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RESUMO

FARIA, Giuliana Mendonga de. Marketing-na-Internet: proposta de- untglanmd:\
marketing para o site do Sindicato Rural de Campo Grande. Florianopolis, 2001.
84f. Dissertagido (MestradaemEngeghafia;dezlérodu@&};;:l?rogmde;Eéx&gg_;qadu%gio
em Engenharia de Produgdo, UFSC, 2001. ;

O objetivo deste estudo- é propor um-plano-de marketing-para-setr utilizado-na divul

site do Sindicato Rural de Campo Grande. Para isto sdo revistos conceitos nas areas de
marketing e marketing na Internet_Partindo- do: plano-de-marketing sugeride-por- Ambrasio
(1999), foram verificadas quais estratégias deste plano foram ou estdo sendo utilizadas pelo
Sindicate Rural de Campo Grande: O. plano-de- marketing utilizado- possui_quatro-fases:
oportunidades, marketing estratégico, marketing tatico e operagéo e controle; dentro dessas
fases sdo analisadas diversas estratégias de-marketing para-garantir a sua eficicia-e-para-que
a organizagdo atinja seus objetivos. Verificou-se que a organizagdo estudada néo possui
plano- de marketing_e atua-de-maneira- desintegrada nas suas estratégias de- marketing e
comunica¢50 e, através desta pesquisa a organiza¢do podera utilizar este plano para obter

eficacia na divulgacio do seu sife: na-Internet.

\
H
|
i
|
|
i
|

Palavras-chave: marketing; Internet e agronegocios.
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ABSTRACT

FARIA, Giuliana Mendonga de. Internet marketing: propose of a marketing plan to the
site of Campo -Grande Rural Syndicate. Florianopolis, 2001. 84f. Dissertagdo ~
(Mestrado em Engenharia de Produgdo)— Programa-de Pés-graduacde-em Engqnhgria
de Produg¢do, UFSC, 2001. '

The objective of this study is-to-propose.a- marketing project-to-be used in-the divulgat

ion of
the site of Campo Grande Rural Syndicate. To make it possible, concepts in the marketing
area and-also_in the Internet marketing are reviewed-- Starting from the-marketing- plan
suggested by Ambrosio (1999 ), was possible to verify wich -strategies of this -marketing
plan were used or are being-used-by Campo- Grande-Rural-Syndicate. The-matketing-plan
used has four phases: oportunities, strategic marketing, tactical marketing, and- operat’i(}n
efficacy and to be certain the organization reaches its goals. It was certified that the studied
organization doesn't have a marketing preject-and aets_—_im.-a;.:disinteg;ai_cd;_mmﬂer;ﬁh'\;s
marketing strategies and communication, and, through this research, the organization will
be able to_use this plan in order to. acquire-efficacy: concerning the divulgation-of its- s_-i;te-\in

the Internet.

Key-word: marketing, Internet e agribusiness — . ...



1 INTRODUCAO
1.1 Apresentacio do Tema

Na historia da humanidade ja foram registradas duas grandes revolugdes teenoldgicas, que
mudaram drasticamente os habitos de vida e de trabalho. A primeira revolugio, a agricola,
ocorreu quando-os-homens-domesticaram. 0s-animais- e aprenderam a-cultivar. e-a-colher. A
segunda revolugdo, a industrial, trouxe grandes mudangas culturais no modo de viver '(jlio

h&mem.

Tecnologias de Informagdo( TI ),0 que promete alterar nossas vidas como as duas outras
revolugdes fizeram, entretanto, de-maneira-mais-rapida e avassaladora.

: : . . L
Hoje, o uso de TI tornou-se um fator singularmente importante na economia das nagdes e na
civilizagdo_humana._ As barreiras fisicas deixaram.de-existir, os mercados_ estéainterag{;ndo

cada vez mais, gerando assim mais competigdo.

O fato ¢ que todos os setores.da_economia-estio cada-vez- mais_adotando TI, o-qg&.siggjtﬁ?a
maior eficiéncia com redugdo de custos e de tempo nos processos - um fator decisivo para a
organizacdo.-Além disso. a Tl possibilita.o- acesso.rapido-a informacdes. relevantes»_.pa;a? a

organiza¢do o que € fundamental para uma tomada de decisdo mais acertada.

A.habilidade em adotar TL. de maneira correta- pode-representar um diferencial importantese,
!
portanto, nenhum setor pode ignorar as implicagdes que a TI pode representar na sua area de

atuagéorcxrisca.ggd&sen&g@d&d&comgetﬁ&iéad& :

A Internet ¢ uma nova tecnologia, que combina TI com telecomunicagdes, e que chegou para
ficar. As transagdes comerciais.estdo- senda..grcxﬁmdamente:modiﬁcadasfpm,essa_teenexlog%va,

da qual as organiza¢Ses ndo podem mais prescindir.

O setor de agronegdcios,.por_ser_de extrema importineia ne-Estado de Mato-Grosse-do_ %yl, _
ndo pode ficar & margem dessas mudangas. Deve procurar utilizar-se da Internet para obter e

trocar informagdes,. para-nio-correr o-risco-de-nfo ser competitivo...
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O interesse pelo tema deste trabalho surgiu porque ¢é grande a-quantidade de informagdes que

o setor de. agronegdcios necessita, e como-todos-os-segmentos-da- economia, precisa-obter. as

informagdes de maneira rapida e com menor custo, e a Internet ¢ a ferramenta que
ppssi.bilitaré-esteacessonérinfonma,g?es‘

i

|

t

1.2 Defini¢ao do Problema

A.medida—em,que_&.cémpetiga@sevtama,-—,mai&aeir{ada;,.-ma;iar_e;wimponénci-a....dos,g@nho&,ge
produtividade trazidos pela TI. Essa tendéncia influencia toda a cadeia produtiva, o que faz
preverque qualquer-setor,. independente- do- seutipe- de—atividade,- terd- que- eonsiderar Qs
impactos que a tecnologia da informagdo trara para seus negocios, seu mercado e sua

cenﬁeffé\ncia.

A utilizacio da-Internet ja é uma realidade, tanto: no-munde- cientifico-quante- nos-negocios.
De acordo com Laudon (1998, p.168) “a Internet é valorizada porque permite que as pessoas
se.comuniquem de.modo._facil, rdpido- e barato-com-eutras.pessoas.em quase. todes os- lu%qres

do mundo”.

Um-poderoso-servigo-de-atendimento-aes- clientes-é-uma-das- grande&yantaggns_d&lntetr\?t.
Entretanto um sife deve conter, para obter sucesso, ferramentas adequadas de navegagéo, criar
interati\zidade_suﬁciente_e—pedipefg_edbaeledaque&qg&ggstaramseu.temp@yi;sitand&&si}{e.

: \;\“
Na visio de Kotler (1999, p. 13) “a chegada da Internet ja esta criando uma verdade:ira
revolucdio-no-marketing”, representa-mais-que-um- nevo-meio, ¢ um_condutor-_universal: ?e

idéias, em que as pessoas estdo trocando informagdes em uma escala sem precedentes.

Trabalhar.. marketing . na_ Internet _significa fundamentalmente  agregar - valor- isto. .ixé,

proporcionar aos usuarios, algo de valor de graga. Cabe as organizagdes definirem qual a

melhor- abordagem, e isto- depende_ basicamente_dos_seus-produtos,. servigos e—areas- de

competéncia.
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Considerando esse aspecto e o fator competitividade, o Sindicato Rural de Campo Grande
desenvolveu um sife na Internet, para disponibilizar informagdes, exatamente-com o-objetivo
de agregar valor aos seus produtos e servigos. O Sindicato considera que a utiliza¢do desslls
infor.magées“amp‘lia,o_g;a_l__Lde_comp@titividade,das,groduteré&.mrais..aﬁele_\zinCul;adﬂs.-._;;

T

| |
No entanto, o Sindicato vem constatando que o sife é muito pouco explorado pelos produtores
rurais.. As causas. para essa.no- utilizagio. pedem ser- vatias,..e. ndo- s3o-muito.. e}aras\f}o
Sindicato. Porém uma é patente, sem a necessidade de estudos aprofundados: a falta de
familiaridade,_ ou mesmo. fobia com.relagio as tecnologias-de_informagao; ;em.pgg_ft;icu.laﬁ a
Internet, de pessoas habituadas & uma vivéncia, em geral, distante das tecnologias que vém
afetando o cotidiano.das-pessoas-inseridas-na Sociedade-da Informacao. .

!
A partir dessas consideragdes o problema da pesquisa €. Como estimular os produtoreJes
rurais, vinculados ao_Sindicato. Rural de Campo Grande; a. utilizaremv..asjnformaﬁfﬁ es

disponibilizadas no site do Sindicato?

L3-Objetivos

1..3..1...0bi§ti\c¢(}\e:ral

Propor_um._plano de marketing ae Sindicato Rural de Campo. Grande, direcionado- ao\‘ seu

publico-alvo, para divulgagdo do seu sife na Internet "

1.3.2 Objetivos Especificos

> Leva,ntapnconce.ito&nar,,literatura,,so.bre.ma,r,keti.ngfie;marketingcna,;lntemetpgtr&,escelh&j\ge
um plano de marketing ideal como instrumento de pesquisa,

» . Verificar, a partir. do-plano-de marketing teérico escolhide; se 0 Sindicato Rural de-Campo

Grande considera as recomendagdes desse plano na divulgagio do seu sife na Internet;

> Propor um plano.de marketing_para divulgagido_do sife- do-Sindicato Rural de- Campo

Grande, considerando as recomendagdes do plano tedrico levantado na literatura.



1.4 Natureza e Caracterizacio da Pesquisa

Silva & Menezes (2000) definem a pesquisa como um conjunto de agdes, que utiliza

procedimentos racionais. e sistematicos, visando solucionar um. preblema. - A .pesqui\s}a
. . ~ “qe , , . , . . , |

qualitativa, ndo se utiliza de métodos e técnicas estatisticas € o ambiente natural € a fonte

direta da coleta de daglos.

De acordocom - Bogdan (apud.- Ternes, 2000) a pesquisa- qualitativa apresenta - como

caracteristicas basicas:

> .. Tem o-ambiente-natural como-fonte-direta-de. dadosm&ea.pesqg.i:sa;dep_camo;»i:nst;ﬁum?nto
fundamental.
» . A preocupagio essencial do-investigador é-com. o signiﬁeadaqqe,..as_pes_sea&dieka&.ccsjsas

e 4 sua vida.

> O,,mfgque_indm'w@é_utiﬁzad&p_elo_s_g_esqg y»ieadn-rec-na analise dos.seus dados..
» Os pesquisadores qualitativos ndo estdo preocupados unicamente com os resultados mas

cgmo»,ptocess&tamt%ém.

A pesquisa qualitativa & apropriada ne-easo-de melherar a-efetividade-ou proper. um: Q;Lan$,
selecionando as metas e construindo uma intervengdo, porém ndo é adequada para a avaliagao
dos-resultados. destefplano.,uReesckLQL%Qi)

It

Yin apud Roesch (1999, p.155) define o estudo de caso como “ uma estratégia de pesquisa
que_busca_examinar-um fenémeno-contempordneo- dentro-de- seu..contexto”:- Consideran?}o
esse conceito, optou-se nesta pesquisa pelo estudo de caso utilizando a abordagem qualitativ'.a,
pois-o-presente-estudo visa verificar-quais-as-estratégias de-marketing, a,travé&d&unglano,\gie

marketing, estdo sendo utilizadas pelo Sindicato Rural de Campo Grande.
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Considerando-se o critério de classificagdo de pesquisa proposto por Vergara (2000);- quanto

aos fins e quanto aos meios, tem-se:

». Quanto aos fins — a-pesquisa em questio.é do-tipo-exploratéria_e descritiva. A,Investiggﬁao
exploratoria porque visa levantar questdes e hipoteses que esclaregam ou modifiquem
conceitos para-futuros-estudos. Descritiva, . porque- visa -expor. as-caractetisticas- e fatergs
que influenciam na adog@o do uso do site do Sindicato Rural de Campo Grande pelclys
grodutore&rurai&ﬂligflos.

>.. Quanto-aos-meios — estudo_de:caso, devido-a necessidade de_aprofundar-se e-ebter. um
certo detalhamento, utilizando um unico objeto de estudo, o site do Sindicato Rural"c’ie

Campo-Grande.
!

A pesquisa exploratéria, basicamente; visa prover o pesquisador.de maior conhecimento so%re
o tema ou problema de pesquisa em expectativa. Como o estudo de caso é um método de

verifica-las, além de ampliar os conhecimentos sobre o problema em estudo. (Mattar, 1996)

Diferentemente- do- queocorre nas- pesquisas-exploratorias;-.a-.elaboragie- das,.vqgestées_,ﬁie
pesquisas descritivas, necessitam profundo conhecimento do problema a ser - estudado. Em
outras-palavras;.o-pesquisador- precisa saber exatamente- o-que-se_pretende-com-a- ggsq;gi»?a.

(Mattar, 1996)

Deacardacem;SiLV&&Meneze&QZO0.0:}o:j:nstmmemezd&eelﬁtarde_dadas.de\z&.ggepgﬁeieﬁﬁtr
interagdo entre o pesquisador, o informante e a pesquisa. Estrategicamente, optou-se pér

diversa&técni.ca;&de,coletardefdados,fut't&zand&se&entrev-ista;efafanélis&documentﬁp.

)
De acordo com Roesch (1999) “a entrevista é a técnica fundamental da pesquisa
Yin (1989), o respondente ¢ entrevistado por um curto periodo de tempo e pode assumir um
carater-- aberto-fechado ou-. se tornar. convencional, entretanto.. o-. pesquisador. ,dﬁye

preferencialmente seguir as perguntas estabelecidas no protocolo da pesquisa.
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A analise dos documentos segundo Ternes (2000), “proporciona ao- pesquisador- dados
suficientemente ricos para evitar a perda de tempo- com levantamentos. de. campo.” Eoram
feitas analises dos relatorios de acesso ao site € o conteudo das midias de divulgagdo

realizadas:.

1.5 Limita¢des da Pesquisa

O presente estudo teve como limitagio:

» Niao-implantar o-plane-de- maﬁketingt.ea..vetiﬂcan...a-sua;eﬁcéci.afatmvésmda:&lti-m&_.fas? do

plano de marketing, denominada acdo e controle.

L6 Estrutura do-Trabalho.

O restante do trabalho estd estruturado da seguinte maneira:

Qcapitulcpif fundamentagao teérica que-aborda os tema: :malzketi.ng.;_Qmapketinging;mtexipet‘
O capitulo 3 — metodologia da pesquisa. ’
O capitulo 4 — levantamento-dos dados, analise: dos.vdado&e:fesultadosmobt'ﬂdos.

O.capitulo.5S — consideragdes finais e recomendagdes futuras.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA.

Neste capitulo sdo apresentados os principais conceitos sobre marketing e- marketing na
Internet. Ao.se falar sobre. marketing, um assunto-de grande-escopo e variedades,- verifica ,se a

necessidade da utilizagdo de conceitos de diversos autores que abordam o assunto.

Outro-aspecto a considerar, ¢- o_fato_desta- pesquisa-enfocar também_o- ambiente virtual — a
‘ !

Internet. Desta forma, para a analise da sua aplicagdo nas organizagdes, ¢ preciso destacar seu

historico, evolugio e sua aplicagdo-na-atualidade.

E pertinente destacar que optou-se por utilizar como referéncia principal no item 24,
Ambrdsio (1999), pois o foco deste estudo € a elaboragdo de um plano de marketing adaptado
a0.ambiente virtual. Esse_autor oferece_conceitos-claros-e- atuaissobre.a- elaboragdeo-de-um
plano de marketing, bem como um roteiro definido das fases de um plano de marketing! a
sepem_seguiflas.

Vale lembrar, contudo, que-quanto-ao-conceito- de ponto-(distribuig¢io) e prego;. vartaveis.do
composto de marketing, realizar-se-a uma visdo panoramica pois estes ndo se aplicam ao
objeto-de estudo-desta pesquisa, porque-trata- se-de uma-organizacio sem fins. lucrati?/os.

!

2.1 Marketing -

O. conceito de marketing tem como- esséneia uma transagao-ou-troca,- onde;hé;..cxen.\zolvimeq'go
!

de duas ou mais organizacdes e pessoas, cada uma delas satisfazendo suas necessidades e

desejos.. As-.partes. devem . envolver-se-. voluntariamente- e trocar- -valores- atraveés- ~ﬁ1a

comunicagdo entre ambas. (Etzel, 2001)

“Marketing é a.drea.do-conhecimento que engloba1 todas.as.atividades - cane:emen{es
as relagdes de troca, orzentadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades dos
consumzdores vzsandaalcangan determinados-objetivos-de. empresas-ou- mdzvzduo& e
considerando sempre o meio ambiente de atuagdo e o impacto que essas relagoes

causam.no.bem-estar-da sociedade”. (Las Casas, A E.,1997) -
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Muitas pessoas pensam que marketing € apenas venda e propaganda. Vale lembrar, contudo,

que venda e propaganda fazem parte de um conjunto-de ferramentas de- marketing, usadas

para atingir o mercado. Pode-se concluir entdo, que marketing € um processo atraves do qual

as pessoas obtém o que desejam e necessitam, através da criagdo e troca de valeres e-pro dutos
i

Ou Servigos.

