingir. Em
mercados altamente competitivos, a tendéncia de todos os departamentos, serd a de

concentrarem 0s seus esforcos na conquista da preferéncia do cliente.

Questao 3
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e As vendas ndo se ddo através de um site.

Andlise da resposta: as vendas neste caso ndo sio feitas através de um sife, embora a
Paradigma tenha sua pdgina na Internet, pelo fato de seu produto/servico apresentar valor
agregado e tecnologia que eventualmente pela web ndo seria possivel serem verificadas

considerando as caracteristicas desse tipo de produto/servigo.

o A empresa tem clareza que seus clientes atribuem valor ao seu produto e,

o Qs clientes constatam que seu produto/servigo apresenta um maior valor agregado.

Andlise da resposta: os clientes atribuem e constatam em curto prazo, a redugfo
imediata dos custos e agilidade nos processos, bem como, devido a essa agilidade a reducao
de tempo gasto em determinado setor — vendas € um exemplo citado, comparado com o
processo de compras normal. A empresa verificou diversos casos, onde inevitavelmente o
cliente cita niimeros, obtendo reducfo de custos e conseqiientemente uma economia na faixa

de 10 a 15% nas compras.

Questao 4

o Existe uma segmentagdo de mercado definida;

e Hd uma orientagdo dirvigida para o cliente.

Andlise da resposta: verificamos até aqui, que a empresa tém segmentagdo para
cliente, mercado e o marketing, portanto administra uma vantagem competitiva. Para ser bem
sucedida uma empresa deve fazer um trabalho melhor que o de seus concorrentes, objetivando
sempre satisfazer as necessidades dos consumidores-alvos. O marketing eficaz € um processo
e tem seu inicio na pesquisa de mercado (esta vai revelar varios segmentos), que consistem
em compradores com diferentes necessidades. Neste caso, houve essa definicao, para que se
pudesse atender com uma maior eficiéncia, o mercado pretendido, e a empresa posicionar seu
produto/servico, de modo que os clientes-alvo, pudessem percebé-lo e diferencid-lo dos
concorrentes. Segmentacdo, definicdo de piblico-alvo e posicionamento representam o

marketing dessa empresa.
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Questao 5

o O marketing esta orientado em fungdo do cliente.

Andlise da resposta: a empresa aposta em um futuro one-to-one (um-a-um), onde a
operacdo de uma rede nessas condi¢gdes, ndo serd um cendrio de um filme de ficc¢do cientifica,
mas a regra da sobrevivéncia competitiva. O marketing esta voltado para o cliente e ndo para

vendas.

Questao 6

o Hd uma previsdo de atendimento a clientes em longo prazo (quando sdo projetos
grandes);

e Os clientes estdo tendo suas expectativas atendidas.

Andlise da resposta. essa satisfacdo em longo prazo é garantida, pois a empresa possui
previsao de atendimento das demandas dos seus clientes. Essa preocupacdo antecipada faz
com que a mesma esteja apta a atender seus clientes, sempre que houver solicitagdo neste
sentido. Um dos componentes de maior importancia para a satisfacdo em longo prazo estd no
relacionamento que a organizacdo mantém com a sua clientela. Ao invés de se concentrar
apenas nas transagcdes em curto prazo, a empresa tem a preocupagdo de desenvolver um
relacionamento ao longo do tempo com os clientes principais, distribuidores e fornecedores,
com soélidos vinculos econdmicos, prometendo e prestando servigos de alta qualidade a pregos

justos.

Questao 7

o [Existe uma preocupagdo com os clientes numa relagdo duradoura.

Andlise da resposta: a relagio do pods-venda ¢é duradoura, pois hd

atualizagdo/manutencdo do produto/servigo. Acredita-se, que sai mais barato para a empresa
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manter um cliente, do que estar a procura de clientes novos. Com raras excegdes, a relacdo
extra-comercial praticamente ndo ocorre.

Parte Il — A compreensdo do marketing

As questdes 1 e 2 sdo perguntas e respostas discursivas

As respostas a seguir sdo uma transcri¢do exata do que foi dito pelos profissionais

entrevistados.

Questao 1: O que vocé entende por marketing?

Wender: A minha drea é mais tecnologica e de negocios e por isso ndo me sinto a
vontade para responder essa pergunta. Talvez uma pessoa com conhecimento nesta drea
pudesse te responder. A pessoa que trabalha dentro dessa drea na empresa é graduada em

marketing e estd também fazendo especializagdo nesta drea.
Alessandra: Mesmo ndo sendo desta area, qual seria a sua visdo de marketing?
Wender: Eu acho que marketing engloba muita coisa né... £ a sua imagem e a

maneira como vocé melhor expde seus produtos e idéias para que vocé possa atingir o seu

objetivo. Marketing ndo é somente fazer propaganda, é tornar a venda mais rdpida, mais facil

para o vendedor. Marketing é muitas coisas, ndo é so vender o produto é muito mais do que

1850.

Andlise da resposta: uma compreensio empirica do que é marketing.

Questao 2: Existe alguma mudanga do marketing dito tradicional para o marketing on-

. . - , . .. ~ all
line, ou existem adaptacdes para adequa-lo ao novo meio de comercializagdo?

Eduardo: O marketing on-line, pelo que se pode presenciar, se adapta. A Internet
possibilitou a emergéncia de uma nova forma de encarar o marketing, as possibilidades que

abriu vieram permitir que todo o planejamento e trabalho de marketing sejam feito no mesmo

' Esta pergunta foi direcionada pelo entrevistado Wender — Gerente de Pesquisa e Desenvolvimento — para o
Eduardo — Gerente de Marketing.
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local, desde o market research até o servico apos a venda ao cliente. Isto acaba por ser
possivel uma vez que o web marketing tem grandes diferencas face ao marketing tradicional,

tais como.

e ¢ interativo, pois permite o contacto direto com o publico;

e ¢ ndo linear, porque pode ser alterado rapidamente e a qualquer momento -
reduzindo o time to market;

e 05 consumidores procuram a informagdo (pull) em vez de a receberem através dos
meios de comunicagdo (push),;

e 0 consumidor tem o controle sobre grande parte do processo de venda, levando a
mudangas no sistema estabelecido pelas empresas com uma maior facilidade,

e permite atingir um publico vasto a uma pequena parte do custo do marketing
tradicional;

e permite atingir, com grande precisdo, o publico alvo, sem grandes desvios e perdas de
dinheiro;

e permite uma segmenta¢do precisa e detalhada;

e 0 contacto entre produtor e consumidor passa a poder dispensar o intermedidrio e o

distribuidor, logo os canais de distribuicdo tornam-se cada vez mais pequenos.

No entanto, ha uma coisa que ndo devemos esquecer, o web marketing ndo é ainda
uma solugdo alternativa, é sim um complemento para o marketing tradicional e um
instrumento precioso para o marketeer. O web marketing pode ja ser uma solugdo para
alguns produtos ou servigos (ex: livros - Amazon.com) mas ainda ndo é para todos, como
0 nosso produto por exemplo, nestes casos o marketing tradicional ainda domina o

processo.

Andlise da resposta: existe um conhecimento a priori, das diferencas existentes e uma
compreensdo de que um complementa o outro. Isso demonstra que a empresa tem
conhecimento do que mudou no marketing e o que isso traz de resultados concretos e
mensurdveis € que sdo essenciais para sobreviver neste mercado altamente competitivo.
Salientando também, que nem todos os produtos/servicos se encaixam para serem
comercializados, uma vez que pela web, seus diferenciais ndo seriam percebidos (ainda) pelo

cliente.
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Questoes 3,4, 5, 6 e 7 se correlacionam e estio na seqiiéncia

o O ponto de partida para a empresa desenvolver suas acoes de marketing: clientes;

e Como a empresa encara o mercado — nicho;

o Procura atingir seus objetivos atendendo demandas diferenciadas,

o FEntende que a melhor maneira de produzir produtos/servicos tangiveis é diferencid-
los;

o A empresa se comunica com o seu mercado através de rede de informacoes.

Andlise das respostas: salienta-se a importancia de todos esses pontos e acredita-se que
todas as empresas que tiverem a visdo voltada para esse novo mercado consumidor, pensem
dessa forma também. Sao esses diferenciais concretos que o cliente percebe, acha necessario
(ou a empresa cria nele essa necessidade) e esteja plenamente disposto a pagar por isso.
Novamente a empresa demonstra ter uma segmentacdo para o cliente, seu mercado e o

marketing como estratégia competitiva.

Parte IV — Defini¢oes das estratégias de marketing

As questdes 1,2, 3, 4, 5 e 6 sio perguntas e respostas discursivas

Questio 1: Servir ou satisfazer consumidores, é obviamente a razdo de ser da
estratégia de marketing. Fazé-lo bem requer conhecer muito bem os consumidores-alvo. Uma
empresa depende de seus pesquisadores de marketing e de seus vendedores para obter

respostas confidveis a essas perguntas:

e Quem sao os seus consumidores?

e O que necessitam ou desejam?

e Que objetivos eles estio tentando satisfazer?

¢ Quem participa da decisdo de compra?

e Quando os consumidores parecem estar efetivamente dispostos a comprar o

produto?
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e Onde os consumidores preferem comprar?
As respostas conduzem a um modelo dos principais fatores que determinam o
comportamento do consumidor. Esse modelo é utilizado como uma plataforma para a

construgado da estratégia de marketing da empresa? Sim? Nao? Por qué?
Quem siao seus consumidores?

Wender: A maioria sdo aqueles interessados em investir em tecnologia da

informagdo, ou consorcios de empresas. Geralmente sdo médias e grandes empresas.

O que necessitam ou desejam?

Wender: Aconteceu ja de vir alguém (empresa) com um plano estruturado e agente
ser s6 uma parte do planejamento deles. A maioria das vezes, as empresas, elas querem
participar da “Internet”,mas ndo sabem como fazer isso. Querem fazer negocio, sabem que é
importante, sabem que é necessdrio, porque viram isso em revistas ou o tomador de decisdo
participou de um evento, mas ndo sabem como. Entdo a gente pega esse cliente e faz um

servico de orientagcdo e ndo somente a venda de um produto. Isso é uma coisa que até

acontece na maioria das vezes.
Que objetivos eles estio tentando satisfazer?

Wender: Primeiro é ganhar dinheiro (visos) ter mais lucratividade né, e agilizar

processos. Com certeza é participar da internet, transformar a internet em um canal de

vendas.
Quem participa da decisio de compra?

Wender: Na primeira conversa, geralmente isso ¢ realizado com o
pessoal, (logicamente) dependendo da estrutura da organizacdo que estd querendo fazer a
compra, se é uma empresa bem estruturada, quem vem primeiro é (o pessoal) da darea de
compra da empresa. Se ndo na maioria das vezes, ¢é a propria dire¢do da empresa que faz
um primeiro contato e num segundo momento entdo as equipes técnicas conversam, tanto da

Paradigma quanto do nosso possivel cliente, e ai sdo analisadas as funcionalidades e feitas
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todas as perguntas para saber se o produto atende as necessidades deles (clientes) ou ndo.
Entdao em um primeiro momento seria a dire¢do da empresa a drea executiva, depois a drea

técnica retornando a drea executiva de novo.

Quando os consumidores parecem estar efetivamente dispostos a comprar o

produto?

Wender: Olha, jd no primeiro momento da procura. Sdo raras as vezes que o cliente
olha (constata) o produto e decide ndo comprar. Depois da fase “técnica” geralmente
passar, ja esta quase sacramentada a venda, porque se a fase técnica der um OK, o processo

Jja esta encaminhado.

Onde os consumidores preferem comprar?

Wender: Na maioria das vezes a gente vai até o cliente. Depois de comprar, o cliente

vem até a Paradigma, ver como ¢é feito todo o desenvolvimento e até mesmo por curiosidade.

Finalizando, a resposta é afirmativa, sim. Nos utilizamos todos esse critérios para
podermos desenvolver melhor o nosso trabalho e atingirmos objetivos. Com isso nos
saberemos porque a venda aconteceu, ndo aconteceu, porque ndo aconteceu. Esse
conhecimento é colocado, é trazido de volta e re-analisado para servir de base para reajustar
a nossa estratégia, ou para compor uma estratégia. Se alguma coisa ndo der certo, nos temos
que saber o que foi que ndo deu certo, se foi na fase técnica, se faltou funcionalidade, para
entdo podermos desenvolver melhor o que ndo esta bom e explorar mais o que temos de

melhor.

Andlise das respostas: ficou claro através das respostas dadas, que a empresa elabora
estratégias de marketing competitivo e também, que estas sd@o concebidas de modo a se

adaptarem as necessidades de seus consumidores fazendo frente as estratégias concorrentes.

Logicamente, os passos dados pelos profissionais de marketing para atingirem um MM
— Mix de Marketing — ndo possuem uma ordem especifica, mas podemos constatar que os
passos bdsicos para que isto aconteca estdo aqui evidenciados e estdo trazendo Otimos

resultados para a empresa.
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Questao 2: Qual € a visdo da empresa?

Wender: Ser uma empresa referéncia em solugdes de tecnologia da informagdo

aplicada a negocios.

Andlise da resposta: a objetividade na resposta demonstra claramente que a empresa
tem um segmento definido (publico-alvo), e procura atendé-lo com a mais alta eficiéncia.
Novamente a empresa denota administrar uma vantagem competitiva — SDP — Segmentacio,
Definicao de publico-alvo e Posicionamento. Uma empresa sensata definiria para si, D, apenas

para o publico-alvo que pudesse atender com eficiéncia e eficicia.

Questio 3: Eles ja possuem na maioria das vezes, outras formas de relacionamento de

e-commerce, quando procuram seus aplicativos?

Wender: Acontece. Existem empresas que ja possuem solugdo para um determinado
setor, por exemplo, jd faz a parte de compras com uma tecnologia e eles ndo querem mexer
nesse departamento, pois se sente confortdaveis com relagdo a ele, e s6 querem fazer a parte

de vendas. Mas na grande maioria das situagdes, as empresas ndo tem nada nesse sentido.

Andlise da resposta: como a empresa oferece um produto/servigo que podemos chamar
de “novidade” no mercado, embora a tecnologia da informacdo seja uma verdade
incontestdvel, vimos que “ainda” (mas ndo por muito tempo), um grande nimero de empresas
ndo dispde deste produto/servico. Aqui comecga o planejamento do Mix de Marketing ou os 4
P’s — produto, preco, praca e promog¢do — onde a empresa através de sua estratégia de
posicionamento e grupos de varidveis controlaveis de marketing ird produzir a resposta que
deseja no mercado-alvo. Em outras palavras, é com esse conhecimento do mercado que a

empresa terd poder de agdo com a inten¢do de influenciar a demanda do seu produto/servigo.

Questao 4: Quando uma empresa solicita os servigos prestados por vocés, o
requerente, ou a pessoa que entra em contato para solicitar os servigos, € um profissional da

drea de marketing? Geralmente nao € um profissional?



130

Wender: Geralmente sdo os tomadores de decisdo que nos procuram.

Andlise da resposta: as pesquisas de mercado, ou os departamentos responsaveis pelo
marketing nas empresas de uma maneira geral, até sdo desempenhados ou coordenados por
profissionais das 4areas especificas, mas a decisdo ou solicitacio dos produtos/servigos
prestados ainda estd nas maos dos tomadores de decisdo (o préprio dono da empresa), embora
esse contexto esteja aos poucos se modificando, uma vez que os “donos das empresas”

estejam contratando profissionais para administrarem seus negdcios.

Questio 5: Quais sdo as diretrizes estratégicas da empresa?

Wender: Foco no negocio do cliente; agregar valor e competitividade as empresas;
exceléncia em produtos e servigcos, prover solugdes com seguranca, agilidade e
responsabilidade; buscar continuamente a inovagdo tecnologica e diferencia¢do de solugoes,

adotar a simplicidade como estado de arte.

Andlise da resposta: a empresa tenta reunir tudo que ela pode fazer para influenciar a
demanda pelos seus produtos/servicos, organizando-se de maneira a melhor atender as
necessidades, as expectativas e os desejos de seus consumidores. Estas seriam as varidveis
controldveis do Mix de Marketing conhecidas por alguns autores como os 4 P’s por outros
como 7 P’s, e que apesar das variacdes nos nimeros, as empresas € que irdo determinar a
relacdo custo beneficio das diferentes ferramentas do Mix de Marketing e entdo formular o
seu “Mix de Marketing”. Neste caso, podemos ver que a empresa ndo considera apenas e tao
somente — preco, produto, praca e promo¢do — e nada mais além disso. Ela parte dessa
estrutura “primitiva” digamos assim e incrementa com outras atividades, nio menos
importantes, e que o fato de ndo comecarem com “P” ndo justificam sua omissdo como por

exemplo: servigos e o atendimento.