O marketing_tem sido.uma das- areas que- mais. evoluiu ne-século- XX, gerando assim, uma
elevacdo do seu grau de importancia. Pode-se dizer que o marketing possui trés eras historicas

demonstradas no-Quadro_1._

H

Quadro 1: Trés Eras na Historia do Marketing

]
i
i
i

ERA ... - PERIODO-APROXIMADO.DE- . ATEFUDE PREDOMINANTE = - .
5 TEMPO

Era da produgio Antes dos anos 20 “Um produto bom se vendera por si

Era das vendas Antes dos anos 50 “Propaganda e venda criativas vencerdo a |

/

resisténcia do consumidor ¢ 0s convencerao
a comprar.”
‘Era do marketing Segunda metade do século XX~ “O consumidor € o rei! Busque uma

necessidadé-e-satisfaca:”-

Fonte: Boone (1998;.p:7). -

Na década.de 20, as organizagdes, mesmo-as- matis-desenvolvidas para a €época,. operavam com
a visdo voltada para a produgio, isto é, produziam e depois saiam em busca de compradores.
O. sucesso_dessas-organizagdes resumia-se-em- vitorias-de-producio-e o-slogan- pgedgminaqte
na época em relagdo ao marketing era “Eles (cliente) podem comprar o carro da cor que

quiserem,.contanto-que seja-preto”. (Ford apud Boone: 1—99—&;19—-*%)

Um dos fatores para o enfoque do marketing na producdo, foi a Revolugdo Industrial. Las
Casas (1997, p.21). coloca .que ‘“‘com:-a-Revolu¢do- Industrial apareceram:-.as- gxim_ez’rﬁls

induistrias.organizadas aplicando a administragdo cientifica de Taylor”.
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Durante a aplicagdo deste conceito, orientado para a produgdo, o que realmente importava
para.os.consumidores. era-a .qualidade dos produtos.e-o prego, e quem definia as- estratégi@s
eram os executivos da area de manufatura, que enfatizavam a eficiéncia nas operagégs
internas e o controle.de-custos. Como a demanda porprodutos era grande, o foco-da- ggoduq\ﬁio
era grandes quantidades. Procurar clientes para esses produtos ficava em segundo plano.

(Etzel, 2001)
}

De meados-da- década de-20-até-o- inicio- dos-anos-50-a- sefisticagdo. dos- meios. de-produgio
cresceu, como todos estavam praticamente alinhados na produtividade, o enfoque do
marketing_voltou-se_para_vendas.. O-que_originou- essa— mudanga_foi o- surgimento.- dos
primeiros sinais de excesso de oferta e os produtos acumulavam-se em estoques, a partir cllai
as-empresas passaram.-a-investir em agressividade nas vendas-(Boone, 1998)_ _ -

N
A fase do marketing com o enfoque voltado para vendas, foi caracterizado por uma
dependéncia das. atividades promecionais, ou. seja, simplesmente vender os-predutes- qgi]e a

empresa queria fabricar. (Etzel, 2001)

A partir da-década-de 50, as-vemgggsasf.pgrcebefam_ que; vender a qualquer custo-ndo-era uma
maneira muito correta, pois 0 mais importante passou a ser a conquista e a manutencgio de
clientes, através de um relacionamento honesto-e. duradoure: Foi entdo que as organizagdes,
para conseguirem manter-se no mercado com competitividade, passaram a utilizar -os

conceitos de-marketing como ferramentas-estratégicas. (Las €asas, 1.9.9\7)

Uma das caracteristicas essenciais do marketing € a sua constante evolugé@o, percebeu-se, no
acreditava-se. Este fato aconteceu segundo Boone (1998), devido a publicagio do artigo
“Broadening the Concept of Marketing” de- Kotler & Levy. (1969); onde- os- mesm?s
argumentavam que “o marketing deveria ser mais abrangente”, ou seja, os setores sem fins

lucrai'L\zo.s-d&scciedad&d&veriam..sen,incluida§.

Cabe aqui explanar que anteriormente o marketing era aplicado somente no setor de negocios.
Porém, durante a década de-80-e no inicio da década-de 90; diversas organizagée&..semﬁﬁﬂ}s
lucrativos perceberam que precisavam incorporar os conceitos de marketing, para

sobreviverem e continuarem atuando. (Etzel, 2001). -
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Uma visdo orientada para o marketing significa que as organizagdes devem possuir uma
filosofia de negdcios, procurando- construir. produtos-e servigos- para.satisfazer seus- cher}tes

através da compreens3o de suas necessidades e desejos. (Churchill, 2000)

Dentro-desse-contexto-de-orientagdo- para o marketing; de-acordo-com-Prucker apud Ternes
(2000), “num conceito mais contempordneo e dindmico, o marketing veio a se constituir na
arte de conquistar-e. manter clientes”. O que-na realidade; diante desse cenério, pemntgy -as

organizagdes tornarem-se competitivas e manterem-se atuantes no mercado.

O-.departamento -de-marketing, dentro da-visio de preocupacio..com-o cliente,-deve: ewm
principio, estudar as necessidades e desejos dos clientes em segmentos bem definidos de
mercado;.- desenvolver produtos- e servigos.. eficientes para seu-.piblice-alvo;: avaliar
continuamente a imagem da organizagdo e a satisfagio do cliente, coletar e avaliar
continuamente-idéias. para novos produtos.ou servicos,. e-influenciar. os. demal&departameTtos

para que se concentrem no cliente. (Kotler, 1999) -

Na,.aggeciaggl@cnitica.dep.B.cane_QuLQQ:&);uma;..difere;nggpmuji&importagtef_.entr&.as—_orgngizaqéss
com e sem fins lucrativos, é que as organizagdes com fins lucrativos tendem a centralizar seu
marketing apenas em seus-clientes. Por outro lado, as organizacdes sem- fins luerativos- de\ze\{n
dirigir seu marketing para diversos puiblicos, buscando criar uma imagem positiva em seu

Q_Lﬁxblicaeal.\l@bem.coma em,todo&o&segmcnto&da,wsaeieda(*e.

Ainda dentro do enfoque de evolugdo do marketing, que é um processo ndo estatico, segundo

Kotler (1998) existem algumas tendéncias a. sefemobseﬁvadfs:

Desenvolvimento € manutengdo de relacionamentos duradouros com os clientes;

v v

: Interdisciplinaridade_entre..todosa&setetes_da,-.organizaggp;
Pensamento global pois as barreiras de espago foram quebradas;

Construgéo-de-al.ianggsestratégpa&eﬁrede&de;cgmunicagaﬁg;

vV V Vv

Enfase em marketing direto e marketing on-line em co\nsequéncia- da revoh’lgﬁo nas
comunicagdes;

» Agregar valor aos-produtos oferecidos.através do marketing de serviggs;

» Constante atualizagdo tecnoldgica visando evitar tornar-se obsoleto; . -

»- Enfase-na-ética-para-preservar um-mercade-confiavel-e-eficiente.
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Pode-se concluir que, todas essas tendéncias devem ser verificadas e monitoradas para uma
estratégia de marketing eficaz na Internet, pois esta nova ferramenta de c@municagéo;t?rna

ainda mais as estratégias de marketing dindmicas e em constante evolugio.

2.2 Marketing-na-Internet
2.2.1 Histérico e Evolucio do Marketing na Internet

A Internet a principio foi criada no final da década de 60 para fins militares. Durante décadas

o-mundo-viveu a-hipétese-de-uma guerra nuclear, caso- issaaeontecesse;.militate&a,metieang)ls
!

queriam certificar-se de que alguns computadores em rede, poderiam se comunicar mesmo

quando-alguns deles estivessem desconectados.

A Internet foi sendo usada por universidades e empresas de pesquisas, sob contratos
governamentais. A partir dai para.o mundo dos negdcios.descobrir a Internet for muito:rapido.
A Internet de acordo com Martin (2000) é um “El Nifio eletrénico”, e muitos executivos
ainda - nio.se..deram . conta. que .este . fenémeno-. transformara .. clientes, .calzfeiraf e

relacionamentos.

“A Internet é sem duvida, a maior rede_de computaderes_ do. mundo.-ElfLéatualmezﬂte
uma rede global, de total integragdo, de centenas de milhares de outras redes-locdis,
regionais. e nacionais. A-maior_parte-das pessoas acessa a_Internet por- mei&de_-suifs
redes de trabalho ou na escola, embora cada vez mais pessoas e pequenas empresas a

acessem por.meio.de-servigos-comerciais online”. (Laudo.n,_-lé.,,l_9_9w9)

A Internet esta disponivel 24 horas por dia, sete dias da semana em todo o mundo: Outro
aspecto-a-considerar é.o.fato de ser facil-de usar e.os=custos:para o usuario final sé&baixcvs,
possibilita também, as comunicagdes em via € mé@o dupla e € construida em termos de padr?)'les
abertos, . sendo _extremamente. facil integrar -processos,. servigos e. produtos. que- ;estej@:m

digitalizados..(Amor, 2000)
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Os computadores através da Internet trocam informag¢des numéricas, utilizando modems, que
transformam sinais analogicos em digitais e vice e versa. Ne sentido.mais amplo, a Internet
apoia-se em um protocolo de comunicagdo que possibilita a troca de dados ent‘lfe
computadores-do. mundo inteiro, desde_que,_estes estejam conectados a rede. A conexio. Ye a

transmissdo dos dados é feita através de linhas telefonicas ou cabo satélite. (Karsaklian, 2001)

Na-visdo.de Martin (2000).existem cinco-ondas de evolug¢io-da Internet:

y
N . . ~ . . . }
» Em um primeiro momento as organizagdes simplesmente transferiram o que faziam em

seus.negocios tradicionais para a Internet;

» A “arena de Novo Conteiido” decolou em 1995 e as organizagdes comegaram a criar

» A partir de 1998, as organizagdes descobriram o péder da‘tecnologia aberta da Internet;

» Na atual- “Transformacdo dos Negocios.”,-a.Internet €-utilizada-nas..organizagdes. .ﬁ?ara
conectar fornecedores, distribuidores, clientes e parceiros de neg6cio; '

». A verdadeira “onda’ de negocios eletronicos significa disponibilizar de uma ponta-a c\;utra
a organizagio interconectada. ’

Ainda, segundo..o. mesmo- autor,.o-relacionamento._entre_a- organizagao. e seus. parceiros. e

clientes serdo facilitados pelo mundo interconectado. Do ponto de vista estratégico as

oportunidades- no- futuro. da Internet. serdo. enormes, praticamente- tudoe-todos- .vestarﬁo
|

interconectados, verifica-se no Quadro 2 quantas pessoas estdo conectadas a Internet em todos

o&continer}tes_

Q_u_admz;-»Namercydepl?essoasfnarlnteme\; .

América do Sul

Total mundial

REGHAO USUARIOS DA INFERNEE. |
Asia/Pacifico.... 124,33 milthdes.

Europa 32,76 milhGes

Oriente Médio 0,78 milhdo

Canada e EUA 87 milhdes

4,5 milhdes

150 milhdes

Fonte: NUA Internet Surveys (www.nua.ie) apud Zeff (2000, p.5)
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Vale lembrar, contudo, que de acordo com Martin -(1999; p.9) “haverd tantos desafios
fécnicos quanto culturais-enquanto. a-tecnologia aguarda. e-promove mudangas. no-modo pelo

2 J
qual as pessoas agem e pensam ™.

Martin .(2000) .emprega a .palavra. E-consumers._ para definir.. “novos compradores- en . line
|
informados”. Informagdo disponivel a todos é o futuro da Internet, entretanto, o

comportamento-das pessoas ndo-mudade-uma hora para outra-s6.porque estas possuem. acesso

a Internet.

Segundo. Toffler  “uma_nova civilizacdo- esta.sendo-_formade — a_terceira_onda..A- gz_finﬂpira

onda foi agrdria; a segunda industrial; e a terceira é uma nova maneira de viver”.

Segundo Zeff (2000, p-16) entre-1994.e-1996;-algumas das-maiores-agéncias-de- publicida%e

de Nova Iorque mantinham em relag@o a Internet a atitude de “vamos-esperar-e-ver”, e que

corre a-piada que se falava nessas.agéneias-“me acorde-quando. ela (Internet)-se tornar, um
|

mercado de massa”, estas agéncias estdo acordadas agora.

Segundo- Venenatier (1999) ainda- ndo-existe-um termo. especificopara-definir, de- ma;nef{a
inequivoca, todas as atividades e a¢Oes estratégicas de marketing para. produtos e servigos

disponibilizados.na Internet. _

1

Pode-se definir o conceito de marketing on /ine como:

“Marketing on_line é_um- conjunto-de- atividades;—inseridas_ne- contexto-geral-. ﬁo

marketing convencional, através das quais uma organiza¢do divulga, promove,

anunciae/audcisugozteaseu&pxodul_os:e_sezvz’gos,it-éz'lizando.nga-ista:os,reeuzso-s;ﬁie
i

comunicagdio eletronica mediados pela Internet”. (Venetianer, T., 1999)

A Internet-esta-alterando- a-maneira- como-conduzimos-.negécios, da-mesma- forma- que;0

modificaram o telefone e o fax. De acordo com Sterne (2001, p.27) “Vocé pode vé-la nos

outdoors. Vocé_pode_ouvi-la_nas_conversas dos. bares. Vocé_pode_senti-la no-ar. A:lnterz@et
|

pegou.e-ndo.ird parar”.
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Sera uma questdo de tempo todos estarem utilizando a Internet, nio deve haver receio de que
a Internet substituira a vida real, um bom exemplo disso €-a televisdo, que ndo. substituiu o
radio e os livros. Assim sendo o mundo virtual ndo substituird o mundo real, acrescentara urlla
nova dimensio-a vida-humana (Amor, 2000). Nenhuma- outra midia teve-. @:eresciment,g\; da

Internet quando comparadas a ela, como demonstrado no Quadro 3.

Quadro-3: Taxa de crescimento-da Internet-comparada:-a-outras:midias

MIDIA-. .- :ANQ&QHELEVG&BAEZ&ATINGLES&M&HQES:BEESE&&RI@%?
Radio- - - L 38.. '
Televisao 13

TV'a Cabo- 5 10

>II‘1ternet (estimativa) - 5

vFonte: Morgan Stanley Technology Research-apud Zeff (2000;-p.5)- - -

A Internet. € a . primeira midia de. massa. que. permite- interacdo. As. outras. mid%gs
convencionais, radio, televisdo, jornais € mala direta levam a informagdo na casa dos
consumidores, porém ndo existe feedback.interativo neste- processo.- de.comunicacdo, . esta

interatividade proporciona o “sornho de aldeia global realidade”. (Amor, 2000)

Martin (1999, p.87) afirma que“no-mundo. de negdcios.tradicional, conhecimento:-é: gode\lr.
No futuro da Internet, é a disseminacdo do conhecimento”. A Internet auxilia na cria(;?lo de
comunidades_de-interesses-que agregam diversos. parceiros-em uma cadeia de-valor, onde o

principal objetivo € a troca e disseminagdo de informagdes e conhecimentos. - -

Os-avangos-tecnolégicos-mais-notaveisenvolveram a-troca de informagdes, Churchitl (_20(%}0,
p. 46) afirma que pode-se dizer que “vivemos na era da informagdo” e as organizagdes

devem utilizar-se destes avangos tecnologicos para agregar maior.valor aes seus. cliente\g

Segundo Kehoe apud Venenatier (1999) agora de fato somos uma sociedade de informacéo,
onde-movimentar-se rapido_e.por.amplas e vastas quantidades de. informaq@e&tomou?se,ur?a

realidade imperiosa.

Na visdo.de-Aldrich (2000), a tecnologia € a for¢a dominante na economia-digital, _at_ravésx;%a
informagdo as organizagdes agregam valor, pela sua capacidade de se conectar

eletronicamente-a-clientes-e fornecedores-
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Segundo Shapiro (1999, p.15) “empregamos o termo informagdo de modo bem amplo”, em
outras- palavras, qualquer coisa que puder ser.digitalizada, portanto, as organizagdes. q;ﬁe
fornecem informagdo devem possuir a visio estratégica de que os consumidores valorizam'a

informacio de diferentes-maneiras.

O. acesso a.informacio-ficou-mais-facil,. entretanto.sua-utilizagcdo. e.ggstaoftomaramzse;ma‘,is
. -~ . . . W
complexas. A informagdo caracteriza-se por duas propriedades fundamentais (Karsaklian,

2001):

>--E-um-produto-pereeivel, quante-mais rapida for consumida, maier serd-0 seu-valor,
- Pode-ser-consumida-e-nio ser-destruida,.a-ndo ser pela-obsolescéncia, pois-se- armfgpmajgao

ndo circula, seu valor desaparece.