Questao 6: Quais sdo as suas forcas e fraquezas?

Wender: A forca da Paradigma é que ela é uma empresa nova, é rdpida, cresceu

muito em um curto espago de tempo, ganhou muitos titulos neste percurso que empresas com
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mas de 10, 20 anos, ndo possui. Nos existimos hd quatro anos no mercado. Temos dois
prémios internacionais. Jd exportou sofiware. E uma empresa conhecida nacional e
internacionalmente. Temos representantes no mercado europeu através de parcerias na
Espanha e em Portugal. Além disso, tem mais um ponto forte muito importante, que eu gosto
de salientar, que a nossa tecnologia é 100% nacional, o que nos deixa muito orgulhosos pelo
fato de sermos brasileiros. Fraquezas que nos temos, é que apesar disso nos ndo somos ainda
muito conhecidos no mercado. Falta trabalhar muito ainda a marca “Paradigma”, nos
estamos virando referéncia mais ainda falta muito para o mercado. Talvez também pelo fato
de nos localizarmos no Sul, nos ndo somos muito conhecidos no Sudeste, a gente encontra
uma barreira ai. Se vocé estd em Sdo Paulo é diferente, o pessoal vai te conhecer mais
rapido. Ndo s6 em Sdo Paulo mas no resto do Brasil, entdo uma das principais fraquezas que
eu digo é a valorizagdo “da prata da casa”. O pessoal ndo acredita, pelo fato de ela ser uma
solugdo brasileira, que ela é boa e que ela funciona. Essa seria a nossa principal fraqueza e

outra é que apesar desses resultados, a gente ainda tem um faturamento que é pequeno.

A empresa trocou a parte executiva dela, colocou profissionais de carreira, hoje o
atual CEO era CEO da Habitasul e ele trouxe consigo muitas metas, e a gente vai focar
muito a participagdo no mercado sudeste que hoje corresponde a mais de 40% do PIB
nacional, principalmente Sdo Paulo. S6 que a for¢a produtiva vai continuar aqui (SC), por
questoes de custo e também porque o capital intelectual daqui é muito bom e muito farto, as

universidades sdo boas e formam excelentes profissionais.

Andlise da resposta: esta resposta demonstra que as estratégias de marketing
competitivo da empresa comegam com uma auto-andlise da empresa e de seus concorrentes
mais proximos, uma vez que apresenta esse discernimento quanto as suas vantagens e

desvantagens.

Parte V—0Os 7 P’s do Mix de Marketing

As questdes 1,2,4,5,6,7,8,9, 10, 11 e 12 sdo perguntas e respostas discursivas
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Questao 1: Como sua empresa define o produto que vende?

Wender: O Paradigma Web Business Center, o aplicativo lider em e-business,
oferece uma solugdo unmica, integrada, amigdvel e segura, sendo possivel utiliza-lo de
qualquer ponto da Internet apenas com um browser, para uma organizagdo comprar
produtos e servigos através de e-procurement e strategic sourcing, e vender através de e-
sales, dando suporte a todas as relagdes comerciais da cadeia produtiva: fornecedores,
produtores, distribuidores, revendas, filiais, franquias e consumidores. O aplicativo é
escalavel de uma empresa para qualquer niimero de membros de uma comunidade, e adapta-
se aos mais diversos segmentos de negocios, oferecendo fdacil parametrizagdo e
complementagdo. O programa é tecnologicamente compativel com todas as plataformas,
tendo sua arquitetura sido desenvolvida no modelo multicamada (n-tier). Ultiliza infra-

estrutura tecnologica e de seguranca de empresa lider no mercado de sofiware, a Microsoft.

Andlise da resposta: significa a combinagdo de bens/servicos que a empresa oferece
ao mercado-alvo, com o objetivo de satisfazer suas necessidades e desejos. Cada empresa

deve desenvolver a “sua combinac¢do”, usando para isto a pesquisa de marketing.

Questio 2: Sua empresa ao desenvolver os aplicativos B2B, B2C e B2G, o faz através
de um profissional que possui qual tipo de formacdo? E (sdo) uma pessoa (s) com formagcio
em Informatica , Marketing, as duas juntas, Publicidade e Propaganda, ou somente nogdes

praticas sobre os assuntos?

Wender: Nos temos vdrias dreas de conhecimento dentro da empresa. Temos
profissionais com formagdo em Ciéncias da Computagdo, Andlises e Processamentos de
Dados, profissional na drea de Tecnologia da Informagdo (T1) ndo temos ainda porque é uma
darea bastante recente, Engenharia, Marketing, Administracdo de Empresas, etc. Sdo
profissionais graduados, alguns fizeram mestrado, outros até estdo realizando MBA, estdo
sempre procurando renovacdo, tem uma parte também que é autodidata, porque a
informadtica, queira o ndo tem essa possibilidade. Temos também no nosso quadro,

graduagdo na drea de Comunicagdo.
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Andlise da resposta: a empresa conta com prestadores de servigcos profissionais, e que
estdo constantemente se aperfeicoando para oferecerem cada vez mais e melhor seus
produtos/servigos, considerando que a pena por ndo possuirem essas qualificacdes seja a de

serem “engolidos” pela concorréncia ou ficarem obsoletos.

Questao 3. Os métodos que a empresa utiliza para trocar informag¢des com o mercado

sao:

o Sistemas extremamente flexiveis;

e Pesquisas,

e Database,

e Grande arsenal de conhecimento com o mercado,

o Ciclo continuo de troca de informagoes com o mercado,

o Segmentagdo.

Andlise da resposta: os profissionais de marketing de uma empresa precisam
desenvolver a combinacdo que melhor satisfaca as suas necessidades, neste caso, estes sdo os
métodos utilizados e considerados necessarios para obter esses conhecimentos. Isto nao

sintetiza que a empresa esteja certa ou errada, apenas que ela encontra nesta combinagdo

insights e conhecimentos que lhe trazem resultados positivos, e que nem por isso, esses
métodos sejam sempre os mesmos, mas que eles mudem conforme mude o ambiente

competitivo.

Questao 4: De acordo com estes fatores, a empresa faz as atualizacdes das

informacdes dos seus aplicativos:

o [atores técnicos;

e Tendeéncias de mercado;

o Também pela solicitagdo do cliente, mas ndo somente por ela;
o Periodicidade pré-estabelecida pela empresa;

e FEfetuar eventuais corregoes,



134

Andlise da resposta. esta resposta, mais uma vez demonstra a preocupagdo da empresa
em estar constantemente sintonizada com seus clientes-alvo e isso implica em estar se
aperfeicoando para néo ficar obsoleta. Em se tratando de Tecnologia da Informacio, a corrida
¢ sempre contra o tempo, € quem nao estiver disposto a atualizagdes constantes, nao terd lugar

neste mercado altamente competitivo e esmagador.

Questdao 5: Sua empresa se preocupa com a otimizacdo das operagdes dos seus

aplicativos orientando os seus clientes?

Wender: Sim. E importante que o cliente saiba usar a ferramenta. Se ele ndo souber

usar, além de ficar frustrado, ele vai falar mal do produto.

Andlise da resposta: este pensamento nos mostra que esta empresa estabelece o seu
Mix de Marketing — 4 P’s — de uma maneira critica e muito vélida, pois ela procura ver o
mercado ndo sé do ponto de vista de um vendedor de produtos/servicos, mas também do
ponto de vista do consumidor, e por esse motivo os 4 P’s podem ser também descrito como 4
C’s — valor para o cliente, menor prego, conveni€éncia e comunicagdo. Esta visdo da empresa
demonstra que, acima de tudo, a sua preocupacio estd ndo s6 em oferecer um produto/servico,
mas que este esteja disponibilizado da maneira mais conveniente possivel para o cliente, e que

isto sim, lhe trard resultados positivos.

Questao 6: Qual a base de planejamento para a construcdo dos seus aplicativos? Qual

o custo do servigo?

Wender: A empresa tem como parte da cultura dela, digamos assim, ela sabe que é
importante o investimento em pesquisas de desenvolvimento, entdo ela investe muito nisso, na
pesquisa de desenvolvimento de produto, envolvendo as dreas competentes, desde a parte de
criagdo, de andlise. Sempre que vai se langcar uma nova edigdo, ja tem uma equipe
trabalhando exclusivamente nesta nova versdo. Tem uma equipe preocupada em atender o
cliente e outra preocupada em atualizar o produto. Procurar novas funcionalidades, testar
novos conceitos, verificar se eles sdo validos ou ndo, reestruturar o produto se for necessdrio

ou utilizar o que jd existe mas de uma maneira diferenciada.
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Andlise da resposta: existem diversas formas de se utilizar as ferramentas do Mix de
Marketing, isso ja foi exposto e a empresa demonstra ter esse conhecimento e fazer uso delas
sempre pensando no seu cliente. Ocorre que, como essas ferramentas sdo passiveis de serem
copiadas pelos concorrentes, e sem sombra de divida o s@o, o que se pode constatar nesta
empresa sao as suas atitudes pioneiras com relacdo aos seus produtos/servigos. O pioneirismo
neste mercado altamente competitivo, sempre desfrutard da lideranca, mesmo que por pouco

tempo.

Questao 7: Como € concebido o preco na sua empresa?

Wender: O preco é concebido de diversas formas, o niimero de licengas, o volume de
transagoes que irdo ser realizadas,e existem formas de negocios, uma delas é a venda do
proprio produto e a outra a empresa receber em cima do faturamento deles, depende do
cliente. A Associacoes Comerciais de Santa Catarina e do Brasil por exemplo, preferiram
utilizar o produto como uma espécie de um aluguel e ele é pago através de uma percentagem
sobre o faturamento de negocios realizados. A TCO (Centro Oeste Celular — B2B Telecom)
também utiliza o produto e disponibiliza seu pagamento da mesma forma. Essa percentagem

é proposta pela Paradigma e é fixa

Andlise da resposta: as empresas estdo trabalhando essas diferenciacdes com uma
grande elasticidade, e esta empresa demonstra estar corroborando com esta afirmacdo, a partir
desta resposta. Neste caso, mais uma vez fica explicito a preocupacdo dos profissionais de
marketing em atender primeiro aos 4 C’s do cliente e utilizd-los como suporte para o

desenvolvimento dos 4 P’s.

Questao 8: Onde seu produto é lancado para os clientes?

Wender: Depende do segmento que se pretende atingir, vocé pode fazer um
langamento regionalizado, ou um evento especifico, por exemplo, nos tivemos o langamento
de um produto de pagamento empresarial, entdo como ele utilizava uma tecnologia da
Microsoft, e o forte dele era a nova tecnologia que ele esta utilizando, a estratégia que se
utilizou para fazer o langamento foi junto com a Microsoft promover um Evento sobre aquela
tecnologia, convidando tomadores de decisdo, um publico de clientes-alvo e entdo foi

apresentado o produto. Em reunides especificas e isso depende também do nicho que se quer
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atingir. Em congressos direcionados, fazemos a exposicdo do nosso produto em quiosques
especificamente montados para fazermos demonstragdes e efetuarmos contato. Também em
exposicoes e feiras dentro do segmento que se quer atingir.Também sdo feitas participagdes
em consorcios.

Andlise da resposta: a empresa utiliza o marketing direto, mesmo sendo uma das mais
dispendiosas ferramentas de marketing, quando sai a campo, se comparado com anuncios,
mala-direta e outros. Esta ferramenta, contudo, possibilita para esta organizacdo, definir

melhor o mercado-alvo e aumentar o indice de retorno, demonstrando entdo sua eficacia.

Questao 9: Quais os mecanismos de persuasao sdo utilizados para os consumidores

adquirirem o seu produto?

Wender: O principal é a reducdo de custos, a economia. Vocé mostra os niimeros dos
clientes que estdo usando esta solu¢do e o cliente potencial fica bastante impressionado.
Retorno de investimento rdpido, a tecnologia do produto também é muito boa, fica
demonstrado isso através dos titulos que endossam isso. E mostrar o produto mesmo, a nossa
apresentagdo é diferente dos concorrentes, a nossa abordagem faz uma apresentagdo de
conceitos juntamente mostrando isso no produto real. Nos chegamos com um produto pronto
para o cliente, ja personalizado com a imagem da empresa se possivel, o que da uma

impressdo muito boa.

Andlise da resposta: um dos itens dos 4 C’s — Customer value ou valor para o cliente
(produto). O objetivo da empresa é fornecer algo de maneira diferenciada e melhor, para que
o mercado-alvo venha a conferi-lo e até mesmo pague um preco mais elevado para té-lo. Na
realidade, existe uma busca em atender ao que o consumidor tem como nocao de valor, e uma

vez atendida essa exigé€ncia, o objetivo da empresa certamente serd atingido.

Questao 10: A empresa transmite para o cliente a certeza, de que entregard o produto

ou servico, nas condi¢des e prazos desejados?

Wender: Sim, com certeza. Esse é um dos pontos fortes da empresa.

Andlise da resposta: a empresa procura com esse principio, atingir uma das diversas

formas de valor associado a um produto/servico pelo cliente. Um programa eficaz de
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marketing, retine todos os elementos do Mix de Marketing em um programa coordenado
visando atingir os objetivos da empresa através de ofertas de valores aos seus consumidores.

Essa € uma das taticas dessa empresa.

Questdao 11: A empresa possui motivadores intrinsecos, objetivando fidelizar a

clientela virtual?

Wender: A4 forca de venda do nosso produto ndo se dd nesta forma de
comercializagdo. Fidelizar um cliente virtualmente com o tipo de produto que nos

oferecemos, um aplicativo, ndo seria a maneira apropriada.

Andlise da resposta: a empresa tem consciéncia de que ndo conseguiria veicular seu
produto/servico somente pela Internet, porque esta forma de comercializacio ndo a
diferenciaria dos concorrentes, portanto para fazer — comunicagdo (promogao) - ela faz uso de
outras ferramentas para fazer chegar a sua mensagem ao seu publico-alvo. Um ponto crucial
aqui levantado, é se o produto, especificamente tangivel, precisa ser fisicamente visto,
experimentado e/ou tocado antes da decisdo de compra. Como neste caso, a resposta sendo
positiva, dificilmente se podera obter sucesso na venda pela Internet e a empresa demonstrou

ter esse conhecimento.

Questio 12: Afinal, quando podemos dizer que uma empresa que usa seus aplicativos

esta realizando e-commerce?

Wender: O conceito de e-commerce, ao pé da letra, seria qualquer tipo de comércio
realizado no meio eletrénico, ndo necessariamente esse meio eletronico precisa ser a
Internet. Mas como a figura do “e” é relacionado sempre com a Internet, entdo desde que
uma organiza¢do faga uma transag¢do comercial qualquer pela Internet, ela estd praticando
e-commerce. Pode ser um processo de vendas simples, B2C, entre empresas que seria o B2C.
Entdo ndo é uma coisa tdo complexa, vocé participar do e-commerce. Uma transa¢do
comercial entre duas partes, envolvendo a Internet como meio para essa comercializagdo ja é

e-commerce.

Andlise da resposta: a empresa compreende o novo meio de comercializacio e a sua

forca, mas defende sempre que: deve se levar em consideracdo a estrutura de custo do setor, o
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ambiente de marketing, o mercado-alvo e fatores diretamente relacionados as caracteristicas
do produto/servigo, preco, promogao e distribui¢do, pois as vendas na Internet s6 serdo bem
sucedidas se as empresas forem capaz de satisfazer os consumidores, de uma maneira
diferenciada e melhor que o varejo tradicional, pois consumidor nenhum deixard o modo

comum de fazer as suas aquisicdes, a ndo ser que se beneficiem de algum modo.

Parte VI — Servigos, atendimento e embalagem

As questdes 1, 2, 3, 4 e 5 sdo perguntas e respostas discursivas

Questao 1: Todos os servicos que acompanham seus produtos sdo do conhecimento

dos seus clientes?

Wender: Sim. Uma das formas é através das participagoes e outra, durante o
processo de instalagdo, ou da negociagdo do produto mesmo, independente de dar certo ou
ndo a venda, a gente acaba colhendo impressoes com o cliente. E constantemente, o cliente
quando utiliza nosso produto, sugere novas idéias. Até pelo fato de a maioria dos nossos
clientes ja terem, contrato de atualiza¢do tecnologica, isso nos ajuda muito porque além
deles receberem a atualizagdo eles passam para a gente novidades. A atualizagdo ndo é s6 do
lado do cliente, como o nosso grande enfoque é a tecnologia, entdo toda mudanga

tecnologica que houver e que seja benéfica a gente transmite isso para o produto também.

Andlise da resposta: marketing de relacionamento. Este é um diferencial competitivo
da empresa. Este conceito, visa conciliar a vocacdo de marketing com os interesses dos
clientes e requer da organizagdo, um conhecimento profundo do mercado, ndo s6 desse

departamento mas de toda a empresa.