As organiza¢Oes estdo-concentrando esforgos para melhorar a-integridade dos dados, imagens
e graficos que disponibilizam na Internet, garantem assim que os clientes encontrem e

acessem rapidamente a informacfo desejada. (Reimers, 2001)

P . . by
Os novos avangos tecnoldgicos tem afetado bastante em todos os aspectos os conceitos de
marketing, a realidade € que, poucas mudangas em marketing ocorreram.tao.. tapldam}ente

quanto o crescimento do marketing na Internet. (Nickels, 1999)

Karsaklian (2001) afirma-que a Internet € a relagdo entre-as erganizagdes.e seu publico. aL\zﬁp,
através dela as organizagdes visam seduzir seus clientes com a¢des de marketing inovadoras,

¢-a-concretiza¢do-do-que-a-autora define como. “cybermarketing..

“O cybermarketing ¢, tal como no mundo real, uma estratégia mercadologica,
elaborada. em. fungdo. de - objetivos. bem. definides. e composta, . lzarmoniosaﬁ\le
coerentemente, de politicas especificas de produto, preco, distribui¢do e comunicagdo”.

(Karsaklian, E., 2001)

Por que.a Internet. crescetdo rapidamente? Por.que estar conectado- ékmelhor,,.quc_nﬁa..esta}{?
Talvez a resposta seja que, devido a uma necessidade competitiva, as comunicagdes devam

ser-feitas cada vez mais rapidamente. . S
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Martin (1999) alega que alguns fatores poderéo limitar as organiza¢des de movimentarem-se
com sucesso:no-ambiente-virfual:

Falta de rapidez;

Inflexibilidade;

Vontade corporéﬁva;

Antigos modelos. de-negé\cio S,

Foco interno; |

. Habilidades-e-habitos;
3

YV ¥V V V V ¥ V

Desejo de perfeigié).

2.2.2 Marketing de Relacionamento na-Internet. =

Apos a massificagdo dos mercados, os proprios consumidores reivindicaram suas
individualidades,.fazendo_com que os mercados ficassem cada vez maisnsegm@ntadas,;,degc\)is
do comercio eletronico, esse relacionamento pode ser feito de maneira personalizada.

(Karsaklian, 20001)

Na visio_de Boone (1998) o nascimento._de- conceito--de marketing de_relacionamen
emergiu a principio, da necessidade das organizag¢Ges construirem lagos pessoais e duradouros
co.m..‘os.client.es,_.pgréng‘.,;ecentementertermsid&.estendidapess&,noqaa,de;relaeianamenta.pgfa

todos os grupos que a organizagéo interage, ndo s para os seus clientes.

O. marketing_de relacionamento € uma importante- “vertente:’. dOAp:lane_tiamenteada,mafke&r\g.
As organizagdes devem assimilar que bons relacionamentos com os clientes sdo armas
estratégicas-- - e- que--tecnologias. de. informagdo.. podem.tornar- efetivo. o marketing . de
relacionamento (Boone, 1998). O segundo ponto, de acordo com Kotler (1999), advém dos
avangos.. tecnologicos.. nas. . areas- de_.computagio. e. infermacio,. gerando-_assim- . ma.\pr

possibilidade de segmentar o mercado.

D.o.,pontoﬁde.vist&estratégi_go,.‘.p_ar_:arsustentar,,amaxketinggfgtm—a:umif,;,é;necesséniaanalisar_c%s
- ~ . ~ ’ . vqg eqs 1
produtos, servigos e informag¢des que a organizagdo estd disponibilizando atualmente e

verificar quais estdo agregando valor para o-piblico-alve..(Amor, 2000)
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A venda da atengdo dos consumidores sempre foi um modo atraente de disponibilizar
informagdes, a televisdo aberta € sustentada pelos comerciais;-revistas.e-jornais sobrevivemr \

anancios, a Internet cria um novo potencial para harmonizar o relacionamento entre cliente-e

organizagio.-(Shapiro,- 1\9\99)

Assim_como.o. marketing de massa_crieu uma-nova-:geracio-. de_comunicagio, o marketing
' !
“um-a-um” esta criando uma nova tendéncia de esfor¢os de comunicagdo especializada e

direcionada.
)

Para Nickels (1999), pode-se planejar relacionamentos-de-longa duragio com seus.- che,nteﬁ ou

com outros grupos de interesse atraves de:

- Comunicagdo-aberta;
4
|

Confianga;
- Contato-constante;

Confianga, honestidade e comportamento ético;

vV VYV VY

Demonstragio.de preocupagio com o:cliente;

Outro aspecto a considerar € a interatividade com o cliente, as organizagdes iniciam um
diél@ggfcomfsew.pﬁblica-,awor_incentivandosos:.va;_pa;rticigafﬁ_&cglocand&:&tipq;de;M&L@ﬁ_a;..s?r
entregue, utilizando cada vez mais a Internet para a criagdo de interatividade, chamados de

relacionamentos. “um-a-um>’. (Hartman, 200Q)

O marketing tradicional tinha como foco seu publico-alvo e a criagdo de imagem positiva para

esse grupo-especifico, a-comunicagdo. era-uma via de méo- tnica. Atualmente; na-sociedade:de
v I

informagdo, as estratégias dependem da necessidade dos clientes, o marketing “um-a-um”

tornou-se-a-forma padrio de lidar com.os-clientes na Internet-¢Amor, 2000)

Um site que ndo utiliza estratégias do marketing “um-a-um” nido terd sucesso no futuro,
porque.ignora_as.necessidades_dos_clientes. Segundo_ Amor (2000) a organizagdo-. premﬁa
combinar alguns principios, principalmente identificar seus clientes para entender como cada

um se comporta..
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Nio importa em qual setor a organizagdo estd inserida ou qual o seu tamanho, o seu valor
depende de seus.. clientes. pois quanto maior- for- awint,eragao-..ﬁ a_ personalizagdo, Tais
relacionamento e fidelizagdo. (Karasaklian, 2001) |
Antes_de se pensar.em fidelizar o cliente, € necessario-estabelecer estratégias “sob-medida”
para esses clientes, através da descoberta do que realmente este cliente € e o que ele deseja,
através.da criagdo de-um banco de dados.completo sobre-ele. (Karsaklian; 2001).

\}i
Na visdo tradicional, as estratégias de marketing baseavam-se na combinagdo dos 4 P’s,
produto, prego, praca e promog¢io. Eorémcom,-a-,cheg@gia_,deaeomér.cio,eletrértieo,TAK&Esakllzfn
(2001) acrescenta 2 D’s, dialogo e data base, pois interatividade é a palavra- chave na
Inteirnet.
c;o.locafqgehOAvmarketingzinterativo.p;o_p»o;ciqna;a;comunica@&ouemtemggr:eal—,;,&orgqnizag?o
observa o cliente, compreende as suas necessidades e desejos, adapta a sua mensagem e
depois. observa.a-sua reagio.ao estimulo enviado,. como-pode-se._verificar esquematizado- na
Figura 1. (Karsaklian, 2001) 1

Figura 1 : Esquema do Marketing Interativo

Compreensio

- Empresa- |- " Chente. - |,

Adaptagéo

Fonte: Adaptado de Lehu apud Karsaklian (2001, p. 68)

E estabelecido .o didlogo gragas a-utilizagke de-data-base; nos-quais- sde-armazenados-diversps
tipos-de informagdes sobre os usuarios-do-site, ;pqt_tanto;né@ppdemos.maisfala,r.-d&estratégi\as

de marketing sem falar na Internet. (Karsaklian, 2001)
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O objetivo maior da organiza¢do ¢ dialogar mais facilmente com seu publico-alvo, -obtendo
uma- relagdo mais proxima - procurando - fideliza-lo, - bem como- conquistar- novos.. clier%tes.
(Karsaklian, 2001) |

De-acordo-com-Karsaklian (2001)“é. preciso-conhecer. o_perfil do-internauta”, para. trag‘iar
esse perfil e analisd-lo dispomos de varios meios, um deles, segundo a autora ¢ colocar um

questionario-no site para os.visitantes responderem..

Do ponto de vista estratégico, o site deve oferecer a possibilidade de feedback do cliente
através-de-um-formulario-em uma-pagina. separada,- onde-o-cliente-possa -colocar-as-spas
|

duvidas, sugestdes e principalmente o seu nome e enderego eletronico.

Ainda de acordo. com Karsaklian- QZOO',L);existeha_.possibilidadede.mo.n.itoramento_aﬁtavés‘(Nlie
cookies, onde pode-se observar a navegagdo do usuario na Internet, pois “quando o internaiita
clica.sobre_ o banner, o_pesquisador-sabe de_que site_ele vem e para qual ele-,vai,qyangg'o o

1

deixa’” .

A construgio de dialogo entre a organizagio. e os clientes é-um fator decisivo-para-atrair.0s

clientes, pois este precisa experimentar a interatividade, decididamente a colocag@o de links

para contatos através de e-mail é necessario;. para-cada-tipo-de-exigéncia-do-cliente deve haver
|

um enderego de e-mail diferente. (Amor, 2000)

2.2.3 Ambiente de Marketing na Internet

No cenario atual, de negécios sem fronteiras, globalizado e altamente competitivo, -as

da organizag@o. (Venet1aner 1999)

Toda organizagio, com.fins lucrativos ou ndo, precisa definir o que espera obter por meio. ?

sua presenga na Internet (Sterne, 2000). Amor (2000) coaduna com Sterne (2000) ao-colocar
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Necessidade de expansido do mercado;
Gerar maior visibilidade em seu publico-alvo;_
Aumentar o poder de resposta aos seus clientes e parceirgs;

Disponibilizar novos-servigos;.

YV V. V V V

Reduzir custos de suporte e servigos.

Uma- considera¢do-destacada por. Hartman .(2000). €. o-fato-de-a expansdo.da- Internetexigir
uma abordagem holistica, multidisciplinar ¢ um planejamento dindmico. N&do-ha mais lugar
para planejamentos.lineares e tradicionais, sempre antecipar=se € nunca simplesmente reagir. )

|
Para uma organizagio tornar-se on line é pertinente destacar que toda a organizagio estg:ja
preg_a:ada,,énecessénio_omenvolwv,imento.,de-_todes,-ggra;qge;ppssam_entendeLchaLo..imp:a.c)';o a

Internet trara para os seus negocios diarios. (Amor, 2000)

Entretanto, marketing nfo.resume-se.em a-organizagio.-olhar para dentro_de- si, o- sucesso
depende de estar em contato com todas as forgas que podem afeta-la de alguma forma.

(Hartman,.2000)
f

A. organizacdo. deve possuir- a-.capacidade- de- identificar .com. rapidez - as- oportunidadgs
oferecidas pelo mercado, ter uma proposta de valor clara e orientada para o cliente sempre
buscando. valor para eles. Na-visdode-Aldrich (1999), no mercado- digital os_ consumidoniies

percebem o valor através de:

» Reconhecimento de- qge,,tem,,,uma_A.ne'cessidade_-e:qg@ esta pode ser suprida-atraves.. io
produto ou servigo que a organizagdo disponibiliza;

> Pesquisarumfgroduto—ou.sewiquqq@.satisfag_a;.as.suasneeessidadgs;

A\

Adquire ou passa a utilizar a melhor oferta;

» . Avaliam constantemente o produto-ou-servigo.adquirido.
\\ .

Vantagem competitiva € muito dificil de se obter na E-conomia. Dessa forma, as organizagdes
precisam_ estar. em. constante- monitoramento- das. opertunidades, . focalizando- iniciativas- na

Internet como. essenciais e revisar todo o processo com uma certa frequéncia. (Hartman, 2000)
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“A vantagem competitiva ndo pode ser compreendida observando-se a empresa como
um todo. Ela tem sua origem nas inumeras. atividades. distintas. que. uma. empre\ﬁa
executa no projeto, na producdo, no marketing, na entrega e no suporte do produto.
Cada uma destas-atividades-pode.contribuir para a posicdo-relativa de-uma empresa,

além de criar uma base para diferenciacdo”. (Porter apud Cortés, P. L., 2001) = -

Vantagem.competitiva representa_um conjunto. de fatores.que tem repercussio_positiva.na
!

percepgdo de valor percebido pelo cliente, possibilitando que a organizagdo tenha um

desempenho acima da média do seu setor, definindo vantagem competitiva.como- aument?,r 0

valor percebido pelo cliente. (Cortés, 2001)

Para- se - estabelecer efetivamente - vantagens. competitivas; € essencial. a. analise pela
organizacdo da sua cadeia de valores do produto ou servigo disponibilizado, esta--analise
possibilita a configura¢do de novas estratégias-que visam. .cx:aumento_de_p_e;ceggagpdeu\aalor

pelo cliente. (Cortés, 2001)

Segundo- Amor_(2000)_para-se_desenvolver uma.-efetiva .campanha de marketing on.- lit{e é
|

necessario:

». Entender quem ¢ o publico-alvo e quais-fatores sdo importantes para esse-publico;

Y

» Identificar as necessidades e as expectativas dos clientes, e verificar como os servigos €
modutosdaﬁorganirzqga_gpgd_em,satisfazer_essa&necessidad@i;
» Verificar como os produtos e servigos da organiza¢do podem ser mais eficientes do que os

da:eanﬁerfénfia.

O.valor da pesquisa de mercado argumentado-se-alguém “ iria velejar através do-oceano-sem
um mapa”, se a informagdo ¢ poder nas estratégias de marketing convencional, a tecnologia,
que-¢_a propria_esséncia da Internet,permite que ela seja-rica_em informagdes, tanto ?ua

disseminagdo quanto na coleta de dados. (Neufeld apud Zeff: 2000, p.193)

A busca-de informagdes, para os profissionais de marketing; ndo € um objetivo-em si;, trata- s\p
de um meio facilitador para a tomada de decisdes, por este motivo é que todas as informacdes
devem ser processadas,. estruturadas- e analisadas (Karsaklian, 2001).. Pesqqisas‘e_m_tem%p
real, através do site da organizagdo, tem custo muito mais baixo que em canais convencionais.

és ha{.}ir Oh";"1'9“9'9);;j -
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Na fase atual da Internet, através do numero de visitantes ainda ¢ a melhor maneira de
estabelecer o valor de um sife, pois criar trafego-¢ a.- maior ambigio.e as- orgamzagoes

precisam saber fazer esse monitoramento. (Karsaklian, 2001)

As necessidades e-desejos dos consumidores poderdo-ser obtidas e- monitoxada&,em»temﬁ)o
real, gerando assim um desafio maior para as organizacdes pois as mesmas precisarao
satisfazer essas necessidades e desejos antes mesmo.-que o cliente perceba.-(Martin, 1999)

i
|

Karsaklian (2001) emprega as palavras “infeligéncia econdmica” para definir uma pesquisa
de mercado-inovadora, isto €, trata-se-de-uma-pesquisa-de mercado-onde-todos.os-que- fa‘zem

parte da organizagdo participem da coleta e da utilizagdo da informac@o.

Um bom.exemplo- de. “inteligéncia. econdmica’, segundo a mesma autora, ég_visitarw,,os»siz?s

dos concorrentes, pois trata-se de uma analise de concorréncia, nio precisando mais obter

brochuras.- ou. transformar-se. em.. “cliente-oculto” para.saber_o. que_as_outras_organizagdes
t

i
i

estdo fazendo.

A organizagdo deve possuir-uma-visdo- de responsabilidade.ampliada,- procurando-abranger
todos os elementos que fazem parte da cadeia produtiva, embora o marketing voltado para o
valor seja-centralizado no cliente, ele-ndo ignora as relacdes-importantes-com-outro s.,p&bl'ﬁco—

alvo da organizagio. (Cortés, 2001)

Ainda segundo Cortés (2001)-pode-se considerar-como grupo.- de-interesse toda a comunidade
na qual a organizag8o esta inserida, destacando que todos os participantes da cadeia produtiva
devem.atuar proativamente buscando.a methoria da sociedade como um-todo.

L
Esta visdo baseia-se no principio do stakeholders, ou seja, devem ser considerados o impacto
das atividades de marketing sobre todo.o-publico interessado-na organizacio. ,Qhu;chiLL(ZOOQ,

p.13) define este principio como “individuos ou grupos que também tém um interesse nas
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Outra questdo importante relaciona-se com os aspectos politicos e legais da Internet, pois
segundo Amor. (2000)- no-futuro. as_politicas- nacionais-perderdo completamente .o- cgntr%}e
sobre a economia global de rede, tendo os politicos tempo suficiente para pensar em novas
estruturas e programas sociais para ajudar a sociedade nessa-fase de transigdo.
oy

Segundo Zeff (2000) no mundo off line de marketing, coletar informacgdes, criar mailing lis}ts,

vender essas listas e utiliza-las sdo-praticas aceitas,por outro-lado,. a facilidade de fazer. isso
na Internet levantou preocupagdes e campanhas para proteger os consumidores,;- pois a

privacidade tornou-se uma das maiores preocupagdes.

Por isso, os governos tomaram diversas medidas para proteger a privacidade das pessoas,
portanto;. para- se- fazer marketing na-Internet,.algumas- areas- inspiram: preocupagdo- (% eff,
2000): . )

».. Coleta de- dados. pessoais;

» Distribuigdo de dados pessoais éolétédos;

». Retencdo.de registros.e a seguranca das bases de dados que contém dados pessoais;

» Utilizagdo de spam (cabe aqui ressaltar que spam segundo Zeff (2000, p.29) sgb

“mensagens.de e-mail ndo_solicitadas .

Assim para ndo invadir a privacidade dos usudrios, o site deve informar claramente quais-as
praticas.utilizadas na coleta de dados de informagGes pessoais,- por exemplo,- qqaLinformagﬁo

|
esta sendo coletada, como sera utilizada, quem tera acesso a essas informagdes, € também a

possibilidade-do-usuario apagar estas informages quando. quiser.. (Zeff, 2000)

Os limites geograficos sempre limitaram governos e politicas para definir as suas areas de
influéncia, entretanto uma nova.geragio de: politicos, mais familiarizados com- ..a..tecno.lo%g,
saberio o que fazer para acompanhar as mudangas de um mundo que trabalha muito mais

rapido.e sem fronteiras geograficas..(Amor, 2000). .. . .
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Algumas sugestdes para integrar a Internet na estratégia mercadologica de uma organizagio

na visdo de Karsaklian (2001):

» Analisar a concorréncia ¢ a primeira utilizagdo de Internet com fins mercadologicos;

» Conhecer precisamente a presenga de seus concorrentes na Web € o primeiro elemento a
considerar para estabelecer o esquema do site;

> Nio hesitar em utilizar a “infeligéncia competitiva” e contratar prestadores de servigos
especializados nesta érea;

» Nio confundir custo da informag¢io com valor da informagao;

‘;7

Elaborar um plano definindo seu publico-alvo, verificar a identidade visual utilizada;
-analisar o diferencial da Internet em relagdo as outras midias, e ndo fazer do site uma
copia a mais de comunicagdes off line da organizagio;

» Nio esquecer que a Internet ndo substitui uma estratégia de mercado, mas integra-se a ela.

2.2.4 Composto do Marketing na Internet

Na visdo de Shapiro (1999) para fazer com que os consumidores passem a obter informagdes
on line, é preciso que a organizagdo torne as informagdes on line mais atrativas que as off line,
porque disponibilizar as informagdes on line ¢ mais barato no que se refere aos custos de

produgio e distribuigdo.

Verifica-se quando analisamos - segmentacdo de mercado, um aspecto interessante da
informacgéo on line, que estas também podem estar disponiveis off line, e em muitos casos o

consumidor acha mais conveniente usa-las. (Shapiro, 1999)

Por isso, € de extrema importancia fazer com que seus clientes mudem de canal, do fisico para
o eletrdnico na troca e obtengio de informagdes, para tanto a organizagdo deve agregar valor

ao seu canal eletronico. (Amor, 2000)

A Internet até 1998 oferecia poucas opgdes em termos de audiéncias locais, entretanto
previsdes dizem que a publicidade local tera um papel ainda maior on line do que nas midias

tradicionais. (Zeff, 2000)
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O usuario on line local € aquele que se conecta na Internet para encontrar determinadas

informagdes como previsdes locais de tempo e noticias locais, pode-se verificar na Figura 2

um estudo sobre o perfil do adulto que acessa informagdes locais na Internet. (Zeff, 2000)

Figura 2: Tipos “mais uteis” de conteudo local

6% 9y

[1Previsao do tempo

Noticias de destaque

[ Noticias e informagdes de
negacios

[ Antncios classificados

Bl Questdes politicas e da
comunidade

[ Entretenimento

@ Paginas amarela

[1Outras informagdes

Fonte: Adaptado de Cyber Dialogue apud Zeff (2000, pg.280)

Na publicidade tradicional, a maior parte da segmentagido do publico local é feita através de

anuncios em midias locais, esta estratégia também pode ser utilizada on /ine, e a maneira mais

facil € colocar os anincios em sites regionalmente especificos, sendo estes excelentes espagos

para alcangar a audiéncia local. (Zeff, 2000)

Na visdo de marketing referente ao produto e adaptado a Internet destacada por Martin

(1999), as organizagdes devem ater-se a alguns elementos fundamentais:

Constante revisao das informagdes disponibilizadas;
Atualizagio constante;
Manter contato constante com o publico-alvo;

Chamar a atencgdo visando gerar constante acessos;

YV V.V V V V

Manter a credibilidade disponibilizando informagdes honestas e confiaveis;

Manter a qualidade através de boa navegabilidade e de uma identificagdo visual.
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Essa abordagem enfatiza a reavaliagcdo dos produtos ou servigos mais adequados ao ambiente
virtual, a promogdo do sife através de ferramentas de.comunicagdo integrada de marketing, a
apresentagdo do site deve ser de facil navegabilidade, o atendimento aos clientes :deve ser

integrado e persnonalizado. (Amor, 2000).

De acordo com Ternes (2000) as variaveis do composto de marketing, produto,-prego, praga-e

promog¢dco. mantém-se. atuantes. no. ambiente. virtual, entretanto - algumas  adaptagdes i sdo

necessarias.

Em relagdo-ao-produto-a Internet permite-viabilizar um melhor relacionamento - com o cliente,
quanto a promogao, apesar de ainda em processo de consolidagdo, ja permite a interatividade

entre cliente e organizagio através.da personalizagdo “um-a-um’. (Ternes, ZQ‘OO)

2.2.4.1 Produto

Segundo Karsaklian (2001) os produtos-que.utilizam-a Internet_como-canal de-distribuigdo,
possuem caracteristicas peculiares, na maior parte sdo servigos € o seu valor é relativo, polis
depende do grau de interesse e envolvimento do consumidor.-Outro. aspecto a.considerar. é que
a informago também € um produto, mesmo que na maior parte dos casos seja disponibilizada

gratuitamente.

altamente intangivel chamada presenga eficaz na Internet”.

Quando- o-produto- adquirido -na Internet - é uma. informacdoe; ndo-havera preblema-na. spa
distribuigfo, pois o produto ¢ essencialmente uma entrada na memoria do computador, isto &,

possui-existéncia legal mas ndo fisica. (Karsaklian, 2001) .-
N

As iniciativas na Internet bem como os produtos e servigos oferecidos necessitam -de
questionamentos-ininterruptos, -pois-a.modificagdo_e. introducdo de novas.tecnologias-deven

ser_constantemente recicladas, gerando melhorias que devem ser comunicadas aos clientes.
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O fluxo de informagdes proporcionados pela Internet coloca o consumidor:no centro -das
prioridades ¢ estratégias das empresas, e o-ritmo.de-vida deste consumidor gera uma erescente
demanda por produtos e servigos que permitem as pessoas.trabalhar melhor, mais d.epr,ess;i'»e

mais-produtivamente. (Aldrich,. 2Q00)

Para se.obter sucesso-no-ambiente virtual, a-organizacdo. precisa prestar. servigos-melhores. que
|
A . . . . '
o da concorréncia, este sucesso depende da qualidade do servigo oferecido (Amor, 2000). A
organizagdo. deve analisar seu produto- e identificar quais. sdo. seus atributos.. béSiC?S e

segmentar o mercado de acordo com estes atributos. (Shapiro, 1999)

As organizacOes precisam aprender a pensar diferente:sobre si-mesmas,. sobr&seu&ptodxﬁos e
servigos € principalmente sobre seus clientes. Em outras palavras, estas organiza¢des fdo
podem-mais.pensar em.termos de cadeia de producio ou de-fornecedores, .ma&sim,..emvcan%o
entrosar relacionamentos que formem uma rede de valor, que tenha como meta principal

agregar valor ao cliente..(Aldrich,. 2000)

colocar no lugar do cliente, descobrir o que ele valoriza no seu produto ou servig;o, apés

entender isso-verificar o que pode-ser feito-para-melhorar. esse_grodu\to.

Na visdo de Aldrich (2000) as propostas de valor tradicionais de qualidade e marca néo
desapareceram,. evoluiram_ e ganharam. um- novo.sentido--na- economia-- digital, - aliada;—:\-a

. e i
qualidade. A marca tradicional tem um lugar importante na economia digital.

De.acordecom-Shapiro- (1999, p.21). “a-tecnologia é-a embalagem - qya.ggrmita_entxeggz;;i»a
informagdo aos consumidores finais”. Dentro do paradigma virtual, a embalagem ‘consiste
nos-veiculos que mediam-a presenga-da organizagdo na-Internet, transportando-as ,mensage?s

da organizagio para seus cliente e vice e versa. (Venetianer, 1999)
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2.2.4.2 Promoc¢ao

Karsaklian (2001) coloca que entre as diferentes defini¢Bes dadas a Internet, a que mais
interessa aos profissionais de marketing € a de midia. Verifica-se que o debate atual esté_
focalizado-na- fronteira que existe entre-as midias tradicionais-e as-novas. midias, perqueca(\‘ila
vez mais existe complementaridade entre os diversos meios de comunicag¢@o. A tnica certeza

¢ que caminhamos.cada-vez mais para as midias de relacionamento..

A Internet iniciou como um meio de comunicagdo, e qualquer coisa relacionada a ela exi-ge
um-minimo-de comunicagio-entre as-partes-envolvidas; e o-enfoque esta em-adicionar valor
aos negobcios utilizando novas e inovadoras tecnologias de comunicag3o, visando aumentar a
efetivacio desta.comunicagio. (Amor,-2000)
T
A necessidade de informagdo em tempo real, a esséncia da Internet, representa também o
sucesso de todas.as midias-dos-anos. 90, um bom exemplo sio-as feiras e exposi¢des, pois, o
I

contato direto com o cliente ou clientes potenciais proporciona, a oportunidade de analisar

respostas-imediatas. (Karsaklian, 2001)

De acordo-com Karsaklian:¢2001,. 975.6:); “apesar-dos rumores propagados em- 1995 sobre: o
b
desaparecimento da midia convencional em razdo da chegada da Internet, o que pode

observar hoje é que_existem.diferentes estratégias.adotadas. gelas.emgr_gsa&; "

E preciso considerar que a Internet € somente uma midia a mais na estratégia de comunicagio
da organizagdo, portanto, todas as estratégias de comunicagio através de outras midias, devem

ser coerentes com.a imagem e posicionamento-utilizadas-na Internet. (Karsaklian, 200.{:) -

Buscar um posicionamento bem definido na Internet, parte do pressuposto que tudo deve citar
o endereco do site da organizag¢do, na propaganda-feita-nas-midias tradicionais; na&midias:?e

identidade corporativa, em todos os meios de comunicagdo que a organizagido—utiliza.

(.Ka,rsaklian,_ZO)O 1)

A comunicagio-tornou-se -essencial no- contato-eletrénico com. 0. consumidor, em. primei{o
lugar precisa converté-lo a0 mundo virtual e para isso é necessario utilizar as-midias
tradicionais, -explicando..e. demonstrando o por- qué- de - integrar-se- ao- ambiente- virtual.

(Karsaklian, 2001) !
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Na realidade, segundo Karsaklian (2001, p.57) “ndo é fdcil conciliar duas midias no-que diz
respeito a linguagem”. Para fazer propaganda direcionada para a Internet, deve-se Ter sempre
muito claro que, existem pessoas aficcionadas pela Internet-como também as-relutantes €m

aceité-la.

Sendo-a Internet uma midia nova, ainda ndo. existem-dados.suficientes-para comprovar sua

eficacia, seu poder de alcance e, principalmente, sua persuasdo (Karsaklian, 2001). A

possibilidade de comunicar-se com o seu publico-alvo em tempo real, maximizando ‘os

objetivos-de marketing da.organizacdo,- considerando-que-o-site..“é. a mensagem: basicq de
I

marketing na Internet”. (Amor, 2000)

Pode-se concluir que, é necessario-chamar a atengo. do-publico-alvo; através das- midias
tradicionais ¢ mostrar-thes as vantagens da Internet, para depois pensar em fideliza-los a rede.

(Karsaklian, 2001)
\

Uma. importante ferramenta- para-chamar-a-aten¢do.-do . publico-alvo. € através.de Relagdes
4 . , qe . }‘
Publicas. Em outras palavras, manter a midia sempre informada sobre o que acontece com

respeito-a presenca da-organizagdo na Internet. (Venetianer, 1999)
A comunicagio através da Internet possui trés objetivos fundamentais. Atrair a atengio ‘do
internauta, identifica-lo- e fideliza-lo. Para tanto- existem. técnicas- a- serem- utilizadas.- corPo

pode ser verificado no Quadro 4.

Quadro.4: Tipos.de Técnicas para-Comunicagio:na Internet

ATRAIR

IDENTIFICAR ‘

FIDELIZAR -

‘e Hipertexto: criar vinculo
entre o sife de uma empresa €
- Outros-sites-

' minado site para qual se de-
seja que o Internauta se di-
fija:-

‘¢a na Web através de logo-
| fipo.

‘o~ Banmners: promover- deter=

e Cookies: pequenos arqui-

vos remetidos ao disco rigido
dos- internautas; -que- identi--

ficam os vinculos.utilizados.

o Formufrios: solicitam ac

internauta o seu preenchi-
mento quando este faz a sua

primeira - CONExao; como -se-

fosse um.questionario.

‘e Patrocinio: marcar preser -

s Centros de interesse: sio
enviadas propagandas-especi-
ficas-para-centros-de-interesse
do internauta. "

o Comunidades virtuais: £6-
runs de debates que reunem
internautas em tornos de cen-
tros de interesse comuns- .

)
?

Fonte: Adaptado de Karsaklian (2001)
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Quatro vantagens na publicidade on line (Zeft, 2000):

» Foealizagio: diversas-possibilidades-de focalizar, podendo utilizar bases de.dados que sdo
a esséncia do marketing direto; ' |

». Monitoramento: monitorar-os--usuarios-descobrindo--as--areas- de - interesse- dos—~~eligntes
atuais e dos potenciais, |

> Entrega e flexibilidade: a entrega dos antincios na Internet s3o- em:tempo-real; QAUtﬂoras
por dia, 7 dias da semana, 365 dias por ano; ’

».. Interatividade: os clientes podem interagir com o servico de.maneira excepcional.

-

!

Faz parte da estratégia de comunica¢do de uma organizagdo a criagdo do site na Internet,
deve-se. levar em-consideragdo. 0s. mesmos elementos. utilizados em anuncios. publicitarios,
sempre lembrando que o site podera ser interativo e que o internauta pode passar rapidamen’%e
pelo-site; se-este-ndo chamar a-sua atengfo-e despertar o seu-interesse. (Karsaklian, 2001) -

L
Todas as estratégias de promog¢io de vendas podem ser feitas e funcionam na Internet
(Venetianer;1999)- E pertinente- destacar que-a mensagem-deve ter- contefido; forma- visual
agradavel e coerente. Amor (2000), enfatiza.que . “o: contetido-é soberano”, pois-a- Intenﬁelt
vive das informagdes que disponibiliza para os usurarios, portanto satisfaca os desejos do

consumidor, ndo disponibilize imagens-ou textosirreleva,nt?s‘

O site deve possuir uma interface clara e de facil uso que possibilita os clientes encontrar as
informagdes--desejadas,. em. outras. palavras, possuir uma interface. -“amigdvel”. Karsakl,i?n
(2001) afirma que algumas experiéncias demonstraram que ndo s30 necessarios mais que oito

segundos,. para o-usuario decidir se continua no-site ou-muda.-para-outro.
tw

Portanto, a atengdo e o interesse do usuario devem ser captados imediatamente na abertura da
pagina, para a organizagdo ndo correr 0-risco-de o Usuario.-migrar para Qutros- site&n&lnte:n?t.

Outro ponto relevante é manter o conteudo atualizado para que as pessoas retorném
periodicamente. ao_site para- conferir- novas- noticias- - informagdes,. investindo- sempre em
contetido e inteligéncia, pois 0 que as pessoas buscam ¢ informag@o atualizada em tempo real.
Um.bom.exemplo: €. “qual avantagem de obter dados de-uma conta bancdzm_de;dia&atzds;.?u

ler um jornal de ontem?” .(Amor, 2000)
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Em outras palavras, para que os clientes retornem e divulguem o site, é necessario -oferecer
informagdes- novas toda vez que estes retornarem- ao- sife. Shapiro. (1999, p.74) define, “a
1

f

informagdio como a ostra: tem mais valor quando fresca”.

Para- captar e-manter clientes leais &.um- sife, a organizag@io- deve. fomece:..informa,gées\,e
servigos gratuitos a todos que vem ao site, para aqueles que retornam a organizacio pode
oferecer incentivos- por. estarem..dispostos. a- registrar-se,uma--vez_que- o- usuario- tenha- se
registrado a organizagdo oferece alguma personalizagdo. Um bom exemplo ¢ sauda-los pél-o
nome quando_estes retornarem.. “Quanto mais a organizagde.conhecer-seus. clientes;. me{hor

serdo seus processos de marketing para eles” . (Amor, 2000, p.142)

A organizagio ter-o-melhor site.do mundo-seré inutil se-ninguém- souber-como-chegar-até-ele.
|
. . . . -~ . r
O enderego eletronico do sife deve estar em todo lugar que o logotipo da organizag@o estiver e
em.todasas-.sua&estratégg-@s.de.camunieag@o—..de;malzketing,;m_esmo,a&qqau;i&zamas‘mi\dias

convencionais. (Amor, 2000)

A Quadre-5-demonstra.a_procedéncia des-internautas, em outras-palavras come:estes- che§am

em um sife.