Questao 2: Como € prestado o servigo de atendimento a clientes? Que tipo de suporte

estd veiculado com seu produto ou servigo?

Wender: Suporte telefonico através de 0800 com pessoal capacitado para atender os
eventuais problemas do cliente. Também no inicio da implantagcdo do produto, é feito um

treinamento com a equipe da drea técnica que vai trabalhar com o aplicativo,como utilizar a
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ferramenta, como a empresa vai fazer negocio com isso, em outros casos um profissional da
Paradigma permanece por um determinado tempo na empresa prestando esse auxilio técnico.
Quando acontece um chamado do cliente sobre determinado problema, uma pessoa
especializada na drea se desloca até a empresa, quando necessdrio. No nosso caso o suporte

técnico é vendido juntamente com o produto, ele faz parte do produto.

Andlise da resposta: operacionalmente, isto significa que a empresa prevé suas areas
de todas as informacdes sobre os seus consumidores, suas necessidades e preferéncias. E neste
contexto, que a empresa situa o conceito de CRM ou gestdo de relacionamento com seus
clientes. Um desses conceitos que se relacionam com CRM € o Call center ou estrutura de
apoio aos clientes, baseada em recursos de telecomunicagdes e sistema de informagao, usando

diversos meios de comunicagdo, tais como telefone e e-mail.

Questio 3: O moderno hoje é dizer: “Os clientes vém em primeiro lugar”. Stu
Leonard, que opera um dos supermercados mais lucrativos do mundo, advoga duas regras a

seus funciondarios:

Regra 1: O cliente tem sempre razao.

Regra 2: Se o cliente estiver errado, volte a regra 1.

A empresa concorda e aplica estas regras? Por qué?

Wender: Sim, porque o cliente é a razdo da nossa existéncia. Se um cliente ndo for
bem atendido, ele vai acabar falando mal do nosso produto, da nossa empresa. Queira ou
ndo, essa é uma venda tecnologica, mas tem muita confianga em jogo também, entdo se ndo

tiver uma boa imagem no mercado... E isso vale para qualquer segmento.

Andlise da resposta: marketing de relacionamento. A énfase atual no relacionamento
com os clientes, € mais um passo na direcao da implantacido da filosofia de marketing como

forma de administrar uma empresa.

Questao 4: Em se tratando de um “servico” como o produto desta empresa, a
embalagem faz parte de seu produto? De que maneira a empresa expde esse produto para o

consumidor?
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Wender: O produto em si, ndo possui uma embalagem palpdvel. A exposicdo do
produto é feita em feiras, exposicdes, através de demonstracoes em slides, folders, temos um
programa de TV. O nosso produto ndo é uma coisa que se possa empacotar em uma caixa

para ser vendido.

Andlise da resposta: segundo Kotler (1996), um produto pode ser definido como algo
que pode ser oferecido a um mercado para criar atencdo, ser adquirido, usado ou consumido,
com a finalidade de satisfazer um desejo ou uma necessidade. Percebe-se entdo, que nao

necessariamente este “produto/servi¢o” deva para tal, possuir uma embalagem palpavel.

Questao 5: A embalagem é um componente fundamental de seu produto?

Wender: A embalagem hoje, ndo e um componente fundamental do nosso produto.

Andlise da resposta: a empresa redesenha os seus processos de negdcios, a partir do
cliente final. Existem diversas formas de obter dos clientes as suas expectativas e opinides
sobre seus produtos/servi¢os oferecidos. Neste caso, a empresa faz os seus processos de forma
a priorizar aqueles que realmente agregam valor sob a 6tica do cliente e minimiza aqueles que

ndo apresentem grande ou nenhum valor.

Parte VII — Os 4 C'S — marketing na visdao do consumidor

As questdes 1,2, 3, 4, 5, 6 e 7 sdo perguntas e respostas discursivas

Questao 1: Vocés tém identificado as necessidades e os desejos de seus clientes?

Wender: Sim. Uma das formas é através das participagdes, e outra, durante o
processo de instalagdo, ou da negociagdo do produto mesmo, independente de dar certo ou
ndo a venda, a gente acaba colhendo impressoes com o cliente. E constantemente, o cliente
quando utiliza nosso produto, sugere novas idéias. Até pelo fato de a maioria dos nossos
clientes ja terem, contrato de atualizag¢do tecnologica, isso nos ajuda muito porque além

deles receberem a atualizagdo eles passam para a gente novidades. A atualiza¢do ndo é s6 do
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lado do cliente, como o nosso grande enfoque é a tecnologia, entdo toda mudanga

tecnologica que houver e que for benéfica a gente transmite isso para o produto também.

Andlise da resposta: customer orientation — a empresa formula e executa a sua
estratégia empresarial e conseqiientemente de Marketing, assentada em informacgdes
consistentes sobre os seus consumidores. O Marketing Mix — 4 P’s — nada mais é que um
esforco de adaptacdo as necessidades, desejos e expectativas dos clientes, com o objetivo

(competitivo) de gerar “valor” para eles.

Questiao 2: Partindo-se da premissa: “o cliente nunca mais serd um cliente satisfeito”,
0 que a sua empresa oferece para os seus clientes que buscam desenvolver relagdes

comerciais na web?

Wender: O que a gente oferece primeiro, é um produto diferenciado, oferece um
diferencial grande para ele (cliente), um diferencial de mercado. Em segundo é a agilidade e
a redugdo de custos, que é o discurso mais forte que a empresa tem. Essas relacoes
comerciais hoje, sdo hibridas (funcionam em algumas empresas do modo tradicional e uma
extensdo eletronica), mas gradualmente estamos migrando para um so tipo de relagdo
comercial entre as empresas, a informatizada. E por qué? Porque é mais barata, é mais agil
essa comunicagdo. O proprio governo caminha para esse sentido, entdo é inevitavel isso
acontecer. O B2B e o B2C, eu diria que seriam para o mercado privado e o B2G para o
publico. Os dois tém participagdes fundamentais na nossa empresa. Ela trabalha nos dois
mercados, tanto é que esta entrando agora no ar o Correios Net e ela ndo é B2G, estd sendo
atendido como uma empresa privada. Quanto ao referencial do B2G da Paradigma é porque
ela cresceu muito nesse mercado, pelo fato de ela ter uma solu¢do unica também, que é a
parte das compras publicas, que o governo de Sao Paulo foi o primeiro a usar. Se fossemos
comparar o volume de vendas hoje, na drea privada é maior. Portanto a Paradigma ndo é so

B2G.
Andlise da resposta: com a complexidade crescente da concorréncia existe o
reconhecimento por parte da empresa, da importancia do relacionamento com o cliente como

fator chave de sucesso.

Questao 3: Os custos para os consumidores de seus produtos sdo estimados?
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Wender: Sim, isso é colocado para o cliente. Inclusive se ele necessitar ndo so a
parte do produto, mas também de outros componentes para poder adequar sua empresa para
poder receber nosso material, nos lhe indicaremos, tudo o que for necessario para se
implantar todo o sistema. O nosso interesse ndo é so vender o produto e virar as costas para
o cliente. Nos também oferecemos toda uma orientacdo de negocios, todo um estudo. Porque
se ele souber usar bem a ferramenta, se a infra-estrutura for adequada, ele com certeza terd
um melhor desempenho desse produto e poderd ver as vantagens que isso trard para ele.

Queira ou ndo queira, isso é uma otima propaganda para a nossa empresa.

Andlise da pergunta: o aparecimento de novas tecnologias envolve a capacidade de
adaptagdo, de programacgdo e de custos, vindo a seguir o marketing, importando-se com os
consumidores e estando dispostos a adaptar seus produtos/servicos as suas estratégias, e
fazendo com que essas qualidades cheguem até eles. Neste caso o marketing coordenado
indica que a orientacdo para o mercado é responsabilidade da empresa, que deve conhecer as

necessidades dos consumidores e responder a todas elas.

Questao 4: Existe algum tipo de vantagem ou conveniéncia, para que o cliente compre

os seus produtos (servigos)?

Wender: Algumas das vantagens que nos temos é o diferencial tecnologico, a rapidez
da instalagdo do produto, a rapidez na solu¢cdo de eventuais problemas dos clientes, e o
principal de tudo é a economia que o cliente vai ter, a redugdo de custos do processo de
compra e de venda, a agilidade do processo. Também pelo fato de ndo termos concorrentes
internos. A primeira informagdo que nos tivemos nesse sentido, foi quando a gente foi
convidado a participar de um processo, no qual a Andersen estava dirigindo a pedido de uma
industria portuguesa de software. Nos ficamos até muito surpresos com essa informagdo. NOs
ndo sabiamos que no Brasil ninguém mais, fabricava “produto”. Porque as empresas no

Brasil, elas fazem projetos, ndo produtos.

Andlise da resposta: aqui estamos novamente falando do marketing direcionado para o
cliente, que promete um atendimento diferenciado sem perder rapidez e precisdo. Observa-se
a mudanga do marketing de massa para o marketing one-fo-one — (um a um), com certeza

buscando a fidelizagcao do cliente através da agregacao de valor ao produto/servigo.
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Questao 5: A empresa elabora algum tipo de esquema promocional dirigido com

exclusividade aos “clientes potenciais™?

Wender: Sim, a gente identifica um publico-alvo que o produto vai atender e fazemos
campanhas dirigidas para isso. As nossas campanhas geralmente sdo em feiras, exposigdes,
com um mercado de informdtica. Nao é um produto que se venda de porta em porta. Nossas

promogdes estdo dirigidas para o setor.

Andlise da resposta: marketing direto — uma vez que os mercados estdo cada vez mais
fragmentados, faz-se necessdrio, uma veiculacdo mais especializada, em virtude até da
evolucao tecnoldgica que vem ocorrendo. Esta ferramenta agrupa os clientes permitindo para

a empresa definir melhor seu mercado-alvo e aumentando seu indice de retorno.

Questio 6: A empresa dispde para os seus usudrios, mecanismos faceis de feedback?

Uma vez recebidos, responde a todos com qué prioridade?

Wender: Sim, dispoe, e a prioridade é “pra ontem”. A prioridade é urgente, onde
toda a necessidade do cliente é atendida através do 0800 e até mesmo o fato de o cliente ter o
numero do (telefone) celular do gerente de conta dele, para poder entrar em contato a hora
que ele precisar. Ao entrar em contato conosco pelo 0800, apos ser identificado o seu
problema, o cliente é imediatamente direcionado para um atendente capacitado da drea em

questdo.

Andlise da resposta: a empresa acredita que a fidelizacdo do cliente, depende do
funcionamento completo no processo de marketing direto. Isto significa dizer que, deve ser
feito juntamente com todos os demais departamentos da empresa, porque nao adianta ter um
excelente desempenho com o cliente na hora de vender o produto/servico, se o pés-venda nao
desempenhar seu papel de maneira eficiente e eficaz. O que o marketing direcionado para o

cliente se propde €é: o atendimento diferenciado, rdpido e preciso.

Questao 7: A empresa “incrementa” com que freqii€ncia o seu produto (servigo)? Isto

se d4 por exigéncia do cliente ou do mercado?
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Wender: A empresa tem um ciclo de atualizacdo em média de seis meses, onde é
gerado uma nova versdo do produto. A informdtica é muito rapida, essa margem de seis
meses é uma média que o mercado também utiliza para langar novas tecnologias no mercado
de informatica. Entdo se aparecesse alguma necessidade do cliente, isso é entregue o mais
breve possivel para ele e ndo logicamente so daqui seis meses. Em ndo havendo essas
necessidades, o ciclo se da dentro dessa média de seis meses. Pode ser uma exigéncia do

cliente bem como do mercado.

Andlise da resposta: visdo bastante atualizada, onde a empresa procura conciliar suas
técnicas e taticas (baseadas na aceitagao da orientacdo para o cliente), com as necessidades do

mercado. Seria o mesmo que dizer - conciliar marketing com os interesses dos clientes.

Parte VIII — Quais as diferentes ferramentas de comunicacdo que sua empresa utiliza?

Questio 1: A empresa faz uso de diferentes ferramentas de comunicacio,tais como:

e Propaganda;

e Promocio de vendas;
e Relagdes publicas;

e Forca de vendas; e

e Marketing direto.

Andlise da resposta: dentro de cada uma delas, se encontram alguns dos métodos
utilizados de acordo com o posicionamento pretendido e que objetivam influenciar, induzir e
convencer o consumidor a adquirir o seu produto/servico (desta empresa especificamente), em
detrimento de outros. Esta formulagao de atividades como: antincios impressos ou eletrénicos,
feiras e convencdes, eventos, apresentacdes para vendas, mala direta e tantos outros, fazem
parte da estratégia de marketing dessa empresa e define o Mix de Marketing titico e
controldvel que a empresa utiliza para gerar os resultados que almeja conseguir no mercado-

alvo.
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Parte IX —

As questdes 2 e 3 siio perguntas e respostas discursivas

Questao 1: As varidveis que a empresa procura explorar, via Internet sdo:

e Preco menor;

e Maior variedade;

e Melhor servico;

e Servigos especiais;

e Maior conveniéncia;

e Retorno em curto prazo;
e Rapidez;

e Satisfazer multiplas necessidades.

Andlise das respostas: a empresa acredita que o segredo da lucratividade estd em criar
um produto/servigo que atenda as necessidades e os desejos dos seus clientes, e em facilitar o
acesso a esse servico, de uma forma que proporcione valor e satisfacdo para o cliente. Mais
uma vez estamos falando, de instrumentos conhecidos como Mix de Marketing — 4 P’s —

utilizados para atingir um mercado pretendido.

Questao 2: Existe uma relacdo de custo beneficio (Internet x TV, Internet x Jornal,

Internet x Outdoor e Internet x Paradigma) ?

Eduardo: Sim existe. No caso da Internet X TV, por exemplo, determinados hordrios
para se veicular uma propaganda, tém um determinado custo (que ndo é barato) e ainda
assim, nada me garante que o meu publico-alvo serd atingido por ela. Eu posso fazer um
gasto significativo, direcionando um anuncio para clientes potenciais e ndo obter o mesmo
retorno, que um banner, neste caso, uma propaganda com uma extensdo de alcance bem

maior e a um prego bem inferior ao de uma propaganda em horario nobre (jornal televisivo),
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feitas em vdrios sites com segmentos voltados ao publico-alvo que pretendemos atingir.
Quanto a Internet x Jornal, é tudo uma questdo de alcance do publico pretendido. Por
exemplo, um anuncio do nosso produto na Gazeta Mercantil é extremamente interessante,
uma vez que este é um jornal segmentado, portanto, voltado para o nosso tipo de puiblico.
Entdo ele chega a ser tdo eficiente quanto um anuncio na Internet, por exemplo. No caso de
um jornal qualquer, fora desse segmento, logicamente ficaria fora de questdo falar em custo
beneficio. Internet x Outdoor, veja bem. Se eu colocar um anuncio em um outdoor em plena
avenida paulista, onde circulam milhares de tomadores de decisdes e onde talvez seja a
maior concentra¢do por metro quadrado do nosso publico pretendido, ainda assim, esse
anuncio provavelmente de nada adiantaria. Por qué? Porque no stress do corre-corre didrio,
ou dentro de um carro no cadtico transito de Sdo Paulo, se pensam em vdrias coisas, menos e
ler “mais um” anuncio de outdoor. Contudo, se este mesmo outdoor estiver em um aeroporto
por exemplo, de modo que ele seja impreterivelmente visto pelas pessoas ao embarcarem ou
desembarcarem, entdo o objetivo final, com certeza traria frutos. Finalmente, Internet X
Paradigma. Bom, hoje nos dizemos que para cada cinco negocios, um é fechado, portanto
para assinarmos 10 contratos de venda dos nossos aplicativos, teremos outros 40 (contratos)
que se perderdo, por algum motivo. Com a Internet, esses numeros se multiplicam, triplicam,
quadruplicam pela extensdo alcangada pela propaganda, ou pelas matérias, artigos, elc.,
sobre a nossa empresa, seus produtos e servigos, seus titulos, cases, clientes e tudo que diga
respeito a ‘“Paradigma”. Atingimos em uma propor¢do muito maior, pois ndo existem
barreiras geogrdficas, um publico de clientes potenciais, em sites segmentados. Nesta relagdo

com certeza, os beneficios sopram a nosso favor.

Andlise da resposta: a empresa possui conhecimento do seu mercado-alvo pretendido,
e formula suas atividades de marketing com base nas suas vantagens competitivas € no seu
objetivo pré-definido, tanto mercadolégico quanto de lucro. Existe uma consciéncia das
melhores atividades para comunicar os atributos do seu produto/servico e persuadir os

consumidores-alvos a adquiri-lo.

Questao 3: Quais seriam as oportunidades emergentes e as ameacas competitivas na

Internet, para seus aplicativos?