VEndezeg&j&ee&hec—id&« e - L : T 23% ‘
Bocaaboca.. . . . 5 20%._ |
 Clique a partir de outro site o 16%

Recomendagio de outra midia _ 11%

élique numa banda publicitaria 10%

Fonte: Forum Benchmark du Commerce Electronique apud Karsaklian 00k, p:66)- -

excesso de informagio disponibilizada na Internet, devendo as organizagGes locahzaret‘n,

filtrarem e comunicarem somente o que é relevante para o seu publico-alvo. .




32
A primeira coisa que as pessoas fazem logo depois de -conectarem-se a Internet € verificar o
seu correio eletrdnico, apesar deste fato, os profissionais de marketing, mesmo sabendo-que o
e-mail é um veiculo publicitario eficiente, eles o negligenciam chamando-os de spam;{Zefﬁ

2000)

“O. primeiro- correio.. eletronico. (eletronic_mail). -da histéria_ foi remetido-_pelo |
engenheiro Ray Tomlison em 1972 ... A partir de 1975, comegou-se a chamd-lo de -e-
mail, sem se saber que a reducdo-do-termo_eletronic, a-uma so letra e, se tornaria, \2;5
anos mais tarde, o sucesso utilizado pelas agéncias de propaganda internacionaz’sye
pelas empresas-e departamentos:de-marketing no-mundo-todo”. (Karsaklian_E., 20011[)

!

Karsaklian (2001) explica que as pessoas estdo adotando .o habito de consultar sua caixa de-e-
mail como.-fazem com as tradicionais, a diferenga é que o e-mail chega 24 heras por dia], eo

carteiro passa, em alguns lugares, somente uma vez por semana.

De acordo com Kurtzman apud Zeff (2000, p.80)-“existe uma. linhwténua.entra.o_marketﬂng
e-mail e o spam”. No entanto, existem maneiras corretas de usar o e-mail para fazer
publicidaderum&opgiaé_o;usoLdale.etinLe_-mail»,.uma;pub];i;eag_af.o,criada;&degei&en\éiad? as

pessoas mediante solicitagio.

Sefeito-corretamente; o-envio-de- e-mail pode-ser muito-eficaz, porém se-for mal feitoT e
caracterizar para o usuario, um spam, pode ser mais prejudicial do que se nenhuma
publicidade fosse feita, podendo-de fato-arruinar a Eeg;}tagaeﬁda, organizagao- Yale:lembr—%r,
que fazer spam (spamming) nos dias atuais, ndo viola apenas regras da nefigueta (regras de

etiqyeta_n&lntemet)xomo_ta;mbémécx:im&(Zefﬁ:ZQOQ)
\

A propria Web foi o primeiro formato de promocéo on line, depois seguiram os-banners, cujo
objetivo..er&transpo.mar_ogu_sué.rio.s..da‘site.ond&estidisponibﬂi;zad&pq;a_,asit&do_anunciamig.
(Zeff, 2000). | ’
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“Anuncios em banners sdo uma das formas mais faceis de anunciar na Web”, porém

algumas.regras simples os tornam eficazes (Amor: 2000, p.159):

Banners pequenos que possam ser visualizados em alguns-segundos em conexdes lentas;
Investir em um design coneiso;
Evitar animagdes complexas pois demoram para descarregar;

Ser.legivel ndo utilizando-fontes de: diﬁciLlei.ﬁura; -

V ¥V V V V

Certificar que o /ink conduz ao lugar desejadé.

As-organizagQes- conscientizaram-se-de- que-precisam- de--banners, o-segredo-consiste- ewrin
aprender como construir banners melhores. O modelo do “amincio-banner” pode ser
comparado-a-uma pega de_mala direta,.onde o_banner. regge_senta_o_.envdop%eamozn&mg%a
direta, os profissionais de marketing precisam convencer © usuario a executar uma ac;ﬁé).

(Zeff, 2000)

Evidentemente,. as empresas_que se. precipitarem simplesmente criando- sites, sem- tep,\; a
consciéncia de que a Internet mudou e estd mudando as regras do mercado, fatalmente se

decepcionardo com-o-ambiente-virtual e-perderdo-competitividade. (Karsaklian, 20?1)

|
2.3 Plano de Marketing

Etzel (2001, p.52) coloca que- ‘“se- vacé ndo- sabe para-onde- esta -indo, . qyalcggegsestm;?a
serve”. Este axioma tem como sentido que, todas as organizagdes precisam de planejamentos

e-planos-para obter sucesso.

“O processo-de marketing inicia-se com-a-andlise-das-oportunidades. mercadolo’gjq;af,
segue adiante com as pesquisas e a sele¢cdo de mercados-alvo, a-concepgdo de
eslrategza& de marketing, o- planejamento- de-programas de_marketing, tezmmanc(o
com a implementagdo de agdes de marketing. O bom andamento de todo esse ciclo
depende..de. esfor¢os_de organizagcdo e do controle dos- resultados alcam;adaﬂ
(Venetianer, T, 1999)
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Planejamento em marketing resume-se em plano de marketing, que € um processo de
raciocinio e coordenagdo de pessoas, recursos financeiros.-e-materiais; onde a-meta-final € a
satisfagdo do cliente. Para que essa meta seja alcangada, o profissional de marketing de\;e
saber o que fara com muita seguranga, pois.trata-se_de- ponte-aito. do-processe- d&decma? de

aproveitar oportunidades oferecidas pelo mercado. (Ambrosio, 1999)

Segundo- Churchill (2000, p.86)- “um.plano--de marketing. cuidadosamente-estudado-. tem
maiores probabilidades de alcangar os resultados desejados”. - 1

Alguns pontos devem ser considerados_quanto-aes procedimentos.e contendos de um-plano.de
marketing, a variagio do planejamento de uma organizagio para outra, e nio perder-de vista
a&deﬁciéncias_mai&.freq_l;lentgsf- que-sdo-a falta- de-realismo;-a analise insuficiente-e o f(ﬁgo
restrito no curto prazo, pois trata-se do produto mais importante do processo de marketing.

(Kotler, 1998)
)

Existem trés_niveis fundamentais de planejamento: o estratégico, oftétiqo:_e.a.ogeracignaL._1que

interagem entre si e sio complementares, demonstrados na Figura 3.

Figura 3: Os Trés Niveis-de-Planejamenta.

: E’ | PLANEJAMENTO ESTRATEGICO | . Plano estratégico (cinco anos ou mais).-

> PLANEJAMENTO TATICO ¥ Plano de marketing (um ano)

[ PLANEJAMENTO OPERACIONAL » Plano promocional (menos de um ano)
<, _

Fonte: Ambrésio-(1999)




35
O planejamento estratégiéo baseia-se na escolha dos objetivos maiores da organizagio,
abordando- as questSes. globais, genéricas e. amplas: Possui-como- elementos. principais_ a
defini¢do do ramo de atuag@o, dos produtos oferecidos e das necessidades do -publiCOaalvo-,']-o
levantamento- e--analise- dosg-fa.tgre&.ambienté:i:s_.qge: afetam- a organizacdo; previsdo- %ps
cenarios que influenciam a organizagio, defini¢io dos -fatores éticos que norteiam -a
organizagio, missdo-da-organizac@o-e-razio da-sua existéncia-e-visdo de-future._.

¥
O planejamento tatico envolve somente uma unidade da-organizagio que~--interpfetaré~-']o

planejamento- estratégico, trazende-o-mais para-perto-da-realidade- de_mercado,- g@ralminte

traduzidos para planos de marketing, geralmente concentrados em prazos médios.

Churchill (2000, p.86) afirma que-o planejamento. tatico consiste na .- f.‘c_ziagﬁ&de_abjgzi\zos? e
estratégias destinados a alcan¢ar metas de departamentos especificos ao longo de wm

intervalo-de tempo-médio”.

Segundo-o-mesmo autor, o-planejamento-operacional materializa-se em rotinas de-curte prazo,
na criagdo de objetivos e estratégias ao longo de um curto intervalo de tempo para unidades

Qgepacionai&indwidlﬂais.

De acordo-com Boone (1998, p. 123)-“a estratégia geral do-plano.de-marketing sgnvea—da.bcﬁs‘e
a uma série de planos operacionais necessdrios para mover a organizagdo-em diregdo -a

realizagdo dos seus objetivos,”.

No-Quadro 6, com base na literatura pesquisada-é-possivel. verificar Q&Qﬁncigais.itens;de;uﬁn

roteiro-simplificado de plano de marketing.



O plano de marketing, como demonstrado no quadro acima, divide-se em fases a saber:

»

Quadro 6: Roteiro Resumido do Plano de Marketing
Parte L Oportunidades

Situagdo

Objetivos
‘Parte TL Marketing estratégico
Mercado
Aspectos Legais
; Posicionamtento™
-Parte HE Marketing titico—
Produto
Ponto
Prece .
Parte IV. Acilo e controle
- Resultados
Anélise deequitibrio
Programagio-

distribuigio;
\

Elaboragia propria. Fonte: Ambrasio (1999).

plano estratégico da organizagio;

Segunda fase: levantamento de informagdes sobre-o-mercado-e 0-ambie e

sucedida no mercado.
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Primeira fase: defini¢cio-das situagdes-e-dos-objetivos-integrando-o-plano-de- marke’einngo

Terceira fase: definigdo das caracteristicas do produto, seu preco, sua divulgacdo e sua

Quarta_fase: processo-de controle do plano- de marketing, assegurando-a-sua-ago- b$m

Outro-ponto- em-questio- ¢ que-na Internet- as tecnologias, -as-preferéncias- des-usuarios- eva

|
~ . . . , . . . |
concorréncia mudam rapidamente. Assim, para a eficacia de um plano de marketing, este

deve.ser o-mais_flexivel possivel para-poder acompanhar as.constantes mudangas adaptandp-

se-as necessidades dos clientes e as tecnologias envolvidas na Internet. (Amor, 2000)
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2.3.1 Oportunidade

Na  realidade muitas organizagSes operam sem planos formais; esta atitude pode- ser
considerada suicida, pois em um mercado cada vez mais competitivo e globalizado, deve-se

ter em mente sempre a rota-e-o-lugar certo-onde-se-quer-chegar.

Kotler (1999) afirma que um planejamento formal pode trazer muitos beneficios para™a
organizagdo, estimulando-a administragio- a-pensar adiante-de-forma sisteméatica, forgando, @
agugar seus objetivos e politicas, melhorando a coordenagdo de esfor¢os e a obtengdo de

padrdes-mais-claros-de-desempenho.

A missdo-de uma organizagio.tem_come esséncia o-que a diferencia_das_demais,. famece\z\:lls
. . N . . .

linhas gerais e atuacdo podendo ser reajustada de acordo com as mudangas ambientais -ou
novas_filosofias_de atuagio-ne- mercado,. sendo-caracteristicas- de- orgg.mzagoe&eﬂcazis a

constante reavaliagdo da sua missdo. (Boone, 1998)

“A declara¢do_da missdo é uma_defini¢do do propasito_da organizacio — o- qye_:.ewlla
deseja atingir em um ambiente maior. A defini¢do clara da missdo age como uma mdo
invisivel - guiando- as- pessoas- dentro-- da-organizacdo- a-fimde..que- elas:possa{m
trabalhar no sentido de atingir os objetivos totais da organizagdo, de- fornia

independente mas.ao-mesmo-tempo coletiva”._(Kotler; P. & Armstrong-G..,. 199{))

Na visdo de Kotler (1999) a missdo de uma organizagéo -deve proporcionar a visdo éa
dire¢do da organizagio para “os proximos.dez-ou-vinte-anos=, devendo-sempre-ser- adapta?a

em resposta as modificagbes ocorridas no ambiente.

A visio de futuro-de_uma eorganizagio- deve estar em sintonia- com-a sua-missdo. (Ambrés—%P,
1999) o

Nesta fase, a situac¢io-e.os-objetivos s3o. es compenentes prineipais. fz_éksituaggctpgopgpci%a
localizagdo de tempo e espago no plano, deve conter em primeiro lugar a razio de ser do

plano de marketing. (Ambroésio, 1999)..
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Os objetivos dentro de um plano de marketing € considerado-como algo que se quer alcangar
dentro de prazo especifico, considerando que este realize uma oportunidade. Precisam. ser

monitorados e mensurados. (Ambroésio, 1999)

Podem . existir - quantos-- objetivos- forem . necessarios; . entretanto,. - os_mesmo&,de,vemﬁs\g
hierarquizados por ordem de prioridade, ser atingiveis para nio causar frustragdes-e deve

haver coeréncia entre eles. (Las Casas, 1997)_

A formulagdo dos objetivos de marketing e sua proje¢do para-a conquista de objetivos globais
daorganizagio, - bem como-a-obtencdo- de-subsidios—para-a- elaboragiode- um pl;an% de

marketing, deriva do resultado da analise de oportunidades. (Boone, 1998)

Em-outras palavras; existe-a-necessidade de avaliagdo-continua- dos pontos-fortes, - p;isc]ps e

oportunidades disponiveis, pois as oportunidades sofrem influéncias dos fatores ambientais.

Out,rafa,topimp_orta,nt@trata:s&d&ond&argtganj.zag@qesté_rsituadaemxelagiaacxmereadcx&gs
suas areas de interesse, e qual a sua posigio em relagio a concorréncia, a analise resumida do
produto-contemplando o-que-se pretende atingir com o-produto-a-curto;. médi@e;lon&@pr?zo,

e qual a importancia desse produto para a organizagao.

2.3,2hMax:keth1giEstmté§ico

O-plano-de marketing nesta fase-aborda. o-mercado-e- o- ambiente- onde-sera- colocado-em
pratica através do levantamento de informagdes. Os elementos basicos desta fase sdo g
consumidor, - 0.. mercado,_0s_ aspectos .legais e o posicionamento- do- produto, - de\cic%f).
(Ambrésio, 1999) | -

Em outras-palavras, fazer uma-revisio- da-anélise-ambiental,- identificando-e-avaliando-3s
inl s . . .. ) J

forcas e deficiéncias da organizagdo, explicando por que este cenario oferece oportunidades

ou-ameacas; isto-é necessario-devido ao- ambiente- de-marketing. propercionar. umaﬂes_-tmtufa

para-toda-atividade de marketing. (Churchill, 2000)



39

A Figura 4 ilustra este conceito de ambiente de marketing:

Figura 4: Diagrama do Processo Mercadologico

Analise das oportunidades de

~ Implemrentas-..- .. P,I,fANO ES;RATEGICO ,
¢io das agles
. mercadelégt=".: - Pesifiae
cas =
, selegdo do .
7 "~ mercado
-\ : 5
1
Planejamento v ‘
B dasagdes - ' < . oy
mercadoldgicas

) Conecepgio-das-- - -
estratégias de marketing

Fonte: Venetianer (1999, p.24)

Churchill (2000, p.26).define -analise -ambiental como-- “a-prdtica de rastrear as- mudangﬁls

externas que podem afetar o mercado, incluindo demanda por bens e servigos”.

E através-do-ambiente social-que os-profissionais-de-marketing conseguent deteeta».e&c—enjunyo
de caracteristicas,- 0s-elementos culturais-e- as atitudes-do-publico-alvo- que -afetam-as- su\las
percepgles e reacdes em relagdo ao produto ou servigo, ou até mesmo da organizagéso.
(Nickels; 1999). ..
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A forga ambiental que os profissionais de marketing em primeiro lugar monitoram € o
ambiente demografico, através- da. analise da populagdo,. porque as_-pessoas representam
mercados. Além de pessoas, os mercados exigem também-poder de compra, este-fator ’ié
verificado através da analise do-ambiente econémice. (Kotler, 1998)
Outro aspecto a considerar ¢ que os mercados sdo tdo dependentes do poder de .compra-:.quaﬁ]io
dos consumidores, devendo-os-profissionais de-marketing estarem . semprehprestandcxaleﬂmgao

nas mudangas e nas principais tendéncias de consumo. (Kotler, 1999)

Outra questido importante_relaciona-se_com-o- ambiente tecnologico, que_atualmente, tavaez
. . . n . . K
seja a forga de maior importancia a moldar o nosso destino. Na verdade, novas tecnologias

também-significam novos mercados-e oportunidades—(Kotler; 1999)

Existe a necessidade de verificar qual o impacto e em que freqiiéncia a evolugdo da tecnologia
tem ocorrido-no mercado, ,pois-af_tecnoléggaftgmﬁsid&ummda&fergas, ma,isk.intensasa;moldal;\va
vida das pessoas, estimulando investimentos e atividades econdmicas. S3o forgas de
“destrui¢do_criativa’ porque-fazem com que as pessoas e-as- orgamzagoes se-movam, em

diregdo a incorporagdo destas novas tecnologias. (Kotler, 1998)

De_acordo com_Churchill (2000, p. 45) “os_desenvolvimentos tecnoldgicos . pzog_ozcionqm
oportunidades importantes para melhorar o valor oferecido aos clientes. Quando as

organizagdes-ndo.acompanham-as-mudangas, a tecnelogia torna-se. umaameag:q-”. -
{

Uma organizag¢do nio funciona exclusivamente com o. seu conjunto de regras;. devido a este
fator, .é que o plano -de marketing, deve-abordar aspectos. politicos- e .legais,- oppse}a,;_?s

exigéncias legais sobre o produto.