Wender: As ameagas, que seriam novos entrantes diariamente neste meio de

comercializagdo, por outro lado seviam também oportunidades, uma vez que este mercado
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estaria aumentando e isto posto, se aumenta para a concorréncia aumenta para nos também.
Os melhores e também os mais perigosos novos modelos de negocio parecem estar na web,
portanto empresas bem estruturadas e bem posicionadas quanto a sua marca, poderdo tirar
um proveito melhor da penetragdo global e do crescente interesse do publico consumidor da
Internet. Estar presente nesta nova midia é importante para as empresas de praticamente
todos os ramos de atividades. A empresa deve analisar quais sdo os seus pontos fortes e
fracos, buscando identificar de que maneira a Internet pode ser usada para melhorar a sua

competitividade.

Uma das nossas reais oportunidades emergentes, com relagdo ao nosso produto, é
quanto ao fato de que grandes empresas ja estdo comecando a exigir de seus fornecedores
que se relacionem eletronicamente, por EDI, pela Internet ou por tecnologias similares. O
nosso aplicativo estd diretamente relacionado a essa idéia e revela uma grande oportunidade

de alavancagem empresarial.

Do ponto de vista de negocios, talvez as duas maiores questoes neste inicio de século
sejam a globalizacdo e o comércio eletrénico. Sdo questoes entrelacadas, interdependentes
até certo ponto, e impulsionadas pelos recentes avangos da tecnologia da comunicagdo e
informagdo e a Paradigma contribui para este avango, como uma empresa especializada do
desenvolvimento de negocios via Internet. Nos disponibilizamos solugdes de e-business que
trazem vantagens competitivas e melhores resultados para as organizagdes. A nova economia
e o mundo digital revolucionaram os processos produtivos e administrativos e por ter nascido
em sintonia direta com este novo mundo, a Paradigma é uma empresa que desenvolve e
comercializa solugdes para o e-business, Business to Business (B2B), Business to Consumer
(B2C) e Business to Government (B2G), ou seja, somos uma empresa de solugdes e inovagoes

para negocios na Internet.

Andlise da resposta: acredita-se num sincronismo quase imediato de transmitir e
receber informagdes, que faz da Internet uma midia realmente revoluciondria, e, portanto,
diferente das demais. O fator importante estd em oferecer para a comunidade internauta
produtos/servigos de valor, seja para informar ou para o lazer. A empresa deve construir uma

imagem positiva junto a comunidade virtual, da mesma maneira que faz nos meios

tradicionais, para poder fidelizar esta “nova” e ndo menos exigente, clientela. A promocado de
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vendas é uma estratégia utilizada pela empresa para atrair consumidores. O que mudou com a

Internet, foi o meio de comercializagdo e ndo a idéia principal.

PARTE X

Questio 1: As fontes de informag¢do normalmente utilizadas pela empresa num

processo de CRM sao:

o Central de atendimento (telefone 0800);

o Central de atendimento on-line (e-mail);

o Sistemas de informacdo internos da empresa (cadastro, pagamentos, suporte,
etc.);

o Site da web (Internet);

o Informacdes indiretas (via funciondrio);

o Midia (jornais, TV, radio, etc.);

o Pesquisas formais (empresas especializadas).

Andlise das respostas: a empresa se preocupa em prover suas dreas de todas as

informagdes possiveis, sobre os seus consumidores, suas necessidades, desejos e preferéncias.

Uma vez captados, disseminados e usados pela empresa, se transformam em uma vantagem

competitiva.

PARTE X1

Questao 1: Vantagens da Internet com relagdo ao Preco, Produto, Praga e Promocao?

Somente a questio 1 é pergunta e resposta discursiva.

Eduardo: O marketing tradicionalmente considera quatro fatores, essenciais para a

concorréncia, os chamados 4 P’s. Este Marketing Mix acaba por continuar sendo essencial

na Internet pelo seguinte:
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Preco: - Quando comparado com o marketing tradicional, o Preco na Internet é
extremamente competitivo, portanto é preciso ter prego acessivel. No mundo off-line, por
exemplo, o custo de comparar produtos ou servicos era alto. Ndo se trata de disputar o
cliente com base na qualidade ou no portfolio de servigos. Quando uma empresa cria um site
para divulgar precos de determinados produtos, de diversos fabricantes, e permite aos
visitantes da Rede a comparagdo de precos sem sair de seu desktop, ele gera novas condi¢des
de barganha, entre compradores e vendedores. Hoje existem dois modelos claramente
distintos: o de § fixos (buscar pelo menor prego) ou o de 3 variaveis (leildo). Do ponto de
vista do consumidor, o modelo de leildo propicia os menores pregos possiveis. Do ponto de

vista do vendedor, isso significa um acirramento da competicdo.

Produto: O meio de comercializagdo estd mudando, mas os produtos ndo. Para
comercializa-los, independente do meio, eles precisam ter qualidade. Até porque, a
divulgacdo de eventuais problemas de um cliente, tomardo proporgdes devastadoras pela
Internet, ndo existindo barreiras geogrdficas para conter uma propaganda negativa de uma

enmpresda.

Praca: E global - No web marketing podemos ter uma campanha de alcance mundial
e assim atingir um nivel global na distribuicdo e nas vendas, com um custo infimo, quando
comparado com o custo que o marketing tradicional teria. A localizagdo no caso da Internet,
significa estar associado a outros sites de interesse, estar cadastrado nos sites de busca e ter
links atualizados com outros sites, através dos quais o internauta possa navegar até a loja

virtual. (No caso da Paradigma, seus produtos ndo sdo vendidos pela Internet).

Promocgdo: Fazer uma divulgacdo eficiente, direcionada para um publico-alvo,
segmentado. Pois é um meio de longo alcance. Dada a variedade de publicos que a utilizam,
a Internet é uma excelente forma de captar nichos de mercado, com os quais, de outra forma
seria muito caro e dificil de comunicar. E Up-to-date - Uma campanha de marketing
desenvolvida na Internet pode ser adaptada diariamente, mais do que uma vez por dia. Algo
que o marketing tradicional ndo consegue e que pode ser muito util a determinadas dareas de
actividade ou servicos, como agéncias de viagens, bolsas de valores, etc. E interativo - Uma
campanha desenvolvida na Internet permite obter um feedback do publico que uma

campanha tradicional ndo consegue. Além disso, é um meio diversificado que permite



150

visualizar ndo s6 texto como também som e imagem. E atemporal - A campanha pode estar
presente na Internet durante todo o tempo e ndo apenas no tempo ou no espago contratado
com o meio tradicional. Se uma empresa, para uma determinada campanha, cria um site
proprio pode utilizar o espaco como bem entenda e pode ter a sua campanha/mensagem
disponivel 24h por dia. Muitas vezes acontece que as empresas fazem o seu site ou moldam o
seu conteudo de acordo com aquilo que lhes parece melhor ou mais acertado, mas ndo
deveria ser assim. Da mesma forma que no marketing tradicional o research é um dos
aspectos fundamentais de qualquer estratégia, também aqui no web marketing as empresas o
deveriam utilizar. Deve-se entdo procurar informagdo para saber o que os publicos gostavam
de ter, tornando o site orientado para o consumidor em vez de ser orientado para a propria

enmpresda.

Andlise da resposta: existe a percep¢do de que o cliente cada vez mais receberda
produtos/servicos sob medida e adequados as suas exigé€ncias e necessidades, e que o
relacionamento entre empresa e consumidor neste novo meio de comercializagdo serd
interativo. O processo agora terd inicio com pesquisas para colher informagdes dos clientes,
desenvolver produtos/servicos baseados nestas informagdes e atender as reais necessidades do
consumidor, e mediante a utilizacdo desses produtos/servigos o consumidor realimentard esse
processo com novas informagdes que fechardo o ciclo. Na verdade pode se constatar, uma
“adaptacdo” e ndo uma transformacio, por ser um meio de comercializacio diferente do que
até entdo foi utilizado, estd sendo tratado pela empresa, de maneira diferenciada. O que muda
ndo ¢é a idéia principal dos 4 P’s — Produto, Preco, Praca ¢ Promocao — mas a reformulacio
dessas atividades para o novo meio de comercializagdo e esta empresa estd absorvendo esses
conceitos tecnoldgicos com bastante rapidez. A empresa cré que a Internet s6 potencializa

estratégias bem planejadas.

Questao 2

o Antes de colocar um produto na Internet a empresa verifica se a oferta necessita ser

fisicamente vista, experimentada e/ou tocada antes da decisdo de compra.

Andlise da resposta: existe uma percep¢do por parte da empresa de que alguns
produtos/servicos que necessitam ser fisicamente vistos, experimentados ou tocados ndo se

prestam para serem comercializados pela Internet.
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Questao 3

o A oferta é simples de ser entendida configurada e solicitada, porém esse processo ndo

pode ser automatizado.

Andlise da resposta. tendo esse conhecimento, a empresa confirma que a venda do seu

produto/servigo, dificilmente obteré sucesso de venda pela Internet.

Questao 4

o A natureza da oferta dessa empresa é ao mesmo tempo um produto/servigo fisico — um

servigo virtual — e uma oferta de alta tecnologia.

Andlise da resposta: a empresa reconhece que apesar de os usudrios da Internet
apresentarem caracteristicas inovadoras e adotarem rapidamente novas tecnologias, pela
natureza do seu produto/servico, esse meio de comercializacdo ndo € o mais adequado. Isto

ndo impede a empresa de fazer uso da Internet para expor o seu produto.

Questao 5: Os clientes compram com base nos seguintes critérios:

o A oferta é uma invengdo com caracteristicas e capacidades unicas;
o A oferta tem uma relevancia e apelo Globais,

o A oferta é altamente focalizada em Nichos Globais,

o O produto/servigo é vendido por um valor relativo ao seu beneficio,
o Confianca na Empresa;

e Qualidade total;

o  Sua compra até pode ser postergada;

e Ndo é preciso manused-lo para comprar;

e O quadro de clientes da Empresa influencia na decisdo.
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Andlise das respostas: apesar de os clientes adquirirem o produto/servi¢o por todas
essas caracteristicas que tém uma maior possibilidade de obter sucesso de venda pela Internet,
ainda assim existe uma conscientizagdo por parte da empresa de que um produto nio pode
impor nenhum tipo de limitagcdo para o consumidor, portanto, mesmo a maioria das resposta
sendo positivas, dificilmente ela obterd sucesso vendendo seu produto pela Internet, por este
ser tangivel. Os produtos/servi¢os que t€m vantagem nesse meio, sdo principalmente os que

ndo necessitam ser experimentados antes da decisdo de compra.

PARTE X1

Questao 1: Para ir além do posicionamento amplo, a empresa destaca alguns motivos

que considera diferenciadores para conquistar seus clientes, e qual o seu grau de importancia:

MOTIVOS GRAU DE IMPORTANCIA
A melhor qualidade muito alto
Mais conveniéncia/ menos deslocamento alto
O melhor desempenho muito alto
A maior confiabilidade alto
A maior durabilidade alto
A maior seguranca muito alto
A maior velocidade muito alto
O melhor valor pelo preco pago muito alto
O menor prego alto
O maior prestigio alto
O melhor estilo ou projeto alto
A maior facilidade de uso muito alto
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Andlise da resposta: vantagens competitivas da empresa e sua valorizagdo de acordo

com o feed back dos seus clientes.

5.2 Analise geral da entrevista

A empresa possui conhecimento do seu mercado-alvo pretendido, e formula suas
atividades de marketing com base nas suas vantagens competitivas € no seu objetivo pré-
definido, tanto mercadolégico quanto de lucro. Existe uma consciéncia das melhores
atividades para comunicar os atributos do seu produto/servigo e persuadir os consumidores-

alvos a adquiri-lo.

Por este motivo, € importante salientar que, existe a percep¢ao por parte da empresa de
que seu produto/servigo ndo se presta para ser comercializado pela Internet, pelo menos por
enquanto, pelo fato de que no momento eles podem impor algum tipo de limitacdo para o
consumidor, uma vez que sio de natureza tangivel, e portanto, dificilmente ela obterd sucesso
vendendo seu produto pela Internet. Os produtos/servi¢os que t€ém vantagem nesse meio, sao

principalmente os que ndo necessitam ser experimentados antes da decisdao de compra.

Pela natureza do seu produto/servico, esse meio de comercializacio ndo € o mais

adequado, embora, isto ndo impecga a empresa de fazer uso da Internet para expor os mesmos.
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6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Neste capitulo, apresentam-se as conclusdes e as recomendacdes decorrentes da

investigacdo apresentada neste trabalho.

6.1 Conclusoes

A literatura sobre marketing de negdcios na Internet tem evoluido rapidamente nos
ultimos anos, entretanto, a dindmica das empresas nesse ambiente de adaptagdes, nao tem
ocorrido na mesma relagdo, em funcdo da formagdo das novas exigéncias tecnoldgicas e de

mercado, que as empresas vém sofrendo.

A contemporaneidade do tempo, ou seja, a utopia de que todas as mudancas
acontecerdo ao mesmo tempo, por estar a sociedade integrada em rede, desencadearia uma
revolucdo na sociedade da informacdo em termos de organizagdo social. Implicando
diretamente num mercado consumidor totalmente em rede. Isto ndo acontece, porque, grande
parte da sociedade esté fora da Internet, por diversos motivos, que impedem a acessibilidade e
a usabilidade dessas tecnologias. Esse fendmeno estd sendo chamado de “exclusdo digital”.
Pode-se até inferir, que hoje ocorre uma exclusdo econdmica, proporcionada pelo ambiente

digital.

A co-espacialidade do espago, ou seja, a reducdo das distdncias a um tnico ponto, nao
se justifica, porque a rede integraria diferentes lugares na velocidade de gigabytes, também ¢é
uma inverdade. A rede ndo desmaterializa os lugares, apenas recria uma nova rede de
relagdes, onde alguns lugares terdo mais importancia que outros, em funcdo de ser um nd,
com alta velocidade e com alto nivel de desenvolvimento tecnoldégico. Nessa mesma
perspectiva recria-se a idéia de centro-periferia no dmbito do sistema de informacdo. Assim,
estabelece-se uma hierarquia de redes, onde as relagdes entre os lugares serdo analisadas pelos

fluxos de informacdo em gigabytes ponto a ponto.
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Da mesma forma, a distancia fisica promovida pela rede, reduziria custos operacionais
para acesso. O que se leva em consideracdo na contabilidade das redes de informagdo, sdo as
velocidades de processamento, e ndo a distdncia. Inclusive distdncias com diferentes
extensdes, acabam tendo o mesmo custo, se considerarmos que podem ser vencidas em

segundos, através de uma velocidade consideravel.

Mesmo considerando estas questdes, existem algumas permanéncias, como o custo. O
custo ainda é a grande varidvel norteadora de todo processo de gerenciamento de processos,
produtos e servicos nas empresas e instituicdes, conforme pode-se observar na relagdo da

empresa Paradigma com seus clientes.

Uma das diferencas apontadas, é que os usudrios dos produtos Paradigma, geralmente
ndo sdo quem compra os seus produtos, pois estdo envolvidas decisdes estratégicas e volumes
financeiros de grande repercussdo. Esta situacfo remete o pensamento para as diversas
possibilidades que os sistemas de informagdo possibilitam, como no caso da empresa

Paradigma.

O preco, enquanto primeiro P, ainda é fundamental para regulacdo das operacdes de
compra na Internet, pelas possibilidades que a mesma ainda proporciona, de ser uma grande

casa de leildes de precos, e ndo de produtos.

O produto, enquanto segundo P, precisa ter qualidade, e ndo somente estrutura e forma
orientada o mercado. Uma empresa que desenvolve um produto sem qualidade, tem mais
chances de uma repercussido negativa, do que positiva, em face do descontrole espacial de

onde tais informagdes irdo chegar e atingir.

A Praga, enquanto terceiro P, também nao estd descartada, pois com a Internet a praca
¢ mundial, e a um custo super reduzido, comparado ao custo que o marketing tradicional teria

para atingir a mesma parcela da populacao.

A promocdo enquanto quarto P, através da Internet acaba ficando revigorada, pois
agora atinge um grande publico-alvo com a possibilidade de uma segmentacdo cada vez
maior, pois pode ser alterada simultaneamente, obter respostas mais diretamente, pode estar

presente todo o ano. A grande saida é descobrir o que o publico quer, para poder oferecer.
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Neste caso, a pesquisa de mercado ainda é a melhor arma para a efetivagdo desse caminho e

de lucratividade para as empresas.

A compreensdo corrente € de que a segmentacdo ocorrerd muito mais rapidamente. O
processo agora terd inicio com pesquisas para colher informagdes dos clientes, desenvolver
produtos/servicos baseados nestas informagdes e atender as reais necessidades do consumidor,
e mediante a utilizacdo desses produtos/servicos o consumidor realimentard esse processo

com novas informagdes que fecharao o ciclo.