Essas-informagdes-“#ém impacto-direto-na legalidade-e na responsabilidade do-produto, bem
como da empresa e de seus executivos” (Ambrosio: 1999, p.40). Kotler (1999) corrobora que
a tarefa-do marketing é definir quais os segmentos-do-mercado oferecem-maiores-e-melhores
chances para que a organizagdo alcance seus objetivos, sendo pertinente destacar que,
segmentacio de mercado-é.o-processo de-classificagio dos-consumidores- de-acordo-com- ?vs

suas-necessidades, caracteristicas € comportamentos. -
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Depois da definicdo dos segmentos a organizagdo pode definir em quais segmentos de um
mercado-ird atuar, definindo um mercado-alvo através da avalia¢io- da atratividade rd&ﬁ,ada

segmento e selecionar um ou mais segmentos. (Kotler, 1999)

No. sentido- mais_amplo,-apés-a- definigdo- dos_segmentos- deb.mercada,que_aforganizagﬁcpi_{é
atuar, deve decidir que posigdo deseja ter neste mercado, ou seja, o lugar que um produto ou
servigo-ocupa na-mente-dos consumidores-em relagdo-a-concorréncia. (Ketler, 1999). -

. }l

{
B

Posicionamento do produto é essencial no processo de marketing; pois trata-se da maneira
como-o- consumidor. percebe o_produtoe, isto. €, a-informagie- quehpg::manece.narmente}, das

pessoas.

E- preciso-considerar que;-depois- de--definir. o seu—posicionamento; a- organizacio-deve
identificar as_possiveis vantagens competitivassobre as-quais- ird- construirsua— pasiTﬁo.

(Kotler, 1999)

E muito-rare-existir- um-mercado-onde: somente. uma-organizagio-ofereca- detefminad&prejiuto
ou-servigo.-O-mercado-¢- bastante- competitivo-o-que- obriga- as- organizagdes-a. criarem uma
vantagem competitiva, que para Churchill (2000, p. 48) significa “a capacidade de ter um
. A . ) \'
Ja que a concorréncia determina o sucesso ou o fracasso de um produto ou servigo, deve-se

desempenho melhor que o-dos.concorrentes-na oferta de-alge que o-mercado-valorize” .

monitorar e.avaliar constantemente-as estratégias de marketing da concorréneia,. para.tanto
: 0
uma organizagdo deve possuir conhecimento da sua posigdo em relagdo ao mercado e seus

concorrentes, qual a participagio-da organizagio-e quais-as-tendéncias- dest&mer:cad\o. -

Na verdade para elaborar estratégias competitivas de marketing deve-se iniciar com uma
analise. completa dos-concorrentes. Kotler (1999), enfatiza que-a- o.pggnizag_éq__deve..monitorTrr,
formal ou informalmente, a concorréncia para obter respostas as seguintes questdes: “quém
sdo-nossos..concorrentes? . “quais sdo-seus objetivas e estratégias?’’, “‘quais sdo-as susz
forgas e fraquezas?” e “como eles reagirdo as diferentes estratégias competitivas que

usarmos? ..
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Muito importante para o sucesso € a confiabilidade do plano de marketing € ter como base
informagdes precisas e completas. Uma ferramenta- de grande valia nesta- fase,;.par,a;_}o
levantamento de informagdes ¢ um sistema de informagdo de marketing bem estruturado,
contendo (Ambrosio, 1999):

» Registros internos gerados na operagdo diaria da organizac,:e”i’o;

». Informagdes obtidas ne- mercado ou-em publicagdes especializadas; congressos;:. .feir\;ts e
eventos, também chamada de “inteligéncia de marketing”; -

». Pesquisa-de mercado-especificas para-o-levantamento- d&mfarmagoe&neeessana&pira a

organizagao.

“Um_ sistema_.de_ informacdes_ de_. marketing- consiste_ de..pessoas, - equzpament%§,
procedimentos para coletar, selecionar, analisar, avaliar e distribuir informagdes de
marketing que sejam necessarias,-oportunas-e precisas para os-tomadores. dgfdeciﬁﬁes

em marketing”. (Kotler, P., 1998)

Na realidade os_ profissionais- de- marketing usam-cem. frequéncia informages i mternas) e
relatorios para tomada de decisdes sobre planejamento. Estes registros sdo obtidos com uma
certa facilidade e maior rapidez que-outras fontes, entretanto, vale considerar queeste&pod?m
estar incompletos pois em alguns casos podem ter sidos coletados para outros propositos.
QKo.tleL,TL9?9)

Através-_da -analise. dos- registros_internos- pode-se- detectar oportunidades- e-. problem?rs
importantes, os registros internos fornece dados de resultados, enquanto que a mte{igencza

de-marketing’’ fornece dades que-estdo-acontecendo. (Kotler, A;19498\)

No sentido mais amplo, a inteligéncia em marketing € composta de informag¢des diarias sobre
os-ambiente de -marketing; podendo-ser- Qpepacionalizad&através»de,véria&fontes,ﬁdentrekekas

os proprios funcionarios, os fornecedores, a concorréncia. -

Um bom exemplo.sdo as assinaturas de bancos-de dades on line, que prestam-este- sewig_o-?e
informagio mediante uma taxa, outras organizagdes preferem criar um departamento para

exclusivamente coletar e divﬁlgar_?infotmagée&d&m&rketinggf_éliotler, 1999) . . : -
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De acordo com Kotler (1998, p.114) a pesquisa de marketing “é o planejamento,-coleta,
andlise. e.apresentagdo sistematica. de. dados. e- descobertas relevantes_sobre uma_situagdo

. , r
especifica de marketing enfrentada por uma empresa”.

A primeira-etapa-da- pesquisa- consiste-na-defini¢do-do problema- e dos-objetivos, - a-seguir
desenvolve-se um plano de pesquisa, ou seja, quais serdo as-fontes de dados, a abordagem-e

os.instrumentos-de coleta. (Kotler, 1998)

Sendo o consumidor o ponto central das estratégias e o -inicio de todo o processo -de
planejamento,. o-foco-nesta parte-do-plano-de-marketing deve ser entender e-conhecer este
consumidor, para qual o plano de marketing esta voltado. Alguns dados devem ser levantados:
perfil do_consumidor, seus habitos de consumo;. atitudes, .dese;o.s,T,necessidade&e_seprapewll na
compra. (Ambrodsio, 1999) :

Informag3es- baseadas em-dados-e-fatos- do-mercado- come- historico, tamanho, estagio-de
demanda e sazonalidade sdo fundamentais para a elaboragdo de taticas de acordo com a

realidade do-mercado..(Ambrosio, 1999)

Segundo Kotler-(1998, p.129) como parte de seu planejamento “as empresas preparam
muitas--estimativas- do-tamanho-do--mercado’’, entendendo-como-tamanho. do mercadg; o

. J
numero de clientes potenciais para determinada oferta. ‘

2.3.3;Marketing._’[zi>tico

Apos-todas-as-defini¢des. estratégicas-do- plano;- a- organizagdo-esta apta a iniciar-esta-fage
tatica, podendo iniciar o planejamento dos detalhes do composto de marketing,—que na

verdade-sio-as-variavets controlivess.

E importante para-que o-plano de marketing: ser confiavel, ,‘&felabefagi&-de,;téﬁeascEe&]:istaﬁ'i e

de acordo com os prazos previstos. (Ambrasio, 19,99)\\

Segundo o mesmo autor, nesta fase do plano, devem ser especificados em detalhes as
caracteristicas-do_produto ou-servigo, como a-sua-existéncia sera- divulgada-para- cypp’xblic]o-
)

alvo-e-como-sera-distribuido.
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2.3.3.1 Produto

Nickels- (1999) define. produto como- sendo- um- “bem.”, um- “servico” ou uma .“idéiq”
|
adquirida por um consumidor através de uma troca de marketing visando satisfazer

necessidade&owdes\e\jos.

Ainda segundo-definigdes de Nickels- (1999); os-bens sdo- “produtos-tangiveis”, ou_seja, sio
aqueles que podem ser tocados fisicamente. J4 os servigos e as idéias sdo “produté-s
intangiveis”, o-consumidor n3o-pode toca-los-fisicamente; e o- sucesso-do marketing 0s
produtos intangiveis depende da habilidade de se demonstrar que eles oferecem beneficios

reais.

Churchill (2000).salienta que existe-a necessidade de-administrar o-pacote-de-valor, -formado
por “produto bdsico”, que € o elemento fundamental que faz o produto ser o que-€é, é0
minimo que se pode esperar de uma-oferta. Na verdade;. os-censumidores-querem algo-mais, e
através do conceito de “produtos esperados”, que sdo o pacote de valor que atendem as
minimas expectativas, reforgam o relacionamento-da organizagdo com seus clientes. -
Y

Ainda segundo o mesmo autor, outro aspecto a considerar € que além do produto ‘esperaao
esta.o. “‘produto_ampliado”, que o-pacote de valor excede as- expectativas do-consumidor;, e
representado todas as possiveis melhorias acrescentadas ao pacote de valor, visando satisfazer

- b

asnecessidade&edesejg&do&consumidotes,.,denomina;se;.‘pmdutofamgl_zado\ :

N

A Figura 5 demonstra com simplicidade de como o cliente percebe o valor de determinado
produto-ou-servigo, ou-seja, os beneficios percebidos devem-ser maiores que-o0s-custos,- pa,fa

haver percepgéo de valor pelo cliente.

Figura 5: _Arquag@o_dc»Valcfr

S S - SO o - . . }’

Valorparao- -} ... -} - -Beneficios-- .- | .- . : Custos- .
cliente percebido { B percebidos

Fonte: Churchill (2000, p.16) K




Sado beneficios percebidos pelos clientes:

Funcionais: sdo tangiveis ¢ recebidos em bens e servigo;
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Sociais: feedback positivo recebido de outras.pessoas pelos clientes por usar determinado

produto ou-servigo;

Pessoais. sentimento de-satisfagdo-do-cliente por usar ou-pessuir um produto ou servigo;
]

Experimentais: refletem o prazer sensorial do cliente.

Esta equagdo possui- umxesultadmbastant&légi,ga,quanda,g&beneﬁcio&sﬁo:maioxe&cyags

custos, dentro da vis@o do cliente, a organizagdo obteve o resultado almejado, -que € agregar

valor-aos-seus clientes.

Este objetivo, agregar valor aos clientes € alcangado, resulta.também em fatores- funda;men"gai S

voltados para o relacionamento e a satisfagdo dos clientes, ilustrado na Figura 6.

Figura 6. As Consequéncias de um Valor Superior para os Clientes

“Valorsuperior | | Satisfagio e | Fidelidade do

chente : v =

’_-.tff.

Relagoes

duradourase |

lucrativas

Wt

Fonte:- Churchill- 2000, 5) 18)

O. marketing_voltado. para_o_valor baseia-se_também- na_visdo dos motivos- que levam ¢ E

clientes a comprar determinado produto ou servigo, pressupde que os clientes estdo dispostos

a trocar quando.os beneficios forem maiores que-os-custos, -entretanto- Churchill (2000; p. ,_lé)

argumenta que “as avaliagdes de valor dos clientes podem mudar ao longo do tempo e em

diferentes._ situagdes”, cabendo aos_profissionais- de— marketing estarem- atentos-. aﬁ.esstas

mudangas. -
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O processo de adogdo de um produto ou servigo pelo publico alvo passa por uma série de

estagios (Boone,.1998):

>
>
>
>
>

Churchill (2000, p.237) coloca que “as estratégias de marketing que funcionam bem para

Interesse,

inicio da busca de informagdes sobre o produto;

-Avaliagio, verificagdo dos beneficios,
Experimentagio, determinam a sua utilidade através do uso;

Adogdo ou rejei¢do, se houver satisfagdo-continuam-usando.

Conscientizag¢io,.-onde as- Qes_so_a&ﬁcam-sabendcyda.existénciardcxpr_oquto;
|

Y

Jornais-ndo-sdo-as-mesmas-que funcionam. para.programas-de-busca-na Internet=’. Varios

motivos corroboram esta afirmac¢do porém a mais importante € que estes produtos estdo em

diferentes-estagios-do-seu-ciclo-de- vida,- e dentro-de uma-visdo-geral, o ciclo - dé;\zlcia1 do

produto ajuda no planejamento de estratégias, demonstrado no Quadro 7.

Quadro 7: Ciclo-de Vida-do Produto_

€rescimento— Maturidade - -

_ Declinio

; Introducio-
fVendas©  Baixa; mas-cress €rescendo - Prco Queda
_ cendo lentamente  rapidamente
Concorrén- Ainda nenhuma ou Cada vez maior Muitos rivais Cada vez menos
o o ©: S pouea- -
Estratégias Desenvolver e lan- Melhorar o produ- D1ferenc1ar o pro- Minimizar o inves-
"de produto ¢ar- produto— para to para manter-os-duto - para defen= timento e pensar na
atender as neces- consumidores a- der-se contra com- eliminagdo ou mo-
sidades dos consu- tuais e atrair novos correntes; segmen- dificacdo para no-
midores:. . ‘tar g-mercado— - va&meﬁcadﬁ&tng
VOS Usos
Estratégias— Elevado-(para tmo= Atinhado - comr os~ Piminuir prego pa= Possivel aumentp
de preco vadores) ou baixo concorrentes e ra manter a partici- caso os rivais as-
- (para ganhar parti- custos mais baixos pag¢do de mercado iam; ou diminui(;é’o
cipagdo- de-merea- - o para-desavar pr
do) tos eliminados
“Estratégias- Numero pequeanﬁrscanmepar Namero- mats—ele=- Namero- cada —veg
de canal mas crescente de ceiros. vado de canais e menor de canais ¢
- canais e parceiros parceiros parceiros -
Estratégias Chamar-a- atengda - Enfatizar & marca- Reforgara-lealda-- Reduzir & investi-
de comuni- e induzir o teste e a superioridade de do consumidor mento, usar taticas
grada de tos eliminados
marketing

Fonte: Nickels-¢1999; p-192)-- - -
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Outra questdo importante relaciona-se com a marca, Boone (1998) explica-que a -palavra
marca € muzla ampla”, englobando . diversos. conceitos, mas a sua fungio. pmnmpal\e
diferenciar o produto ou servigo da concorréncia. Muitas organizagdes ja perceberam que a
marca pode-ser-um-bem muito valioso-e-uma vantagem-competitiva_

Kotler (1999, p.195) define “marca é um nome, termo, signo, simbolo ou design, -ou ur}ia
combinacdo desteselementos, para identificar .os produtos ou. servigos. deﬁum_vendedm\f ou

grupo de vendedores e diferencia-los de seus concorrentes” .

O-design-e-a qualidade-do-produto-melhora- o-desempenho- deste -no-mercado. Na- Vlm%¢e
Nickels (1999), dentro da perspectiva do consumidor, a qualidade do produto ou servigo é um
dos elementos importantes dentro.do. pacote de valor a.seroferecido ao cliente.

!
Outro aspecto a considerar € o fato de onde o produto ou servigo sera distribuido. Churchill
(2000, p.368)-afirma que “ distribuir bens e servigos envolve levar os produtos até os. clienf\es
de forma eficiente e eficaz”, colocando estes produtos em disponibilidade, ou seja, quando e
onde-os consumidores querem adquiri-los, gerando assim trocas que oferecam valor.
A ligagdo entre a organizacdo e o consumidor ¢ feita através do canal de distribuigdo,
superando-lacunas-de tempo, lugar e posse-que-separam predutos-ou- semig_q_&defqg@mqg\ler
utiliza-los. (Kotler, 1999) -

A maneira-como-os-profissionais_de marketing disponibilizam seus produtos-¢_através d(ﬂs
canais de distribuigdio, estes canais devem ser administrados de maneira correta para a
obtengdo_de resultados,. este. processo-tém inicio- com-a- selecdo. dos_canais- apgag;:iadﬁls.
(Churchill, 2000)

Decididamente ndo _se limita somente a distribuicio de bens-fisicos.o conceito de_canais de
distribuigdo, os prestadores de servigos também enfrentam problemas para colocar sua

produgdo disponivel para-o seu publico-alvo. (Kotler,. _L9.9,9_l

Segundo Etzel (2001, p.355) “a natureza intangivel dos servigos cria exigéncias especiais de
distribui¢cdo.”’. Na verdade, na distribui¢do de_servigos utiliza-se geralmente oLcanaLdiretaﬁie
. . . . . . . . ~ /
distribuig@io, pois os avangos na informatica e na tecnologia de comunicagdo tornam este

canal de distribui¢do muito-eficaz. -
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2.3.3.2 Promoc¢ao

Outro. aspecto importante a considerar nesta. fase tatica deﬂumplanadeimatketin&trata-s&ga

~ r . 4 . . ~ - ’
promogio, que Ambroésio (1999) define como “uma série de formas de comunicacdo-com-o
mercado” . As organizagdes-sem fins lucrativos também utilizam. afcomunicagacx.pa;rauat}pgir

suas metas. : _
Assim sendo, -cabe -ao_ profissional- de- marketing, - estabelecer- 0s_objetivos_e-.as_metas da
estratégia promocional da organiza¢&io (Quadro 8), de acordo com as metas € os objetivos

macto&d&otg;aniza?io.

Quadro 8 : Algumas Metas Estratégicas da Comunicagfo de Marketing

Criar conseiéneia- T Infafmmae..&:p&hhﬁecsehﬁe:pmduta&»nmea&;.-laja&au;etg&&iz%-
gdes. -

| Formar imagens positivas ~ Criar na mente das pessoas avaliagSes positivas sobre produto;,
marcas, lojas ou organizagdes. /

Identiﬁcar possiveis clien- Descobrir nomes, enderecos e possiveis necessidades de compra-

tes dores potenciais.

Formar relacionamento no Aumentar a cooperag@o entre membros do canal.

canal

Reterchemtes - - €rrar-vafor-para-os chentes; satisfazer-seus-desejos-e necesst-

dades e conquistarsualealdade— SR T

“Fonte: Churchill (2000, p.447)

E pertinente-destacar que-a-comunicacio-voltada-para- criar-conscifncia-&-muito-tmporiante
para-langar novos produtos-ou marcas. Por outro-lado, quando produtos ou marcas ié_rggssue_{n
imagens claras, formar imagens positivas podem criar valor acrescentando significado aos

produtos-(Churchill,-2000)
i

Appingigi@a_comuni.caqe}qud&ser__d,irecionada;pgra,-identi.ﬁcap.os_consumidares-ppt:enciai.iv e
assim formar um relacionamento com eles, logo depois ela pode esclarecer o que estes

consumidores-desejam e como a organizagdo-pode satisfazé-los. (Churchill, 2000) - -
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Ainda segundo o mesmo autor, a comunicag@o proporciona a retencio dos clientes atraves da
satisfacdo das necessidades. e desejos, criando-valor e fazendo.com que se tornem leais. Qut{a
maneira muito eficaz sdo os sistemas interativos de comunicag¢do, que incluem os sites na

Inte\rnet.

Nickels.(1999) esclarece.que-a- comunicagdo-integrada-de-marketing — CIM,_é-um._“processo
interfuncional” de interag@o estabelecendo relacionamentos com os consumidores e-também
com-outros-grupos de interesse, - onde todos-os-departamentos da organizagio contribqul
neste relacionamento, ou seja, ndo trata-se somente do departamento de marketing, mas todos

devem-relactonar- se:com:.e:metcgdo .

Cabe _aqui-explanar. que_ainda segundo. Nickels. (1999) & medida que- estas trocas-de
informagdes entre a organizagdo e o mercado acontece, eles aprendem cada vez mais um

sobre-o-outro.

O-.Quadro--9 apresenta_um- resumo-.das- técnica de. comunicagio- integradas-de mar;ke\ti ng

segundo_Nickels (1999).



Quadro 9: Resumo das Técnicas de CIM
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Técnica

Definicio

Aplicaciio

Iniciada pela empresa
Propaganda

Marketing direto

Promocio de vendas

Relacées publicas

Venda pessoal

Influenciada
empresa
Comunicac¢io oral™

Comunicagd® ndo-pessoal "paga
realizada por uma empresa.-iden-
tificavel com o objetivo de criar
ou-construir relacionamentos-
Processo de duas vias de comuni-
cacdo de markefing por meio da-

Util"para atingit grandés pabli-
co-alvo de-forma:barata-visando
a estimular um dialogo a respéi-
“ to-de necessidades-e ofertas

Util no caso de troca de 1nforma—
¢Oes nos dois sentidos de forma

. incentivando-os-membros: do-ca=

pela -

qual as.empresas.interagem-dire-- que . as_comunicagdes- e--ofertas
tamente com os consumidores possam ser a]ustadas aos indi-
para-trocar-informagdes ¢ vender—vidwos .~
produtos

Comunica¢do dos incentivos que
aumentam o. valor de.um produto--
durante um tempo limitado,

4

Util para acelérar as compras
-atuais. e.-incentivar --compras
repetidas para esta-belecer, dar
-continuidade  ou-- renovar- 98
nal e os empregados a comer- relacionamentos
cializar e os consumidores a com-
prar o preduto..

Processo de avaliar as atitudes de
grupos-de-interesse; identificar-os- comr credibilidade através- - de
produtos e atividades de uma em- uma midia

presa com rela¢do aos inferesses ‘
destes grupos e uso.de _comuni-. -

cagOes ndo-pagas para construir
relacionamentos-delongo-prazo-- |
Processo de comunicagio inter- Util para construir e manter rela-
pessoal no qual os representantes cionamentos dé Tongo prazo ba-
da empresa identificam os- clien-. seados em comunicagdes-pesse,
tes potenciais, examinam as suas ais de duas vias; especialmente
mecessidades; - apresentanr infor="importante-para-esforgos-de-mary,
macdes sobre os produtos, esta- keting interpresariais e outros
belecem um compromisso e fa- !
zem .. 0... acompanhamento. para- -
manter os relacionamentos

i

-y . i
Util para comunicar mensagens

Comunica¢do interpessoal " na Util™ para -~ estimular  atitudés
qual. os. usuarios. de . pradutos positivas com relagdo a um-pro-
compartilham experlenmas com duto, levando a experlmentagao
produtos— & opinides: a-.respeito-e-a adogdo— - . i
deles

Fonte: Nickels (1999, p.323)
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Tanto quanto a defini¢do das técnicas a serem utilizadas na comunicagdo € a escolha da midia

que- sera utilizada. Churchill (2000). coloca que.para a-escolha-da midia ou das midias, que
{

i

serdo utilizadas, alguns critérios devem ser utilizados:

» Cobertura-ou- alcance:-numero-de-pessoas-ou-domicilios-expostos-pelo-menos-uma, vez

durante um certo periodo;
». Audiéncia; percentual da audiéncia potencial total exposta a-uma determinada midia;

» Frequéncia: nimero médio de vezes que uma pessoa ou domicilio sdo expostos a uma

midia-dentro.de-um certo-peripdo.

A televisio € o canal que alcanga um maior nimero-de pessoas-ao-mesmo-tempo, tem.a;ge%o
forte pois utiliza o sentido da visio e da audigio causando maior impacto; sendo
patticular:menteﬁtiLaLuandcpsehoge_Luinggpumg;md&numaade_consumidores,_entrelan,t%‘, €
preciso considerar que esta midia possui a desvantagem de ser muito cara e a capacidaiie

limitada para selecionar-o publico alvo. (Churchill, 2000)_

Se compararmos o radio com a televisdo verifica-se que o radio € muito menos dispendioso'e
mais_.seletivo, porém. esta_midia_possui. como_. limitagfie - a_ incapacidade de_ transmitir
informagdes visuais, e também o fato de a audiéncia ndo prestar atengdo por estar fazendo

outra coisa-enquanto-escuta o radio.(Churchill 2000) .
X

Ao analisarmos a midia escrita, jornais e revistas, podemos. considerar que possuem ampla
expQsigi@coma&concmuagawem,um_pﬁ;.hlico_espgciﬁc%_,@custthambém_podg_,sepbabﬁp
como o radio. E preciso também considerar a credibilidade que este meio possui, em
comparagdo com 0s jornais, as revistas possuem a vantagem de reproduzirem melhor as corés,

(Churchill, 2000)

Através _da mala direta, os_profissionais de marketing_podem focalizar _com precisdo - s?u
pubhco alvo porque as mensagens sio bastante dirigidas. Entretanto Churchill (2000) afirma
qg&existauma_f‘imaggmnegq_t_iyae_resisténcia_entz&muito&eliente&’fﬁermnelagicxa_ess&mﬁo,
pois algumas organiza¢Ges durante muito tempo simplesmente “invadiram” nossas casas com

avalanches de anincios.- _
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Churchill (2000) descreve outdoor como “propaganda ao ar livre”. Faz parte desta midia o

outdoor propriamente dito, mas também . os banmers, painéis- luminosos, cartazes;- pla&as

baldes, bandeiras, busdoor, etc.

Este mesmo-autor- coloca-que-pesquisas-apontam para- o-crescimento- desta-midia- nchra%;l
superando todos os outros meios trad1c1onals pois trata-se de uma midia barata e de grande
repeti¢io da-exposi¢do. -.Como- ponto -negativo- destaca-se—a-selecio -da audiéncia- a.pgpas

geograficamente e a imagem negativa entre grupos contra a poluigio visual.

As-consideragOes-referentes-ao-uso-da-Internet-como- midia-alega- que esta~pode-combingr
. . _— e N
palavras, figuras e até som e video para seduzir o publico-alvo. As organizagbes podem cfiar
sua-propria-home page, patrocinar sites-ou até-mesmo- utilizar-se-de-banners. (Churchill,
1

2000)

Os profissionais-de marketing podem criar valer para-um site:personalizando- a&infotmag@e}:,s,
disponibilizando informagdes interessantes para o seu publico-alvo visando o maior numero
de visitas, ndo-esquecendo-que este-site_deve.estar sempre-acessivel a-qualquer-momento; e

|
ndo ha nenhum custo adicional para alcancar o publico mundial. (Churchill, 2000) -

consumidor. Churchill (2000) afirma que ex1stem diversas ferramentas de - promogao, a

destacar: cupons, brindes e prémios, displays; pﬁeg;ama&de;ﬁdeliza@@&estiqéfs-

E preciso considerar que todas as organizagdes devem preocupar-se com suas relagzées
publicas e com o tipo de publicidade que elas geram. De acordo com Churchill (2000, p.496)
publicidade & “a.comunicacdo-vista como-ndo-paga-de informagdes sobre a-organizacdo-pu
produto, geralmente por alguma forma de midia”. Por ser uma comunica¢do ndo -paga 'éla
pode_ser_veiculada pela midia como.noticia, gezando-assim-de - credlbllxdad&e_canﬁanqa_pﬁ{o

publico-de-uma maneira geral.
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Na visdo de Churchill (2000) a publicidade deve ser planejada, implementada e controlada
como qualquer outra ferramenta do composto de comunicagio de marketing, p_odendcxocovrrer

de varias formas:

». Press-releases: também-conhecida como--comunicade--a- imprensa, - a,sﬁmfcgntnagoesw sd0
escritas pela organizacgio e distribuidas a midia; -

».. Entrevistas-coletivas:-a organizac@io=convida: repérteres-€. comunicam: o-que- necessitam
que chegue até seu publico-alvo;

»- Atividades-e-eventos:--destinados-a-chamar: a—atengdo-da midia sobre- asmatwrdades] da

orgamza(;ao -7

Epeﬁmmt&deﬁma&qu&dmsfaﬁem&est&a&t&md&ea&peﬂ&da&mmm&agﬁefm de
marketing. . O-primeiro,- apés a-fragmentagio dos mercados-de- massa; os-. proﬁsswnalﬁ de

marketing estdo se afastando do chamado “marketing de massa”. (Kotler, 1999)

Decididamente .o marketing de- relacionamento;-esta-alterando. as- comunicag¢des, ot seia_,—\i a
. . - . . J
maneira como as organizagdes devem relacionar-se com os seus clientes, de maneira

pensonalizad&&diredongda.
!
:

2.3.4 Ac¢ao e Controle

Na-visio de- Ambrosio-(1999, p:56)-estaparte-do-plano-de marketing - “reune-as informacdes
necessdrias para a tomada de deciséo, bem como para a implementagdo da acdio decidida e-o

S&M:GGHEZ{YZ(Z

Depois.-de implantado- o-plano- de- marketing os- profissionais. da. drea= devenr monitora-lp,
avaliando seu desempenho em relagdo aos objetivos e estratégias, e se necessario realizar

mudangas.onde e quando necessarias.(Churchill,- 2000)

Do ponto de vista estratégico, o plano de marketing ndo € estatico, pois através -do
monitoramento- e adogdo-de_ac¢des-corretivas.. Considerando também- que_ as condi¢Bes-do

mercado podem sofrer mudangas desde a elaborag@o do plano até a sua execugdo, podendo

resultar em mudangas dos programas.de a¢do bem como.dos seus.objetivos. (Ambrosio, 1999) . -
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2.4 Sintese Conceitual

Uma- visdo-orientada para o marketing significa-que as-organizacSes-devem procurar constrq,ir
produtos e servigos para satisfazer seus clientes, através da compreensdo de suas necessidades

e-desejos.

A Internet- auXLha»narcmagacxd&comumdade&de interesses que-agregam . dwersos parceuo&e\m
uma cadeia de valor, onde o principal objetivo € a troca e dissemina¢do de informages e

co.nh.ecimet}tos.

Apos-a-analise-das-estratégias-de marketing e a-sua-aplicabilidade-no-ambiente-virtual; fica
claro que o marketing na Internet insere-se no contexto bastante amplo de todo o processo

mercadologico-de-uma-organizacdo.

A_Internet- deve ser-vista-ndo-como um substituto dos-processos-de- marketing.. convencwr\al

mas sim como um novo veiculo de comunicacdo e distribuigdo de informac¢des. Em outras

palavras,- trata-se-de-aproveitar os-novos-recursos-de-divulgagio,.-promocdo,- publicidade e
' |

prestagio de servigos disponibilizados na rede.

Uma-organizagio para-obter eficacia da sua presenca na-Internet, deve em -primeiro- 1u%qr
adotar estratégias de marketing que fornecerﬁo as suas estratégias de atuaqio estas estratégiés

literatura.

De.acordo com-Ambroésio:(1999), retomando-a explicagdo pela escolha,,deste;am()r,:gglo_féﬁp
de ser bastante claro o seu roteiro e as fases de um plano de marketing, retoma-se os conceitos

apontados para deixar claro-que um plano-de marketing:deve-conter as seguintes fases: - -



PLANO DE MARKETING

1.7 Fase - Oportunidade:

v’ Analisar a situacgo atual do ponto de vista macroecondmico;

v" Determinar objetivos a serem cumpridos.

. Fase — Marketing Estratégico
v Conhecer e entender o pﬁblico-al(/'jo;
v" Conhecer o marcado dé atuagio;
v Verificaros-aspectos-legais envoLviflos;

¥ Definir o posicionamento.
\

|

3.* Fase — Marketing Tatico
4 Deﬁnipas‘caracteristicas»donprodutglsen)vic;o;
v' Definir estratégias de promogao;

v’ Definir estratégias de distribuig:z)io.

4. Fase — Ac¢do e Contfole

v' Controlar-o plano-de-marketing, assegurando-a-sua.agdo-bem sucedida.

em anexo), e-que parte-se para o desenvolvimento do trabalho.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 Metodologia
O trabalho foi desenvolvido em trés etapaé:
1.% etapa:

» Fundamentag¢do tedrica.em marketing € marketing na Internet;,
> Escolha de um modelo de plano de marketing para aplicar em um estudo de caso. O plano
escolhido_e adotado-foi-o_de Ambrosio (1999),.que serviu como:instrumento.norteador da

pesquisa por possuir um roteiro bastante claro.
2.2 etapa:

> Verificagdo das.pontos-considerados-e-ndo considerados de-um plano de marketing.em um
estudo de caso. A organizagdo escolhida foi o Sindicato Rural de Campo Grande devido
aos-seguintes-aspectos._

.~ pela facilidade de aces}so;
-- pelo-interesse- do- presidente- e-da. Diretoria- de- estarem - em- contatocom - o- me};o
académico e cientifico;
- pel&econonﬁ&do-e_stadcxde_MatcLGrossada.SuLser_basica,ment&a,ggoggcuéri?;
i

3.” etapa:

»_ Proposta- de -um- plano- de-marketing: na- Internet, adaptado de-um plano- teérico- as
caracteristicas especificas do publico alvo do Sindicato Rural de Campo Grande, para

divulgacio do-site do Sindicato-na Internet- - .
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3.2 Técnica de Coleta de Dados

3.2.1 Instrumentos
Os instrumentos da coleta de dados foram:

> Roteiro para entrevista semi-estruturada através das quais foram investigadas as-variaveis
pertinentes as fases de um plano de marketing relacionado com o plano de Ambrc')s]io
(1999), (em-anexo),

» Analise do site, \J-

». Relatérios de acesso ao-site fornecidos -pela- Equipe- A, empresa—que- desegvoLve]p e
implantou o site na Internet;

». Bgsq_uisa,darAsso.c.iagé,Q.B.rasileira,deﬁMarketinghRur_al-realizad&nc»ancxd&L9_9&&L999.

i
!
i

3.2.2 Populacio e Abordagem

Apessoa&a-serementre\zistadas-.foramx.deﬁnida&j_unto-com»cxptesidentefdcySindicato;Rural\‘\gie
Campo Grande. Os roteiros das entrevistas sdo varios e diferentes e foram definidos por esta

pesquisado.ra_&baseados,navs_,fase&consta,ntes_d&planad&markaingadono.
A pessoas abordadas foram:

». O.presidente.do-Sindicato Rural de Campo-Grande: sobre-as-questdes- referente&&tedas?s
fases do plano de marketing; (Anexo 1)

» . O responsavel pelas_estratégias- de-relagdes- publicas-do- Sindicato—Rural- de= Cam%p
Grande: sobre as estratégias de comunicagio do Sindicato e as fase do plano de
marketing; (Anexo 2)

» . Oeditor responsaveL pelo_Informe Agropecuario: sobre as-estratégias de- comumcagao"d\p
Sindicato e as fase do plano de marketing; (Anexo 3)

» O_diretor técnico. da Equipe- A: responsavel pela criacdo do.site. Vdor_Sindicata::R;uraLcﬂp
Campo Grande, especificamente sobre como o site como foi criado e sua estrutura;
QAneggo 4)

». O assessor de marketing da Equipe A. sobre-a divulgagio do-sife e conteudo; (Anexo-5)=
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» Funcionarias do Sindicato Rural de Campo Grande: sobre a atualizagio do conteado-do
site e por algumas estratégias de comunicagdo (Anexo 6)

> Produtores rurais indicados pelo presidente do Sindicato- Rural de -Campo_Grande -pela
facilidade de acesso,- perguntas especificas; através das-quais poderia ser verificado-. se
realmente sdo adotadas as estratégias de um plano de marketing, pois trata-se do tpﬁbliéé-
alvo_da organizacgdo;. QAnex? 7

> Contatos_,aleatério&, com- Qrodutore& rurais- associadosrealizados- nas_reunibes- jantar,

totalizando-3-(trés) reunides.
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4 LEVANTAMENTO, ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

Neste capitulo expde-se o levantamento, analise dos dados e resultados obtidos, onde foram
verificadas quais estratégias-de um-plano-de marketing;. considerado-ideal &.obtida—nazpevisip
da literatura, sdo adotadas no Sindicato Rural de Campo Grande € quais dessas estratégias nﬁ}o
sdo-executadas. Aapresentagéc»segu;a_colocagaad&.organizagao_e*arseqi;énciia,;de'-cadaﬁfase

do plano de marketing considerado.