Na verdade estd ocorrendo uma “adaptacao dos 4 P’s”, e ndo uma transformacdo. A
Internet por ser um meio de comercializacdo diferente do que até entdo foi utilizado, estd
sendo tratada pelas empresas, de maneira diferenciada. O que muda nao ¢ a idéia principal dos
4 P’s — Produto, Preco, Praca e Promoc¢do — mas a reformulagdo dessas atividades para o novo

meio de comercializacdo, que € a Internet.

Nessa perspectiva, o cuidado que deve-se ter € sempre averiguar objetivamente, todas
as possibilidades de realizacdo do mercado, a partir de suas necessidades imediatas. Neste
caso, a Empresa Paradigma, estd desenvolvendo um conjunto de acdes para o
desenvolvimento do seu “produto WBC” para clientes em potencial, que detém uma

necessidade primordial de realizacdo do controle de suas informacdes.

O discurso da contemporaneidade do tempo e da co-espacialidade do espago, colocado
pelos utopistas tecnoldgicos, vem de encontro, ao que todos estdo tentando colocar como a
perspectiva real do impacto das tecnologias de informagcdo e comunicagdo, sobre a

organizacdo da sociedade.

Desta forma acredita-se ter atingido os objetivos da dissertacdo, considerando que a
empresa analisada como estudo de caso, estd além dos 4 P’s, entretanto, ndo os abandona, por

ser a base de relacdo de seu mercado mais imediato.



157

6.2 Recomendacoes

A partir das conclusdes, sdo feitas as seguintes recomendacdes para futuros trabalhos e

pesquisas:

e analisar as implica¢des dos 4 P’s sobre empresas que desenvolvem o processo de

venda de produtos pela Internet;

e identificar através de uma avaliacdo de benchmarking, utilizando os 4 P’s, quais as
praticas e as medidas adotadas pelas empresas que vendem produtos pela Internet,
para o estabelecimento de referenciais setoriais, relativas ao desempenho dessas

situagdes.
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GLOSSARIO

Logo abaixo, segue um apanhado dos termos técnicos utilizados no decorrer deste
trabalho. Logicamente a lista ndo é completa, até porque, termos e “jargdes” novos estdo
surgindo a cada dia com a mesma velocidade do assunto em questdo, mas procura-se dar

conta dos termos que mais freqlientemente sao utilizados.

As recomendacdes do autor Venetianer (2000), para o leitor que quiser atualizar-se e

entender melhor as nomenclaturas utilizadas no E-commerce, estdo nos seguintes sites:

) http://members.tripod.com/-sadowski/glosidx/g106buco.html

. http://ampling.kent.edu/kenTerm/termsource.html

Baixar: (termo técnico ou jargdo da informatica — download — sin6nimo da palavra
descarregar): denota a operagdo de transferéncia de um arquivo ou pagina web do servidor

hospedeiro para o computador do usudrio.

Banner: uma imagem de pequenas dimensdes, contendo uma chamada publicitéria,
colocadas em posi¢cdes estratégicas nas diversas paginas de um sife, por vezes no topo.

Atualmente é muito comum o uso de banners contendo animagoes.

Boletim informativo: (newsletter): uma publicagdo de artigos condensados ou informagdes
sucintas, bastante popular na Internet.

Bookmark: (traducgdo literal — marcador de livro): recurso encontrado nos navegadores web
que permite guardar enderecos URL, para posterior uso e revisitacdo de sifes. Alguns

browsers chamam bookmarks de hotspot ou favoritos.

Browser: (ver navegador web).

Ciberespaco: (Termo técnico — cyberspace — sindnimo de espaco virtual): jargdo popular que

designa o universo de computadores interligados pela rede Internet.
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Clique: (Termo técnico — click): ato de pressionar o botdo do mouse, objetivando executar um
comando de algum programa aplicativo. O termo tem sua origem no ruido que o interruptor

faz ao ser acionado.

Cliente: (Termo técnico — client): programa que solicita informacdes de um servidor

hospedeiro.

Comércio eletronico: (Termo técnico — e-commerce): é a designacdo de uma série de
atividades mercadoldgicas e comerciais realizadas através do uso de recursos mediados pela

Internet, visando a venda de algum produto/servico.

Comunicacio muito-para-muitos: (Mkt. — many-to-many communication): processo de
comunicacdo, empregado na veiculagdo de mensagens mercadolégicas, na qual interagem
entre si, diversas fontes transmissoras e varios agentes receptores. O marketing na Internet é

atualmente o Unico exemplo dessa categoria de comunicacao.

Comunicacio um-para-muitos: (Mkt. — one-to-many communication): processo de
comunicacdo, empregado na veiculacdo de mensagens mercadoldgicas, na qual existe
interacdo direta e bidirecional entre a fonte transmissora e o agente receptor. Algumas
técnicas de comercializacdo — telemarketing, venda pessoal ou porta-a-porta, malas diretas
extremamente personalizadas — possuem esta caracteristica. Exemplos de marketing on-line
um-para-um sao escassos. Seu feitio é bastante trabalhoso. A Internet, porém, estd eliminando
essas limitacdes rapidamente. O marketing on-/ine comega a tornar factivel o tdo esperado

marketing-pessoal-sem-sair-do-escritorio.

Comunidade virtual: (Termo técnico — virtual community). grupos de pessoas que
compartilham ideais ou interesses similares e que se relacionam com certa freqiiéncia usando

recursos mediados pela Internet (correio eletronico, bate-papos, etc.).

Consumidor: O usudrio final de um bem, idéia ou servico. Também, o comprador final ou a

pessoa que toma a decisdo final de compra.
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Cookie: (Traducgdo literal — biscoito): uma mensagem geralmente oculta, colocada no
computador de um usudrio da Internet, contendo uma série de informacdes sobre seu
computador e seus habitos de navegacdo na Rede. A finalidade dos cookies € “estocar”
informacdes sobre o usudrio, objetivando usa-las no futuro para personalizar determinadas
transacdes entre o usudrio ¢ um determinado website (geralmente de natureza comercial) que

ele ja tenha acessado anteriormente.

Copy: Jargdo da publicidade, denota o texto escrito por um redator ou autor, contendo
mensagens publicitdrias, mercadoldgicas, promocionais ou de comunicacio com

consumidores. A palavra foi adotada para designar os textos das paginas de um website.

Correio eletronico: (e-mail): é a designagdo de um dos servicos mediados pela Internet,
usado na transmissao e circulacdo de mensagens entre computadores conectados a Rede. Seria

a mensagem propriamente dita.

Dados demograficos: Estatisticas que relacionam os aspectos concretos de um conjunto de

consumidores (tais como, sua idade, sexo, nacionalidade, renda, grau de instrugdo, etc.).

Dados psicograficos: A maneira de viver, ou habitos de consumo de determinados grupos
consumidores, que refletem suas atitudes e valores com relagdo a posse de certos tipos de

produtos/servicos.

Diferenciacdo: As diferencas reais ou anunciadas de um produto ou servi¢o e que o tornam

distinto de produtos ou servicos similares da concorréncia.

Direito autoral: (Termo — copyright): o direito juridico conferido a um autor de obra original,
garantindo-lhe a exclusividade de dispor dela da maneira que melhor lhe convier, inclusive

para atividades comerciais.

DNS: (Termo técnico — diomain name system — sindnimo de nimero IP): ndmero, dividido
em quatro ternos separados por pontos, que identifica de forma inequivoca um computador

ligado na Internet.
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Download: Ver baixar.

EDI: (Termo técnico — FEletronic Data Interchange): troca de informacdes entre duas
empresas, geralmente de natureza comercial (pedidos,faturas, listas de pregos, etc.), utilizando

meios eletrdnicos para sua recepcao e transmissao, em particular a Rede Internet.

E-mail: (Ver correio eletrénico).

Endereco URL: (Termo técnico — Universal Resource Locator — traducdo literal —
localizador universal de recursos): corresponde a uma forma literal de representar enderecos
de websites. O endereco de um sife ¢ um nimero DNS. Para facilitar a sua memorizacao
associa-se a ele um string, esta sim, sendo o URL, propriamente dito. Por exemplo:

http://pta.com.br é o endereco URL da Paradigma Tecnologia e Orientacdo de Negdcios Ltda.

Esta defini¢do € um tanto limitada, ja que um URL pode também enderecar outras formas de

comunicacdo na Internet. Por exemplo: mailto:probst@eps.ufsc.br € o URL do meu endereco

eletronico.

Extranet: Designacdo que se dd a sistemas de computacdo que, utilizando os recursos
mediados pela Internet, interligam duas ou mais empresas com a finalidade de efetuarem

transagdes comerciais.

Fidelizacido: Termo técnico utilizado pela publicidade e pelo marketing para denotar acdes
mercadoldgicas e promocionais, visando tornar o consumidor fiel a determinada marca,
produto ou servigo. Atitude de manter o cliente satisfeito para que este continue consumindo

os produtos/servigos da empresa em questao.

Farewall: (Tradugdo literal — parede corta fogo): barreira de seguranca estabelecida entre um
sistema computacional e todos os outros sistemas conectados a Rede Internet. Programa
especial, instalado em servidores hospedeiros, cuja finalidade € obstruir a entrada

(comunicagdo) de usudrios indesejdveis e ndo autorizados a se conectarem a esse computador.

Frame: (Ver moldura).
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FTP: (Termo técnico — File Transfer Protocol): protocolo de transmissdo de arquivos através
da Internet.
GIF: (Termo técnico — Graphics Images Format): formato de imagens digitais, amplamente

utilizado na ilustracdo das paginas web, por resultar em arquivos altamente compactos.

Hiperlink: (Sindnimo de link ou hiper-texto): corresponde a uma ligacdo virtual, estabelecida
entre dois computadores ligados a Internet, utilizando um documento hipertexto como meio
para estabelecer esta conexao. Na pratica, esses textos ou imagens, quando recebem um clique
do mouse, acessam paginas em sites de terceiros ou segmentos especificos das paginas do

proprio sife.

Hipermidia: Neologismo que denota midias eletronicas de comunicag¢do e interatividade

bidirecional, usando geralmente linguagens de anotacdo tais como: HTML.

HIT: De forma simplificada, denota a visita que um site recebe.

Home page (ou homepage): Ver pigina de apresentacao.

Host: Ver servidor.

HTML: (Termo técnico — Hypertext Markup Language): linguagem de programacgdo usada
para codificar as paginas de um website. Os navegadores web decodificam HTML,
transformando suas instrucdes em vizualizacdes graficas na tela do monitor de um

computador.

HTTP: (Termo técnico — Hypertext Transfer Protocol): o protocolo bdsico para a

movimentacao de dados e informagdes na World Wide Web.

ISP: (Termo técnico — Internet Service Provider - traducdo litereal — provedor de servigos
Internet): empresa que fornece os servigos de acesso a Rede Internet, seja através de linhas
telefonicas convencionais seja por meio de linhas de comunicacdo de dados de alta

velocidade, tais como: ISDN, TI, T3 e a cabo.
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Internauta: Jargio para designar qualquer pessoa conectada a Rede Internet.

Intranet: Termo técnico que denota o uso de recursos facilitados pela Internet no ambito
fechado de uma corporacdo. O acesso as paginas € facultado apenas as pessoas que possuem

senha apropriada, sendo geralmente funciondrios da empresa.

Java: Linguagem de programacdo independentemente da plataforma computacional, muito
usada na Internet para produzir efeitos especiais nas paginas web. As instrucdes sdo realizadas

no servidor hospedeiro.

JavaScript: Linguagem de programacfo, muito usada na Internet para produzir efeitos
especiais nas paginas web. As instrugdes sdo executadas no computador do usudrio, através do

seu navegador da web.

Link: Ver hiperlink.

Marca: Nome, denominagdo, representacao visual, simbolo ou qualquer outro elemento que
identifique, de forma inequivoca, um produto/servigo, tornando-o diferenciado com relagdo a

mercadorias ou servigos similares oferecidos pela concorréncia.

Marketing convencional: E um processo, conduzido por organizagdes ou pessoas, visando a
facilitar a comercializacdo de bens ou servicos contendo certo valor agregado; seu principal
objetivo é conceber formas criativas de comunicacdo e promogdo das ofertas, a fim de

motivar determinado publico-alvo (mercado do produto/servico) especifico a adquiri-las.

Marketing de relacionamento: (Termo técnico — relationship marketing): acdes
mercadoldgicas, tais como o envio de malas diretas e telefonemas a clientes, concebidas com
o intuito de construir uma relacdo duradoura entre vendedor e comprador, na tentativa de

fidelizar este ultimo.

Marketing on-line: (Sindnimo de marketing eletrdnico): € um conjunto de atividades
inseridas no contexto geral do marketing convencional, através das quais uma organizagdo

divulga, promove, anuncia e/ou da suporte a seus produtos/servicos, utilizando para isto os
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recursos de comunicacdo eletronica mediados pela Internet. Para efeitos praticos, trata-se do
aproveitamento dos novos recursos de divulgacdo, promogdo, publicidade e de prestacdo de
servicos facilitados e viabilizados pelo advento da tecnologia de comunicacio de dados via

Internet. O termo é usado (erroneamente) como sindnimo de comércio eletronico.

Mecanismo de busca: Simplificadamente, mecanismos de busca sdo programas de
computador que funcionam como grandes catdlogos (ou indices) de websites, permitindo aos
usudrios efetuarem pesquisas sobre os mais variados assuntos através do emprego de
palavras-chave. Exemplos de mecanismos de busca sdo: o Cadé, Radar Uol, (nacional),

Yahoo, etc.

Mercado: O universo de todos os consumidores potenciais de um determinado

produto/servigo.

Midia: Nome genérico de qualquer veiculo usado para a transmissdo de mensagens

promocionais e publicitdrias, tais como: jornais, revistas, televisdo, radio, web, etc.

Mix de Marketing: (Sindnimo de marketing mix): uma série de caracteristicas
mercadolégicas peculiares de um determinado produto/servico (preco, embalagem,
distribui¢do, promocdo etc.) e que norteiam o programa de marketing de uma organizacio

comercial qualquer.

Moldura: Um recurso da linguagem HTML que permite programar paginas contendo varios
blocos de diagramagéo (frames) cada um contendo uma pagina separada. O conjunto desses
blocos e representado numa unica pagina, sendo que cada uma pode ser modificada
dinamicamente, sem que as outras se alterem. Apesar de facilitar certas diagramacdes mais
complexas (por exemplo, manter rodapés e cabegalhos estaticos), este recurso possui diversas

deficiéncias, sendo por este motivo, evitado pelos web designers mais experientes.

Navegador Web: (Traducio literal — vasculhador): programa especial que permite visitar ou
“surfar” nos milhares de sifes existentes na web. Ele instrui o computador sobre como
apresentar telas graficas, montando assim, as diversas “pdginas virtuais” que constituem um

site.
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Oferta virtual: A mais conhecida manifestacdo da presenca de uma organizacdo na Internet,

consiste na criacdo e manutengdo de um site na WorldWide Web.

Navegar: Ou “surfar” na Internet é o jargdo utilizado para designar a atividade de ‘passear’

pelos websites, utilizando um programa apropriado — browser — ou navegador web.

Pagina de apresentacio: (Sind6nimo de pagina de abertura): a primeira pagina de um sife,
que geralmente corresponde ao seu endereco URL. Tomar cuidado, pois esta palavra
erroneamente € utilizada como sindnimo de site, embora os dois conceitos sejam totalmente

distintos.

Pagina Web: (Sin6nimo de pagina): fisicamente, uma pagina web é constituida de um
arquivo de texto codificado na linguagem HTML. Em seu conceito mais amplo, é o conjunto
visual de imagens, textos, sons e outros elementos multimidia que um usudrio enxerga na tela

do computador ao visitar um website qualquer.

Palavra-chave: Palavra (s) ou frase (s) que o usudrio informa a um mecanismo de busca,

denotando os conceitos ou informacdes que estd buscando localizar em um sife ou na web.

Participacio de mercado: (Mkt. market share): a propor¢io de vendas que um

produto/servigo de determinada marca detém, com relagio ao seu mercado total.

Posicionamento de um produto: O processo ou imagem projetados, usados para diferenciar

um produto/servico, fazendo-os parecer melhor.

Prospect: (Traducdo literal — comprador potencial): em marketing e publicidade, a palavra é

usada para designar um comprador potencial.

Protocolo de comunicacio: Conjunto de regras e padrdoes que estabelecem a maneira pela

qual dois ou mais computadores se comunicam.

Provedor: Ver ISP.



170

Rede: Denominacio dada a rede Internet; sin6nimo de superinfovia, infovia ou simplesmente

a Rede.

Segmentacio de mercado: A quebra de um mercado qualquer em grupos de consumidores
mais homogéneos, pessoas que possuem caracteristicas demogrificas, de consumo e

psicograficas mais homogéneas.

Servidor: (Sindnimo de host ou servidor hospedeiro): um conjunto, geralmente de porte mais
avantajado, de configuracdo especial, rondando programas especiais que permitem
movimentar dados e informacgdes utilizando recursos mediados pela rede Internet. Servidores

também sao usados para implementar outros servicos, tais como: e-mail, FTP, EDI, etc.

Shopping virtual: (Sin6nimo de virtual mall): um website especial que simula o
funcionamento de um shopping center real, imitando lojas de departamentos e outras
facilidades peculiares. Shopping virtuais costumam agrupar diversas empresas que desejam
comercializar seus produtos/servicos na Internet, dispensando porém, a operagdo e posse de

um servidor préprio.

Site: (Traducdo literal — sitio ou localidade): dependendo do contexto, esta palavra possui
quatro conotacdes diferentes, porém correlatas. O ‘site fisico’ corresponde a um computador-
servidor (também chamado de hospedeiro) que armazenas todos os arquivos necessarios para
formar na tela de um “‘surfista” a representacdo visual-grafica das diversas paginas web. O
‘site 16gico’ corresponde ao conjunto de arquivos escritos em linguagem HTML e dos
arquivos-imagem que ilustram as pdginas virtuais. O ‘site virtual’ concentra o conjunto de
pdginas armazenadas num sife qualquer, que podem ser visitadas pelos ‘“surfistas’, e
finalmente, o conjunto de caracteristicas mercadoldgicas que uma empresa deve conferir ao

seu site, denomina-se ‘sife-midia’.
Spam: Designa a distribui¢do (envio) em grandes volumes de correspondéncias eletronicas
ndo solicitadas, geralmente contendo publicidade, por diversas vezes também, proposta de

enriquecimento fécil e ilicito ou material pornogréafico.

Surfar: (Sindnimo de viajar na web ou navegar).
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Target: (Sindnimo de publico-alvo): em marketing e publicidade, esta palavra denota um
grupo de pessoas ou empresas visadas como destinatdrias de mensagens de uma campanha ou

comunicacdo mercadolégico-publicitéria.

Trafego: A quantidade de hits ou visitas que um sife recebe num determinado periodo de

tempo, geralmente ao longo de um dia.

Usenet: Organizacdo de usudrios da Internet, dedicada a administrar a vasta gama de grupos

de noticias existentes na Internet.

Visitar (um site): O ato do usudrio ao solicitar uma pagina web qualquer, em particular sua

pagina de apresentagao.

Webmaster: Profissional especializado, encarregado de manter um website funcionando sem
percalcos. Entre suas atribuicGes estd a atualizacdo das pdginas do sife, a atualizacdo
periddica de todos os hiperliks, consertar defeitos de interlinkagem (enderecamento de
arquivos no cédigo HTML) e outras tarefas de manutencao do site. Nas empresas de pequeno
porte, o webmaster geralmente codifica também as paginas do site, chegando por vezes a criar

ilustragdes e outros objetos multimidia.

Worl Wide Web: (Sindnimo de Web, WWW ou W3 — traducdo literal — o que vocé enxerga
€ o que vocé tem): é o mais ambicioso servico de comunicagcdo de dados e informagdes
mediados pela Internet. Processa-se na forma gréfica, utilizando para isto, um programa

especial chamado navegador ou browser web.



APENDICE A - QUESTIONARIO

Parte I — Verificacdo do status da empresa

Questio 1

( X ) Todos os esfor¢cos da sua empresa estdao voltados para a produgio de bens e servigos?
() Todos os esforgos estdo orientados para as demandas dos setores produtivos?
( X ) Todos os esfor¢os estio orientados para os seus clientes?

() Outros...

Parte II — Planejamento de marketing

Questio 1

( X') Sua empresa desenvolve acdes de marketing planejadas.

() Sua empresa desenvolve a¢cdes na medida das necessidades.

Resposta complementar
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Wender: E feito uma planejamento no inicio do ano. Junto com o planejamento estratégico

que ¢é feito a cada ano, previsto, sdo feitas as agdes de marketing, de_abordagem da empresa

para a venda do produto. Agora junto ao cliente, isso depende muito da natureza do negocio,

porque em muitas situagdes a gente estd integrando o produto junto com uma solugdo final e

abordagem de marketing ja é do proprio cliente, ele ja tem a estratégia de marketing definida

do produto que ele esta lancando. A caracteristica do nosso produto é servir

infraestrutura para criacdo de outros (produtos).

Questio 2

() Sua estrutura de marketing esta orientada quase que exclusivamente para clientes.
() Suaestrutura de marketing esta orientada exclusivamente para clientes.

( X') Existe uma estrutura que acompanha os desejos e necessidades dos clientes.

de
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Resposta complementar

Wender: A conotagdo de cliente pra mim é quem compra o meu produto e ndo o usuario final

do produto.

Questdo 3

() Todos os produtos procurados pelos clientes sdo encontrados no seu site?

Resposta complementar

Wender: A venda propriamente dita, ndo se dda através de site.

( X') Vocé tem clareza que seus clientes atribuem valor ao seu produto?

( X') Seus clientes constatam que seu produto apresenta um maior valor agregado?

Resposta complementar

Wender: Seriam essas duas opdes. Eu gostaria de observar que o valor agregado, o que se
nota primeiro é a redugdo imediata de custos e agilidade nos processos. No portal da TCO
www.tco.net.br (Centro Oeste Celular — B2B Telecom) por exemplo, eles tiveram uma
economia de 10 a 15% nas compras e redugdo do tempo em mais da metade, comparado

com um processo de compras normal.

Questio 4

( X') Ha uma segmentacio de mercado definida?

( X') H4 uma orientagdo dirigida para os clientes?

Questio 5

( X)) O marketing é orientado em func¢do do cliente?

() O marketing € orientado em fungdo do vendedor?
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Questio 6

( X') Existe uma previsio de atendimento de seus clientes a longo prazo?

( X') As expectativas de seu cliente sdo atendidas?

Resposta complementar

Wender: Acontecem as duas situagoes. Sdo atendidas as expectativas mas, existe também o processo
de longo prazo quando sdo projetos grandes que sdo fechados e a ferramenta tém de se adequar a
alguma necessidade na drea contemplada. Ai seria a longo prazo. Em outros é imediato, o produto
atende & necessidade e pronto As vezes esse processo se dd através da venda de um produto outras

vezes como a venda de um servigo.

Questio 7

( X') Existe uma preocupacao com os clientes numa relacdo duradoura?

Resposta complementar

Wender: Sim. O objetivo é ndo s6 vender o produto, mas continuar vendendo atualizagdes e
dando assisténcia ao produto, porque é mais facil vocé manter clientes seus, do que vocé
estar procurando novos, sai mais barato.

() Existe um relacionamento com os clientes além da relacdo comercial?

Resposta complementar

Wender: Em alguns casos sim. Mas na maioria das vezes é so relagdo comercial mesmo.

Parte III — A compreensiao do marketing

Questao 1: O que vocé entende por marketing?
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Wender: A minha drea é mais tecnologica e de negocios e por isso ndo me sinto a vontade
para responder essa pergunta. Talvez uma pessoa com conhecimento nesta drea pudesse te
responder. A pessoa que trabalha dentro dessa area na empresa é graduada em marketing e

estd também fazendo especializagdo nesta drea.
Alessandra: Mesmo ndo sendo desta drea, qual seria a sua visdo de marketing?
Wender: Eu acho que marketing engloba muita coisa né... E a sua imagem e a maneira como

vocé melhor expde seus produtos e idéias para que vocé possa atingir o seu objetivo.

Marketing ndo é somente fazer propaganda, é tornar a venda mais rdpida, mais facil para o

vendedor. Marketing sdo muitas coisas, ndo é so vender o produto é muito mais do que isso.

Questio 2: Existe alguma mudanga do marketing dito tradicional para o marketing on-line, ou

existem adaptacOes para adequéd-lo ao novo meio de comercializagdo?

*Esta pergunta foi direcionada a um profissional da drea de marketing pelo entrevistado,

portanto agora quem responde é outra pessoaq.

Eduardo: O marketing on-line, pelo que se pode presenciar, se adapta. A Internet
possibilitou a emergéncia de uma nova forma de encarar o marketing, as possibilidades que
abriu vieram permitir que todo o planejamento e trabalho de marketing sejam feito no mesmo
local, desde o market research até o servico apos a venda ao cliente. Isto acaba por ser
possivel uma vez que o web marketing tem grandes diferencas face ao marketing tradicional,

tais como:

e ¢ interativo, pois permite o contacto direto com o publico;

e ¢ ndo linear, porque pode ser alterado rapidamente e a qualquer momento -
reduzindo o time to market,

e 05 consumidores procuram a informagdo (pull) em vez de a receberem através dos
meios de comunicagdo (push),;

e 0 consumidor tem o controle sobre grande parte do processo de venda, levando a
mudangas no sistema estabelecido pelas empresas com uma maior facilidade,

e permite atingir um publico vasto a uma pequena parte do custo do marketing

tradicional;
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e permite atingir, com grande precisdo, o publico alvo, sem grandes desvios e perdas de
dinheiro;

e permite uma segmenta¢do precisa e detalhada;

e 0 contacto entre produtor e consumidor passa a poder dispensar o intermedidrio e o

distribuidor, logo os canais de distribui¢do tornam-se cada vez mais pequenos.

No entanto, ha uma coisa que ndo devemos esquecer, o web marketing ndo é ainda uma
solu¢do alternativa, é sim um complemento ao marketing tradicional e um instrumento
precioso para o marketeer. O web marketing pode ja ser uma solu¢do para alguns produtos
ou servigos (ex: livros - Amazon.com) mas ainda ndo o é para todos, como 6 nosso produto
por exemplo, nestes casos o marketing tradicional ainda domina o processo.
Questao 3: Qual é o ponto de partida para o desenvolvimento de suas acdes de marketing?

() aorganizacdo ( X)) seus clientes
Questao 4: Como a sua empresa encara o mercado?

() Massa ( X)) Nichos

Questao 5: Como a sua empresa procura atingir objetivos?

( X') Atendendo demandas diferenciadas.

() Atendendo demandas indiferenciadas.

Questao 6: Qual é a maneira de se produzir produtos tangiveis?

() Série ( X)) Diferenciados

Resposta complementar

Wender: Quando vocé encontra um ‘“nicho ’vocé tenta pelo menos, colocar o produto em

série. Em alguns casos funciona isso. Mas na maioria das vezes o produto tem que ser

modificado para atender a necessidade do cliente. Em série, isso fica um pouco complicado.
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Questio 7: Como a empresa se comunica com o seu mercado?

() Forca de vendas ( X') Redes de informacdes

Resposta complementar

Wender: E feito um trabalho junto a eventos, participamos de eventos (direcionados a um
publico alvo) que sdo os tomadores de decisdes, na verdade para expor o produto. Sdo feitos
também trabalhos de abordagem junto as Associagdes especificas desse nicho de mercado
que se pretende atingir,e se procura sempre a referéncia de um cliente anterior para se
chegar no proximo. Apos esse trabalho, se faz a abordagem com a for¢ca de vendas. Ndo é

aquela venda de porta em porta.

Parte IV — Definicdes das estratégias de marketing

1. Servir ou satisfazer consumidores, é obviamente a razdo de ser da estratégia de marketing.
Fazé-lo bem requer conhecer muito bem os consumidores-alvo. Uma empresa depende de
seus pesquisadores de marketing e de seus vendedores para obter respostas confidveis a essas

perguntas:

¢ Quem sao seus consumidores?

e O que necessitam ou desejam?

e Que objetivos eles estio tentando satisfazer?

¢ Quem participa da decisdo de compra?

e Quando os consumidores parecem estar efetivamente dispostos a comprar o
produto?

e Onde os consumidores preferem comprar?

As respostas conduzem a um modelo dos principais fatores que determinam o
comportamento do consumidor. Esse modelo € utilizado como uma plataforma para a

construgao da estratégia de marketing da empresa? Sim? Nao? Por qué?
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Resposta

O entrevistado optou por responder uma a uma, as seis perguntas dispostas acima e

apods esse primeiro momento entdao, completou a seqiiéncia desta pergunta.

Quem siao seus consumidores?

Wender: A maioria sdo aqueles interessados em investir em tecnologia da informagdo, ou

consorcios de empresas. Geralmente sdo médias e grandes empresas.

O que necessitam ou desejam?

Wender: Aconteceu ja de vir alguém (empresa) com um plano estruturado e agente ser soO
uma parte do planejamento deles. A maioria das vezes, as empresas, elas querem participar
da “Internet”, mas ndo sabem como fazer isso. Querem fazer negocio, sabem que ¢é
importante, sabem que é necessdrio, porque viram isso em revistas ou o tomador de decisdo
participou de um evento, mas ndo sabem como. Entdo a gente pega esse cliente e faz um
servico de orientagdo e ndo somente a venda de um produto. Isso é uma coisa que até

acontece na maioria das vezes.

Que objetivos eles estio tentando satisfazer?

Wender: Primeiro é ganhar dinheiro (visos) ter mais lucratividade né, e agilizar processos.

Com certeza é participar da Internet, transformar a Internet em um canal de vendas.

Quem participa da decisdo de compra?

Wender: Na primeira conversa, geralmente isso é realizado com o pessoal, (logicamente)
dependendo da estrutura da organizagdo que estd querendo fazer a compra, se é uma
empresa bem estruturada, quem vem primeiro é (o pessoal) da drea de compra da empresa.
Se ndo na maioria das vezes, é a propria direcdo da empresa que faz um primeiro contato e
num segundo momento entdo as equipes técnicas conversam, tanto da Paradigma quanto do

nosso possivel cliente, e ai sdo analisadas as funcionalidades e feitas todas as perguntas para
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saber se o produto atende as necessidades deles (clientes) ou ndo. Entdo em um primeiro
momento seria a dire¢do da empresa a drea executiva, depois a drea técnica retornando a

drea executiva de novo.

Quando os consumidores parecem estar efetivamente dispostos a comprar o produto?

Wender: Olha, ja no primeiro momento da procura. Sdo raras as vezes que o cliente olha
(constata) o produto e decide ndo comprar. Depois da fase * técnica” geralmente passar, ja
estd quase sacramentada a venda, porque se a fase técnica der um OK, o processo jad estd

encaminhado.

Onde os consumidores preferem comprar?

Wender: Na maioria das vezes a gente vai até o cliente. Depois de comprar, o cliente vem até

a Paradigma, ver como ¢é feito todo o desenvolvimento e até mesmo por curiosidade.

Finalizando, a resposta é afirmativa, sim. Nos utilizamos todos esse critérios para podermos
desenvolver melhor o nosso trabalho e atingirmos objetivos. Com isso nos saberemos porque
a venda aconteceu, ndo aconteceu, porque ndo aconteceu. Esse conhecimento é colocado, é
trazido de volta e re-analisado para servir de base para reajustar a nossa estratégia, ou para
compor uma estratégia. Se alguma coisa ndo der certo, nos temos que saber o que foi que
ndo deu certo, se foi na fase técmica, se faltou funcionalidade, para entdo podermos

desenvolver melhor o que ndo esta bom e explorar mais o que temos de melhor.

2. Qual é a visao da empresa?

Wender: Sem uma empresa referéncia em solugdes de tecnologia da informagdo aplicada a

negocios.

3. Eles ja possuem na maioria das vezes, outras formas de relacionamento de e-commerce,

quando procuram seus aplicativos?
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Wender: Acontece. Existem empresas que ja possuem solu¢do para um determinado setor,
por exemplo, jad faz a parte de compras com uma tecnologia e eles ndo querem mexer nesse
departamento, pois se sente confortaveis com relagdo a ele, e s6 querem fazer a parte de

vendas. Mas na grande maioria das situagdes, as empresas ndo tem nada nesse sentido.

4. Quando uma empresa solicita os servigos prestados por voc€s, o requerente, ou a pessoa
que entra em contato para solicitar os servi¢os, ¢ um profissional da drea de marketing?

Geralmente nao € um profissional?

Wender: Geralmente sdo os tomadores de decisdo que nos procuram.

5. Quais sdo as diretrizes estratégicas da empresa?

Wender: Foco no negocio do cliente;, agregar valor e competitividade as empresas;
exceléncia em produtos e servigos, prover solucdes com seguranca, agilidade e
responsabilidade; buscar continuamente a inovagdo tecnologica e diferencia¢do de solugoes,

adotar a simplicidade como estado de arte.