4.1 O-Sindicato Rural-de C a;mp.&(}raslnde

4.1.1 O Contexto

OSindicato Rural de-Campo-Grande esta-localizado-na-cidade-de- Campo-Grande, capital - 0
estado de Mato Grosso do Sul que tem sua economia baseada na agropecuaria. O estado tem
o-maior rebanho-de gado de corte do-Pais; em torno-de-23-milhdes de-cabegas;-0-que-o- coloqa
em primeira posi¢@o no Brasil na criag@o e abate de bovinos, isso se deve ndo s ao clima e as
condigdes geograficas,. as-quais-foi bem adaptado- o gado Nelore, de origem indiana; comc_)Y a
preocupagdo dos produtores com a introdugdo de novas tecnologias e o aprimoramento

genétich(;rebagho.

O fato de Mato Grosso-do-Sul ter-hoje-o-maior rebanho-de-corte do-Brasil, com- &gaHICLQaQip
1mportante da cidade de Campo Grande, como polo econémico e comercial, torna esta
atividade_essencial para_o- desenvolvimento do-estado- Tante- entusiasmo: pele-setor _rura;lz?e
justifica pelo tamanho do mercado e potencial de negocios que poderdo ser realizados pelos

pl:oduto.re&mrai&nos..préximosanps.

Alntemeppoder@tonna&s&umapferramentafessenciah.p_arara:r.ealizagécyde;.neg;éqio;&gﬁla-set?r
agropecuario, através da troca de informagdes, sabendo que segundo André Sales, diretor do
Portal do-Campo, site voltado nacional-voltado-ao-setor- de- agronegocios,. .“o-numero-dg

produtores.rurais.conectados a Internet estd crescendo rapido”. (HSM management, 2000)
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4.1.2 A Organizacio

O Sindicato Rural de Campo Grande foi-fundado. em 26.de junho de 1951 no- go_vemo;(%,e
Getulio Vargas, que disseminava pelo pais a sua politica sindical. A partir da década-de 600
Sindicato-aumentou-o-numero de-associados; sendo que-em 1964 foi realizada-uma- campa)pha

de filiagdo obtendo mais 100 (cem) sécios.

A--base-territorial -do- -Sindicato--engloba - os- Municipios- de Campo-Grande;: Rio= Negro,
Corguinho, Rochedo e Terenos, possﬁindo, aproximadamente, 1.500 (hum mil e quinhenfog)
pmdutore&rurai.s..qg&pgg@np&@ontpibui@p~Sindica}:Rural;owseja.,-~cm&sé@sindi__c&lizadgs,
porém associados ao Sindicato, pagando a anuidade com direito a assisténcia do Sindtcato s}ﬁo

aproximadamente-500 (quinhentos).

A missdo do-Sindicato Rural de-Campo- Grande; entidade sindical constituida;-€-de coordenar,

proteger e representar legalmente sua categoria econdmica, manter servigos-de assisténcia

|

Tem o dever de celebrar contratos coletivos de trabalho, impor contribui¢des aos integrantes

para seus.associados e especializar o produtor rural para melhorar a sua produtividade.

da-categoria econémica nostermos-da lei,. mantee sewigos_de:assi.sténci&par&s@u&assgciadqs},
promover agdes no sentido de informar e especializar o produtor rural, buscando sua

tecnificagio e melhora de sua produtividade e_zelag@cxgustelbeneﬁc'\o.

No que se refere aos servigos prestados aos associados, o Sindicato possui convénio com a
UNIMED . e o Gabinete-Odontolégico que atende aos-asseeciados, fam%kiare&&mncianépi3§.
Fornece também assessoria juridica para elaboracdo de folha de pagamento, elaboragdo de
guias de EGTS. e PIS, registro de funcionarios, cé,lculo:d&teseisio_aorientag_ée_&trabgkhistz*s.

|
Devem ser destacados os departamentos do Sindicato que assessoram os produtores rurais:

. Depattamenta do-Meio- Ambiente: presta servigos-de-orientagdo-aos-associados. quant@?s

Leis Ambientais, multas e outros assuntos relacionados ao meio ambiente; - -

e. Departamento.do Leite: realiz&reuniée&com_grodmope&mrais,&laticinias:come:ebiqtiyo
~ de trazer e difundir tecnologia ao produtor de leite bem como trabalhar para melhorar a

remunera¢do-do produtor; -



61

e Departamento da Carne: com o Programa Carne de Qualidade em parceria com um
supermercado local e outras institui¢@es, oferecem carne de qualidade ao.consumidor; .

e Departamento da Agricultura: acompanha os problemas da agricultura no Mato Grosso'-&o
- Sul;

e Departamento Juridice: foi criado_para acompanhar-e_emitic parecggsabf&a&leg;s.la?ées

que envolvem o produtor rural.

Oa-Sindi.cate;Ruralf.derCampe»Gzand&pgssuLdiveﬁsas_pgmcepia&comf.outras;instituigée&vis&xﬁqo
trazer beneficios para o associado. Dentre essas parcerias pode-se destacar a -Empresa
Brasileirade PesquisaAgropecuaria - EMBRAPA Gado-de-Corte, vi,sandeztruea-.pg:&-q S
produtores rurais novas tecnologias de produgdo, através da realizagdo de dias-de campo com
temas de-interesse dos-associados e palestras dos seus pesquisadores.
_ : y
Outra parceria a ser destacada é com o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas-. SEBRAE, . na_promogio_de cursos profissionalizantes. como . gg;enciamenﬁo e

I

capacitagdo para produtores rurais e cursos de mao-de-obra rural para os funcionarios:

A-visgo de futuro-do-Sindicato Rural ¢ a-de modernizar-se- através-da-Internet-e-de-estratégias
de comunicagdo, visando atrair produtores rurais para que participem, questionem e fagam

reivindicag\ées.
4.2-Fases-do Plano-de Marketing Verificadas-no-Sindicato-Rural- de-€ ampo
Grande |

Como-ja dito-a-apresentagio do levantamento,. andlise-e resultados, segue a ordem-das- fa:sTs

do.plano.de.marketing adotado. (Ambrosio, 1999) - -
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4.21 Oportunidades

Nesta fase-de um plano de marketing ¢ analisada a-situagfo-atual, ou-seja, para C}L}&sewirz’ﬁ,o
plano e em qual contexto o Sindicato Rural esta inserido, seus pontos fortes e pontos fracos-e
quais- os-objetivos-a serem-alcangados. Para os-resultados-desta fase foram -entrevistados. o
presidente do Sindicato Rural de Campo Grande, o responsavel pelas estratégias de relagdes
publicas- do- Sindicato.- Rural -.de  Campo . Grande--e=-o- editor responsavel. pelo- Infcxrme

Agropecuario.

No-Quadro 10-abaixo- sﬁeydemonst-rado&os,pontgsffortesfe@&ppntosﬂfraces._dm&indieat@gural
. . .y 1
de Campo Grande, levantados através de entrevista com o Presidente do Sindicato.

Quadro 10; Pontos Fortes e Pontos F raco&daSLndicat&Rurakd&Camg@Gre\nde

Pontos Fortes Pontos Fracos
e Missio e visio-de futuro-claramente-. . - [ NIZo-possuium-diretorexecutivo: . SN
definidas o Imagem negativa: possuir somente como
‘e ' AfuagHo efetiva o ~associado ~ os grandes ~ produfores e
e Tradigdo sindical. - D : . | proprietérios de terras_. )
e Formador de op1mao e Ausénciade pesqulsas de marketmg
- Prestacdo~ de- drversos— servigos - 'aosjr Estratégias- de” ——comuntcagko n3p
~associados. | integradas. \
e Disponibilizar um sife na Internet com| ’
.informacfes para-o-assoctados:. . . - SRR |
e Atuagio democratica e participativa
e Parceria’ com diversas Tiistifuigdes para [~
- transferéncia de tecnologia....

Verificou-se que-o-Sindicato-possui-a-sua-missdo-bem definida e-em-sintonia.com-a-sua visdo
de futuro, que € a necessidade de modernizar-se, utilizando-se de ferramentas de comunicagéo
para-atrair-os-produtores- rurais, para que participen: - questionem e- fagam.-reivi.ndica@%s,

influindo nas estratégias e objetivos do Sindicato.

Outro-ponto-a-destacar-€.o- interesse. do-Sindicato-em- fazer-parcerias. com. as-Universidades
para desenvolvimento de projetos em diversas areas, dentre elas a tecnologia de informagao,
trazendo-os académicos. para aprenderem e trocarem informagdes. Isso-demon.stra.gquartgc:d]q)

Sindicato.uma.visio inovadora e de exceléncia.
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O Sindicato tem como ponto forte o fato de ser bastante atuante, possuir tradi¢do sindical e
estar sempre atento aos interesses-da classe, pois procura disponibilizar varios servigos- ?teis

aos produtores rurais.

Como-ponto-fraco-do- Sindicato-Rural verificamos. que-apesar-da. Diretoria reunir-se- toda a
segunda-feira para tragar metas e prioridades, os diretores possuem atividades _parti,culares!e
ndo podem despender de muito tempo para-o Sindicate, aqge-_ggrayumacamulcxdeft.rabalho\ e
adiamento de decisGes a serem tomadas, podendo comprometer a conquista dos .obj_eti\?(;s

progqstos.

Outro-ponto-considerado fraco.por todos.os-entrevistados, é quanto-ao-posicionamento- de;que
o Sindicato tem, de possuir como associados somente a “elite” do setor agropecuario,-ou se;a,
os-grandes_produtores e proprietarios de terras, fazendo com que.os. gqqueno.s.pcod;.ﬂoref se

sintam intimidados a se associar.

Sendo-o Sindicato Rural uma entidade sem fins lucrativos € pertinente destacar que a- s}ua
preocupacgdo ndo deve ser restrita aos seus associados mas a sociedade de maneira geral,
buscando- criar. uma-imagem. positiva_tanto. para o. seu publico-alvo._quanto. para.. todos\ 0s

segmentos da sociedade. - -

Nio- sdo- feitas--pesquisas--de. marketing periddicas- para -conhecer .as-reais- necessidades\é
- . . M -~ j
desejos dos produtores rurais associados, 0 que os produtores rurais esperam da atuagdo do

Sindicato Rural de Campo Grande-junto-a classe, o. que-compromete. a,suaratuaq;?}o.

A preocupagdo em manter o produtor rural informado faz com que o Sindicato esteja em
constante- monitoramento-das-novas-tecnologias-de- informacg@o, procurando inserir.-cada- v?z
mais seus associados no contexto de que, para ser produtivo, € necessario utilizar-se cada vez
mais da troca-de informagdes, principalmente através da Internet, fetramenta_de_camanicagfio

eficaz.que-proporciona a interatividade e acesso mais rapido a essas informagdes. -
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4.2.2 Marketing Estratégico

Nesta. fase- do-plano de-marketing busca-se-levantar informac¢Ses sobre o_publico-alvo, o
B o

mercado e 0 ambiente em que a organizagdo esta inserida. Para isso foram entrevistados:
presidente-do-Sindicato-Rural de Campo, o responsavel pelas-estratégias de relagdes-publicas
do Sindicato Rural de Campo Grande, o editor responsavel pelo Informe Agropecuario e-0s

p;od_utcresm(ais.

O-perfil dg&ggoduto;es»ruraisassociado&ac»Sindicat.o.RuraLde;Came___@rsande:englgba;vér.igs
categorias, que vdo desde o pequeno até o grande produtor, € todos abertos a novas

tecnologias que podem possibilitar aumento-da-sua-produtividade. ;

O Quadro 11 apresenta dados referentes aos itens que os produtores rurais possuem em s!ﬁa
residéncia, tanto- na-cidade quanto-na-fazenda. Esses dados. referem-se é;:umarpesquiy
realizada pela Associa¢do Brasileira de Marketing Rural — ABMR, (1998/1999) em-10 (d’e‘%)
estados-brasileiros; incluindo-o-Mato Grosso-do-Sul._

\

Quadro 11: Itens Possuidos na Residéncia (cidade-fazend]a)

Safra01/92  Saffa98/99
Radio - 0% 9&% |
-Automoével.. i 12"2» .il%p : ‘.\
Televisdo com antena parabolica - 68%
Telefone comum/de fio 50% 60%
Utilitario (caminhonete/pick-up) 44% 57%
Apérelho de videocassete 35% 51%
Televisdo com antena tradicional - 49%
‘Telefone cefular - - 32%
‘Caminhdo— - 24% - 22%
 Microcomputadorndo-ligado-afntermet - - = %
Televisdo-& cabo/por assinatura- - - - — Py
Equipamento_de rddio amador. . 6% %
 Radio Movel (walkie-talkie) - 5%
Microcomputador ligado na Internet - 4%

Fonte: Associagﬁ@BmsileixaxlrMarkeﬁng:RxmbtABMRﬁﬁQQ&iQQ&ﬁ EP
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Os produtores rurais entrevistados afirmaram que utilizam o computador para duas grandes
finalidades:
» Como ferramenta-de trabalho através da utilizaco de-softwares gerenciajs e;

|

» Como ferramenta para obter informagdes através da Internet.

No.que-se-refere-a utilizagde- da- Internet, esses-produtores: colocaram que;. a utilizam-de-uma
i

. . . . . T
maneira geral na busca de informagdes pertinentes ao setor de agronegdcio, como por
exemplo, politicas do setor, novidades-e-macre-econemia. De=maneira especifiea; . o:merce%do,

i

cotagdes, preco de produtos e clima. e -

Q. site. do- Sindicato. € acessado.. diariamente--por- todos. os- produtores--entrevistados, pois
acreditam que o sife traz informagdes confiaveis sobre cotagdes do mercado e clima, --infornia
sobre-as agdes do-Sindicato junto-a categoria-e-traz links-importantes, como por-exemplo;-para
o site da Corréa da Costa Leildes, que ja tornou-se referéncia no estado em leilGes e

divulgacdo do resultados-destes-on fine.

Mudangas-estdo-ocorrendo: nos-habitos dos produtores rurais, no-que. diz. respeito ao- uso-de
tecnologias, algumas ja totalmente incorporadas a rotina, outras, ainda com um percentual
baixo mas-com-grande possibilidade de crescimento,-como-€-o caso da Internet,- desdep\que,

!

seja incentivado o seu uso. -

Pode-se-verificar através-das- entrevistas-com-es.produtores-rurais-que-o-computador- ja-faz
parte ha muito tempo das suas rotinas gerenciais da propriedade rural, entretanto muitos ainda

ndo conseguem utilizar a Internet no seu-dia-a-dia.

4.2.3 Marketing Tatico

O planejamento tatico-de um plano de marketing engleba o.eomposto de-marketing, qye;séoﬁp
produto, o prego a praga e a promogdo, que devem estar integrados e de acordo com 0s

objetivos da organizagdo.
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Nesta fase foram entrevistados: o presidente do Sindicato Rural de Campo, o responsavel
pelas- estratégias- de relagdes publicas.do Sindicato Rural de Campo Grande; - o-editor
responsavel pelo Informe Agropecuério, os integrantes da Equipe A, as funcionarias '(%o

Sindicato-Rural e os-produtores rurais.

Devido- ao-fato-de-o- Sindicato- Rural -ser uma organizagido- sem fins lucrativos-nio - sera

i
i

abordado neste estudo o item preco e praca do composto de marketing. - B

4.—2.3.LE[—'0(Rllt0

O-.sitedo-Sindicato- Rural de-.Campo..Grande, www. ruralcampogrande.com.br, foi-tancado-ne- dia
10/07/2001. Nio foram feitas pesquisas de marketing antes de langar o site na Internet,
portanto-