6. Quais sdo as suas forcas e fraquezas?

Wender: A forca da Paradigma é que ela é uma empresa nova, é rapida, cresceu muito em
um curto espago de tempo, ganhou muitos titulos neste percurso que empresas com mas de
10, 20 anos, ndo possui. Nos existimos hd quatro anos no mercado. Temos dois prémios
internacionais. Ja exportou sofiware. E uma empresa conhecida nacional e
internacionalmente. Temos representantes no mercado europeu através de parcerias na
Espanha e em Portugal Além disso, tem mais um ponto forte muito importante, que eu gosto
de salientar, que a nossa tecnologia é 100% nacional, o que nos deixa muito orgulhosos pelo

fato de sermos brasileiros

Fraquezas que nos temos, é que apesar disso nés ndo somos ainda muito conhecidos no
mercado. Falta trabalhar muito ainda a marca “Paradigma”, nos estamos virando
referéncia mais ainda falta muito para o mercado. Talvez também pelo fato de nos

localizarmos no Sul, nés ndo somos muito conhecidos no Sudeste, a gente encontra uma
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barreira ai. Se vocé estd em Sdo Paulo é diferente, o pessoal vai te conhecer mais rapido.
Ndo s6 em Sdo Paulo mas no resto do Brasil, entdo uma das principais fraquezas que eu digo
é a valorizagdo “da prata da casa”. O pessoal ndo acredita, pelo fato de ela ser uma solugdo
brasileira, que ela é boa e que ela funciona. Essa seria a nossa principal fraqueza e outra é

que apesar desses resultados, a gente ainda tem um faturamento que é pequeno.

A empresa trocou a parte executiva dela, colocou profissionais de carreira, hoje o atual
CEO era CEO da Habitasul e ele trouxe consigo muitas metas, € a gente vai focar muito a
participacdo no mercado sudeste que hoje corresponde a mais de 40% do PIB nacional,
principalmente Sao Paulo. S6 que a forca produtiva vai continuar aqui (SC), por questdes de
custo e também porque o capital intelectual daqui é muito bom e muito farto, as universidades

s@o0 boas e formam excelentes profissionais.

Parte V — Os 7P’s do Mix de Marketing

Questio 1: Como sua empresa define o produto que vende?

Wender: O Paradigma Web Business Center, o aplicativo lider em e-business, oferece uma
solugdo unica, integrada, amigavel e segura, sendo possivel utiliza-lo de qualquer ponto da
Internet apenas com um browser, para uma organiza¢do comprar produtos e servi¢os através
de e-procurement e strategic sourcing, e vender através de e-sales, dando suporte a todas as
relagdes comerciais da cadeia produtiva: fornecedores, produtores, distribuidores, revendas,
filiais, franquias e consumidores. O aplicativo é escalavel de uma empresa para qualquer
numero de membros de uma comunidade, e adapta-se aos mais diversos segmentos de
negocios, oferecendo facil parametrizagdo e complementagdo. O programa é
tecnologicamente compativel com todas as plataformas, tendo sua arquitetura sido
desenvolvida no modelo multi-camada (n-tier). Ultiliza infra-estrutura tecnologica e de

seguranca de empresa lider no mercado de software, a Microsofft.

Questio 2: Sua empresa ao desenvolver os aplicativos B2B, B2C e B2G, o faz através de um

profissional que possui qual tipo de formagio? E (sio) uma pessoa (s) com formagio em
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informética, marketing, as duas juntas, publicidade e propaganda, ou somente no¢des praticas

sobre os assuntos?

Wender: Nos temos varias dreas de conhecimento dentro da empresa. Temos profissionais
com formagdo em Ciéncias da Computacdo, Andlises e Processamentos de Dados,
profissional na area de tecnologia da informagdo (TI) ndo temos ainda porque é uma drea
bastante recente, Engenharia, Marketing , Administracdo de Empresas, etc. Sdo profissionais
graduados, alguns fizeram mestrado, outros até estdo realizando MBA, estdo sempre
procurando renovagdo, tem uma parte também que é autodidata, porque a informdtica,
queira o ndo tem essa possibilidade. Temos também no nosso quadro, graduacdo na drea de

comunicagdo.

Questdo 3: Os aplicativos de sua empresa trazem consigo uma idéia revoluciondria para o
marketing: o fato de que o consumidor vai em busca do anunciante, ao contririo do que

sempre aconteceu. Quais métodos a empresa utiliza para trocar informag¢des com o mercado?

(X)) Sistemas extremamente flexiveis

(X') Pesquisas

(X) Database

( X') Grande arsenal de conhecimento sobre os clientes

( X) Ciclo continuo de troca de informa¢des com o mercado

(X) Segmentacao

Informacdes adicionais

Wender: Estar participando da difusdo cientifica, ndo so o marketing junto a empresa mas
junto ao meio cientifico, para que vocé possa formar pesquisadores e eles possam ser
aproveitados aqui dentro depois. Ndo é so o cliente, mais no colaborador da mao-de-obra,
porque com uma mdo-de-obra mais qualificada se obterd um produto melhor e se atingira
mais consumidores. Para o proximo ano (2003), nds temos o objetivo de criar uma
Universidade corporativa aqui dentro. Oferecendo para os nossos colaboradores cursos
especificos de pos-graduacgdo voltados a cadeiras que sejam de interesse da empresa, para

que todos possam ter uma mesma visdo e construirem juntos um objetivo unico.
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Questio 4: De acordo com quais fatores € feito a atualizacdo das informacdes dos seus

aplicativos?

( X') Fatores técnicos
(X) Tendéncias de mercado

() Somente pela solicitagdo do cliente

Wender: Também, mas ndo somente pela solicitagdo do cliente.

( X') Periodicidade pré-estabelecida pela empresa
() Periodicidade pré-estabelecida pelo cliente
( X') Efetuar eventuais correcdes

() Outros

Questao 5: Sua empresa se preocupa com a otimizacdo das operacdes dos seus aplicativos

orientando os seus clientes?

Wender: Sim. E importante que o cliente saiba usar a ferramenta. Se ele ndo souber usar,

além de ficar frustrado, ele vai falar mal do produto.

Questao 6: Qual a base de planejamento para a construgcdo dos seus aplicativos? Qual o custo

do servico?

Wender: A empresa tem como parte da cultura dela, digamos assim, ela sabe que é
importante o investimento em pesquisas de desenvolvimento, entdo ela investe muito nisso na
pesquisa de desenvolvimento de produto, envolvendo as dreas competentes, desde a parte de
criagdo, de andlise. Sempre que vai se langcar uma nova edigdo, ja tem uma equipe
trabalhando exclusivamente nesta nova versdo. Tem uma equipe preocupada em atender o
cliente e outra preocupada em atualizar o produto. Procurar novas funcionalidades, testar
novos conceitos, verificar se eles sdo validos ou ndo, reestruturar o produto se for necessdrio

ou utilizar o que jd existe mais de uma maneira diferenciada.
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Questao7: Como € concebido o preco na sua empresa?

Wender: O preco é concebido de diversas formas, o niuimero de licencas, o volume de
transacoes que irdo ser realizadas, e existem formas de negocios, uma delas é a venda do
proprio produto e a outra a empresa receber em cima do faturamento deles, depende do
cliente. A Associacoes Comerciais de Santa Catarina e do Brasil por exemplo, preferiram
utilizar o produto como uma espécie de um aluguel e ele é pago através de uma percentagem
sobre o faturamento de negocios realizados. A TCO (Centro Oeste Celular — B2B Telecom)
também utiliza o produto e disponibiliza seu pagamento da mesma forma. Essa percentagem

é proposta pela Paradigma e é fixa

Questao 8: Onde seu produto € langcado para os clientes?

Wender: Depende do segmento que se pretende atingir, vocé pode fazer um langcamento
regionalizado, ou um evento especifico, por exemplo, nos tivemos o langcamento de um
produto de pagamento empresarial, entdo como ele utilizava uma tecnologia da Microsoft, e
o forte dele era a nova tecnologia que ele esta utilizando, a estratégia que se utilizou para
fazer o lancamento foi junto com a Microsoft promover um evento sobre aquela tecnologia,
convidando tomadores de decisdo, um publico de clientes-alvo e entdo foi apresentado o
produto. Em reunioes especificas e isso depende também do nicho que se quer atingir. Em
congressos direcionados, fazemos a exposicdo do nosso produto em quiosques
especificamente montados para fazermos demonstragdes e efetuarmos contato. Também em
exposicoes e feiras dentro do segmento que se quer atingir. Também sdo feitas participagdes

em consorcios.

Questao 9: Quais os mecanismos de persuasdo sdo utilizados para os consumidores

adquirirem o seu produto?

Wender: O principal é a redugdo de custos, a economia. Vocé mostra os niimeros dos clientes
que estdo usando esta solu¢do e o cliente potencial fica bastante impressionado. Retorno de
investimento rdpido, a tecnologia do produto também é muito boa, fica demonstrado isso
através dos titulos que endossam isso. E mostrar o produto mesmo, a nossa apresentagdo é
diferente dos concorrentes, a nossa abordagem faz uma apresentagdo de conceitos

Juntamente mostrando isso no produto real. Nos chegamos com um produto pronto para o
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cliente, ja personalizado com a imagem da empresa se possivel, o que da uma impressdo

muito boa.

Questdo 10: A empresa transmite para o cliente a certeza, de que entregard o produto ou

servico, nas condicdes e prazos desejados?

Wender: Sim, com certeza. Esse é um dos pontos fortes da empresa.

Questdao 11: A empresa possui motivadores intrinsecos, objetivando fidelizar a clientela

virtual?

Wender: A for¢a de venda do nosso produto ndo se da nesta forma de comercializagdo.
Fidelizar um cliente virtualmente com o tipo de produto que nos oferecemos, um aplicativo,

ndo seria a maneira apropriada.

Questao 12: Afinal, quando podemos dizer que uma empresa que usa seus aplicativos esta

realizando e-commerce?

Wender: O conceito de e-commerce, ao pé da letra, seria qualquer tipo de comércio
realizado no meio eletronico, ndo necessariamente esse meio eletronico precisa ser a
Internet. Mas como a figura do “‘e” é relacionado sempre com a Internet, entdo desde que
uma organiza¢do faga uma transag¢do comercial qualquer pela Internet, ela estd praticando
e-commerce. Pode ser um processo de vendas simples, B2C, entre empresas que seria o B2C.
Entdo ndo é uma coisa tdo complexa, vocé participar do e-commerce. Uma transa¢do
comercial entre duas partes, envolvendo a Internet como meio para essa comercializagdo ja

é e-commerce.

Parte VI — Servicos, atendimento e embalagem

Questao 1: Todos os servicos que acompanham seus produtos sdo do conhecimento dos seus

clientes?
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Wender: Sim, ele tem total conhecimento de todos os modulos e todas as funcionalidades do

produto. Ele ndo esta comprando uma caixa fechada sem saber para o qué que serve.

Questio 2: Como € prestado o servigo de atendimento aos clientes? Que tipo de suporte estd

veiculado com seu produto ou servico?

Wender: Suporte telefonico através de 0800 com pessoal capacitado para atender os
eventuais problemas do cliente. Também no inicio da implantagdo do produto é feito um
treinamento com a equipe da drea técnica que vai trabalhar com o aplicativo, como utilizar a
ferramenta, como a empresa vai fazer negocio com isso, em outros casos um profissional da
Paradigma permanece por um determinado tempo na empresa prestando esse auxilio técnico.
Quando acontece um chamado do cliente sobre determinado problema, uma pessoa
especializada na drea se desloca até a empresa, quando necessdrio. No nosso caso o suporte

técnico é vendido juntamente com o produto, ele faz parte do produto.

Questio 3: O moderno hoje € dizer: “ Os clientes vém em primeiro lugar”. Stu Leonard, que
opera um dos supermercados mais lucrativos do mundo, advoga duas regras a seus

funcionarios:

Regra 1: O cliente tem sempre razao.

Regra 2: Se o cliente estiver errado, volte a regra 1.

A empresa concorda e aplica estas regras? Por qué?

Wender: Sim, porque o cliente é a razdo da nossa existéncia. Se um cliente ndo for bem
atendido, ele vai acabar falando mal do nosso produto, da nossa empresa. Queira ou ndo,
essa é uma venda tecnologica, mas tem muita confianga em jogo também, entdo se ndo tiver

uma boa imagem no mercado... E isso vale para qualquer segmento.

Questio 4: Em se tratando de um “servigo” como o produto desta empresa, a embalagem faz

parte de seu produto? De que maneira a empresa expde esse produto para o consumidor?

Wender: O produto em si, ndo possui uma embalagem palpavel. A exposi¢do do produto é

feita em feiras, exposigdes, através de demonstragdes em slides, folders, temos um programa
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de TV. O nosso produto ndo é uma coisa que se possa empacotar em uma caixa para ser

vendido.

Questao 5: A embalagem é um componente fundamental de seu produto?

Wender: A embalagem hoje, ndo e um componente fundamental do nosso produto.

Parte VII-0s 4 C’s

Questdo 1: Voceés t€m identificado as necessidades e os desejos de seus clientes?

Wender: Sim. Uma das formas é através das participacoes e outra, durante o processo de
instalagdo, ou da negociagdo do produto mesmo, independente de dar certo ou ndo a venda,
a gente acaba colhendo impressoes com o cliente. E constantemente, o cliente quando utiliza
nosso produto, sugere novas idéias. Até pelo fato de a maioria dos nossos clientes ja terem,
contrato de atualizagdo tecnologica, isso nos ajuda muito porque além deles receberem a
atualizagdo eles passam para a gente novidades. A atualizagdo ndo é s6 do lado do cliente,
como o nosso grande enfoque é a tecnologia, entdo toda mudanga tecnologica que houver e

que for benéfica a gente transmite isso para o produto também.

Questio 2: Partindo-se da premissa: “ o cliente nunca mais serd um cliente satisfeito”, o que
a sua empresa oferece para os seus clientes que buscam desenvolver relagcdes comerciais na

web?

Wender: O que a gente oferece primeiro, é um produto diferenciado, oferece um diferencial
grande para ele (cliente), um diferencial de mercado. Em segundo é a agilidade e a redugdo
de custos, que é o discurso mais forte que a empresa tem. Essas relacdes comerciais hoje, sdo
hibridas (funcionam em algumas empresas do modo tradicional e uma extensdo eletronica),
mas gradualmente estamos migrando para um so tipo de relagdo comercial entre as
empresas, a informatizada. E por qué? Porque é mais barata, é mais dgil essa comunicagdo.
O proprio governo caminha para esse sentido, entdo é inevitavel isso acontecer. O B2B e o
B2C, eu diria que seriam para o mercado privado e o B2G para o publico. Os dois tém

participagdes fundamentais na nossa empresa. Ela trabalha nos dois mercados, tanto é que
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estda entrando agora no ar o Correios Net e ela ndo é B2G, estd sendo atendido como uma
empresa privada. Quanto ao referencial do B2G da Paradigma é porque ela cresceu muito
nesse mercado, pelo fato de ela ter uma solugdo tunica também, que é a parte das compras
publicas, que o governo de Sdo Paulo foi o primeiro a usar. Se fossemos comparar o volume

de vendas hoje, na drea privada é maior. Portanto a Paradigma ndo é s6 B2G.

Questao 3. Os custos para os consumidores de seus produtos sao estimados?

Wender: Sim, isso é colocado para o cliente. Inclusive se ele necessitar ndo sé a parte do
produto mas também de outros componentes para poder adequar sua empresa para poder
receber nosso material, nos lhe indicaremos, tudo o que for necessdario para se implantar
todo o sistema. O nosso interesse ndo é so vender o produto e virar as costas para o cliente.
Nos também oferecemos toda uma orientagdo de negocios, todo um estudo. Porque se ele
souber usar bem a ferramenta, se a infra-estrutura for adequada, ele com certeza terd um
melhor desempenho desse produto e poderd ver as vantagens que isso trara para ele. Queira

ou ndo queira, isso é uma otima propaganda para a nossa empresa.

Questao 4: Existe algum tipo de vantagem ou conveni€ncia, para que o cliente compre 0s

seus produtos (servigos)?

Wender: Algumas das vantagens que nos temos é o diferencial tecnologico, a rapidez da
instalagdo do produto, a rapidez na solu¢cdo de eventuais problemas dos clientes, e o
principal de tudo é a economia que o cliente vai ter, a redugdo de custos do processo de
compra e de venda, a agilidade do processo. Também pelo fato de ndo termos concorrentes
internos. A primeira informagdo que nos tivemos nesse sentido, foi quando a gente foi
convidado a participar de um processo, no qual a Andersen estava dirigindo a pedido de uma
industria portuguesa de software. Nos ficamos até muito surpresos com essa informagdo. Nos
ndo sabiamos que no Brasil ninguém mais, fabricava “produto”. Porque as empresas no

Brasil, elas fazem projetos, ndo produtos.

Questdo 5: A empresa elabora alguma tipo de esquema promocional dirigido com

exclusividade aos “clientes potenciais™?
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Wender: Sim, a gente identifica um publico-alvo que o produto vai atender e fazemos
campanhas dirigidas para isso. As nosssa campanhas geralmente sdo em feiras, exposigdes,
com um mercado de informatica. Nao é um produto que se venda de porta em porta. Nossas

promogoes estdo dirigidas para o setor.

Questio 6: A empresa dispde para os seus usudrios, mecanismos faceis de feedback? Uma

vez recebidos, responde a todos com qué prioridade?

Wender: Sim, dispoe, e a prioridade é “pra ontem”. A priorvidade é urgente, onde toda a
necessidade do cliente é atendida através do 0800 e até mesmo o fato de o cliente ter o
numero do (telefone) celular do gerente de conta dele, para poder entrar em contato a hora
que ele precisar. Ao entrar em contato conosco pelo 0800, apos ser identificado o seu
problema, o cliente é imediatamente direcionado para um atendente capacitado da drea em

questdo.

Questio 7: A empresa “incrementa’com que freqiiéncia o seu produto (servigo)? Isto se dd

por exigéncia do cliente ou do mercado?

Wender: A empresa tem um ciclo de atualizagdo em média de seis meses, onde é gerado uma
nova versdo do produto. A informdtica é muito rapida, essa margem de seis meses é uma
média que o mercado também utiliza para lancar novas tecnologias no mercado de
informadtica. Entdo se aparecesse alguma necessidade do cliente, isso é entregue o mais breve
possivel para ele e ndo logicamente so daqui seis meses. Em ndo havendo essas necessidades,
o ciclo se da dentro dessa média de seis meses. Pode ser uma exigéncia do cliente bem como

do mercado.

Parte VIII — Quais as diferentes ferramentas de comunicacio que sua empresa utiliza?

Legenda



190

Propaganda Promociao de Relacoes For¢a de Marketing
Vendas Publicas Vendas Direto
Antncios impressos e Concursos, jogos, Press Kits Apresentacdes Catélogos
eletronicos sorteios. para venda
Programacao visual da Prémios e brindes Palestras Reunides para | Mala direta
embalagem vendas
Encartes dentro da Amostras Seminarios Programas de | Telemarketing
embalagem incentivo
Encartes dentro da Feiras e convengdes | Relatérios Amostras Compras pelo
embalagem anuais computador
Em cinema Exposicoes Doagdes Feiras e Programa de
filantrépicas convengoes TV
Brochuras e panfletos Demonstragdes Patrocinios Fax
Posteres e cartazes Cupons Publicacdes E-mail

Catdlogos telefonicos

Financiamento com

Relacdes na

Correio de voz

juros baixos comunidade
Reprodugdo de antncios Entretenimento Lobby
para uso restrito
Outdoors Concessoes de troca | Comunicagio
de produtos antigos | daidentidade
Sinalizagao Programas de Informativo da
vantagens pela empresa
continuidade de uso
Displays em pontos de Venda casada Eventos

vendas

Material audiovisual

Simbolos e logos

Videotape
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Parte IX —

Questao 1: Quais das varidveis abaixo sua empresa procura explorar via Internet.

( X') Preco menor

( X') Maior variedade

( X') Melhor servico

( X') Servicos especiais

( X') Maior conveniéncia

( X') Retorno em curto prazo
( X') Rapidez

( X') Satisfazer multiplas necessidades

2. Existe uma relac@o de custo beneficio (Internet x TV, Internet x Jornal, Internet x Outdoor

e Internet x Paradigma)?

Eduardo: Sim existe. No caso da Internet x TV por exemplo, determinados hordrios para se
veicular uma propaganda, tém um determinado custo (que ndo é barato) e ainda assim, nada
me garante que o meu publico-alvo serd atingido por ela. Eu posso fazer um gasto
significativo, direcionando um anuncio para clientes potenciais e ndo obter o mesmo retorno,
que um banner, neste caso, uma propaganda com uma extensdo de alcance bem maior e a um
preco bem inferior ao de uma propaganda em hordrio nobre (jornal televisivo), feitas em
varios sites com segmentos voltados ao publico-alvo que pretendemos atingir. Quanto a
Internet x Jornal, é tudo uma questdo de alcance do publico pretendido. Por exemplo, um
antincio do nosso produto na Gazeta Mercantil é extremamente interessante, uma vez que
este é um jornal segmentado, portanto, voltado para o nosso tipo de publico. Entdo ele chega
a ser tdo eficiente quanto um anuncio na Internet, por exemplo. No caso de um jornal
qualquer, fora desse segmento, logicamente ficaria fora de questdo falar em custo beneficio.
Internet x Outdoor, veja bem. Se eu colocar um aniincio em um outdoor em plena avenida
paulista, onde circulam milhares de tomadores de decisbes e onde talvez seja a maior
concentracdo por metro quadrado do nosso publico pretendido, ainda assim, esse antncio
provavelmente de nada adiantaria. Por qué? Porque no stress do corre-corre didrio, ou
dentro de um carro no caotico transito de Sdo Paulo, se pensam em vdrias coisas, menos e

ler “mais um” aniincio de outdoor. Contudo, se este mesmo outdoor estiver em um aeroporto
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por exemplo, de modo que ele seja impreterivelmente visto pelas pessoas ao embarcarem ou
desembarcarem, entdo o objetivo final, com certeza traria frutos. Finalmente, Internet x
Paradigma. Bom, hoje nos dizemos que para cada cinco negocios, um é fechado, portanto
para assinarmos 10 contratos de venda dos nossos aplicativos, teremos outros 40 (contratos)
que se perderdo, por algum motivo. Com a Internet, esses numeros se multiplicam, triplicam,
quadruplicam pela extensdo alcancada pela propaganda, ou pelas matérias, artigos, etc.,
sobre a nossa empresa, seus produtos e servigos, seus titulos, cases, clientes e tudo que diga
respeito a ‘“Paradigma”. Atingimos em uma propor¢do muito maior, pois ndo existem
barreiras geogrdficas, um publico de clientes potenciais, em sites segmentados. Nesta

relagcdo com certeza, os beneficios sopram a nosso favor.

3. Quais seriam as oportunidades emergentes e as ameacgas competitivas na Internet, para seus

aplicativos?

Wender: As ameacas, que seriam novos entrantes diariamente neste meio de
comercializagdo, por outro lado seriam também oportunidades, uma vez que este mercado
estaria aumentando e isto posto, se aumenta para a concorréncia aumenta para nos também.
Os melhores e também os mais perigosos novos modelos de negocio parecem estar na web,
portanto empresas bem estruturadas e bem posicionadas quanto a sua marca, poderdo tirar
um proveito melhor da penetragdo global e do crescente interesse do publico consumidor da
Internet. Estar presente nesta nova midia é importante para as empresas de praticamente
todos os ramos de atividades. A empresa deve analisar quais sdo os seus pontos fortes e
fracos, buscando identificar de que maneira a Internet pode ser usada para melhorar a sua

competitividade.

Uma das nossas reais oportunidades emergentes, com relagdo ao nosso produto, é quanto ao
fato de que grandes empresas ja estdo comegando a exigir de seus fornecedores que se
relacionem eletronicamente, por EDI, pela Internet ou por tecnologias similares. O nosso
aplicativo esta dirvetamente relacionado a essa idéia e revela uma grande oportunidade de

alavancagem empresarial.

Do ponto de vista de negocios, talvez as duas maiores questoes neste inicio de século sejam a
globalizagdo e o comércio eletronico. Sdo questdes entrelagadas, interdependentes até certo

ponto, e impulsionadas pelos recentes avangos da tecnologia da comunicagdo e informagdo e
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a Paradigma contribui para este avango, como uma empresa especializada do
desenvolvimento de negocios via Internet. Nos disponibilizamos solugdes de e-business que
trazem vantagens competitivas e melhores resultados para as organizagdes. A nova economia
e o mundo digital revolucionaram os processos produtivos e administrativos e por ter nascido
em sintonia direta com este novo mundo, a Paradigma é uma empresa que desenvolve e
comercializa solucoes para o e-business, Business to Business (B2B), Business to Consumer
(B2C) e Business to Government (B2G), ou seja somos uma empresa de solucdes e inovagoes

para negocios na Internet.)

Parte X — As fontes de informacio normalmente utilizadas num processo de CRM sio:

( X') Central de atendimento (telefone 0800)

( X') Central de atendimento on-line (e-mail)

() Atendimento a clientes (balcdo, recepgdes, lojas, etc.)

( X) Sistemas de informacfo internos da empresa (cadastro, pagamentos, suporte, etc.), site
da Web (Internet)

( X)) Informagdes indiretas (via funciondario)

( X') Midia (jornais, TV, radio, etc.)

( X)) Pesquisas formais (empresas especializadas).

() Outros

PARTE XI —Vantagens da Internet com relacio ao Preco, Produto, Praca e Promocio?

Eduardo: O marketing tradicionalmente considera quatro fatores, essenciais para a
concorréncia, os chamados 4 P’s. Este Marketing Mix acaba por continuar sendo essencial

na Internet pelo seguinte:

Preco: quando comparado com o marketing tradicional, o Preco na Internet é extremamente
competitivo, portanto é preciso ter prego acessivel. No mundo off-line, por exemplo, o custo
de comparar produtos ou servicos era alto. Ndo se trata de disputar o cliente com base na

qualidade ou no portfolio de servigos. Quando uma empresa cria um site para divulgar
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precos de determinados produtos, de diversos fabricantes, e permite aos visitantes da rede a
comparagdo de pregos sem sair de seu desktop, ele gera novas condig¢des de barganha, entre
compradores e vendedores. Hoje existem dois modelos claramente distintos: o de $ fixos
(buscar pelo menor prego) ou o de $ variaveis (leildo). Do ponto de vista do consumidor, o
modelo de leildo propicia os menores precos possiveis. Do ponto de vista do vendedor, isso

significa um acirramento da competigdo.

Produto: o meio de comercializagdo esta mudando, mas os produtos ndo. Para comercializa-
los, independente do meio, eles precisam ter qualidade. Até porque, a divulgacdo de
eventuais problemas de um cliente, tomardo proporgdes devastadoras pela Internet, ndo

existindo barreiras geogrdficas para conter uma propaganda negativa de uma empresa.

Praca: é global - no web marketing podemos ter uma campanha de alcance mundial e assim
atingir um nivel global na distribuicdo e nas vendas, com um custo infimo, quando
comparado com o custo que o marketing tradicional teria. A localizagdo no caso da Internet,
significa estar associado a outros sites de interesse, estar cadastrado nos sites de busca e ter
links atualizados com outros sites, através dos quais o internauta possa navegar até a loja

virtual. (No caso da Paradigma, seus produtos ndo sdo vendidos pela Internet).

Promocgdo: fazer uma divulgagdo eficiente, direcionada para um publico-alvo, segmentado.
Pois é um meio de longo alcance. Dada a variedade de publicos que a utilizam, a Internet é
uma excelente forma de captar nichos de mercado, com os quais, de outra forma seria muito
caro e dificil de comunicar. E Up-to-date - uma campanha de marketing desenvolvida na
Internet pode ser adaptada diariamente, mais do que uma vez por dia. Algo que o marketing
tradicional ndo consegue e que pode ser muito util a determinadas dreas de actividade ou
servicos, como agéncias de viagens, bolsas de valores, etc. E interativo - uma campanha
desenvolvida na Internet permite obter um feedback do publico que uma campanha
tradicional ndo consegue. Além disso, é um meio diversificado que permite visualizar ndo so
texto como também som e imagem. E atemporal - a campanha pode estar presente na Internet
durante todo o tempo e ndo apenas no tempo ou no espago contratado com o meio
tradicional. Se uma empresa, para uma determinada campanha, cria um site proprio pode

utilizar o espaco como bem entenda e pode ter a sua campanha/mensagem disponivel 24h por

dia.
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Muitas vezes acontece que as empresas fazem o seu site ou moldam o seu contetido de acordo
com aquilo que lhes parece melhor ou mais acertado, mas ndo deveria ser assim. Da mesma
forma que no marketing tradicional o research é um dos aspectos fundamentais de qualquer
estratégia, também aqui no web marketing as empresas o deveriam utilizar. Deve-se entdo
procurar informagdo para saber o que os publicos gostavam de ter, tornando o site orientado

para o consumidor em vez de ser orientado para a propria empresa.

Questao 2: Antes de colocar um produto na Internet sua empresa verifica se:

A oferta necessita ser fisicamente vista, experimentada e/ou tocada antes da decisdo de

compra?

(X) SIM ( ) NAO

Por qué?

Wender: Esse é o unico diferencial que a gente tem, é justamente essa distingdo entre
empresa que vende projetos e que vende produtos. Neste caso o produto so existe depois de se
fechar um contrato quando entdo vai ser desenvolvido um produto e apresentado um
prototipo. No nosso caso ndo, nos ja apresentamos o nosso produto sendo executado, e
dependendo da situagdo a gente até personaliza o produto com algumas imagens do cliente,
para que lé ja se sinta o dono daquele produto durante a apresentagdo. O cliente quer ver o
produto sendo executado, até porque se tem uma nogdo de que o mercado de informdtica tem
muitos aventureiros, entdo o cliente quer uma coisa palpdvel, real. E muito ficil fazer
promessa. Até pelo custo que envolve isso tudo. O produto vem para agilizar de forma
eletréonica o setor de compras ou de vendas de uma empresa, isso é muito delicado. Primeiro
porque vocé vai encontrar uma resisténcia natural do proprio setor que serd adaptado, o
pessoal da drea ja se sente ameagado pela implantagdo de novas tecnologias, pois receia
perder seu emprego. O objetivo é reduzir custos e agilizar processos, entdo tem que ser uma
coisa real, para que o cliente se sinta seguro e dé prosseguimento a negociagdo. Ndo seria o
caso de ser tocada, como se o cliente estivesse comprando um produto, e fosse verificar sua
textura por exemplo. Mas tocada, no sentido de o cliente ter um produto fisico e ndo virtual.

Ele ndo vai passar a existir somente apos um contrato assinado, ele ja existe, é real.
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Questio 3: A oferta é simples ou complexa de ser entendida configurada e solicitada — e esse

processo pode ser automatizado?

( ) SIM (X) NAO

Por qué?

Wender: A oferta é simples de ser entendida, uma vez que o produto é demonstrado. Solicitar
nosso produto, também ndo é nenhum problema, porém cada cliente é unico. Cada empresa
tem sua maneira de se adaptar a uma nova tecnologia. Portanto, para clientes diferenciados,
produtos e servigos também diferenciados. Cada organiza¢do tem caracteristicas e culturas
diferentes. Um processo automatizado para o nosso produto ndo se encaixa. Ndo que o
processo de compra seja totalmente diferente a cada negocio, mais existem procedimentos
que sdo adaptados aos clientes, a gente ndo pode fechar os olhos para isso, porque
estariamos perdendo oportunidades de vender nosso produto. Sou pouquissimas empresas
que possuem um processo padronizado de compra e venda, até nem sei se isto é o correto,
cada uma tem que ter sua propria cultura. A nossa visdo é de que cada cliente é unico,
embora as organizagdes possam ser semelhantes am alguns pontos. Automatizar esse

processo ndo traria, com certeza, bons resultados.

Questio 4: Qual é a natureza da oferta?

(X)Eum produto fisico?

( X)) E um servico fisico?

(X)Eum servigo virtual?

( X ) E uma oferta de alta tecnologia?

() A oferta é um Commodity?

Questio 5: Seus clientes compram com base em que critérios ?

( X') A oferta € uma invencao com caracteristicas e capacidades tnicas?

( X') A oferta tem uma relevancia e apelo Globais?

( X)) A oferta é altamente focalizada em Nichos Globais?
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( X)) O produto/servigo é vendido por um valor relativo ao seu beneficio?
() Sua compra ocorre por impulso?

( X') Confianga na empresa?

( X)) Qualidade total?

() Nem sempre vale a pena ir até uma loja ou fornecedor para compra-lo?
( X') Sua compra pode ser postergada?

( X') Nao ¢ preciso manused-lo para comprar?

( X') O quadro de clientes da empresa influencia na decisao?

Parte XII

Questdo 1: As empresas precisam ir além do posicionamento amplo. Qual (is) motivo (s)

abaixo a empresa apresenta como um diferenciador para os seus clientes e qual o seu grau de

importancia.
MOTIVOS GRAU DE IMPORTANCIA

A melhor qualidade MUITO ALTO

Mais conveniéncia/ menos deslocamento ALTO
O melhor desempenho MUITO ALTO

A maior confiabilidade ALTO

A maior durabilidade ALTO
A maior seguranga MUITO ALTO
A maior velocidade MUITO ALTO
O melhor valor pelo preco pago MUITO ALTO

O menor prego ALTO

O maior prestigio ALTO

O melhor estilo ou projeto ALTO
A maior facilidade de uso MUITO ALTO




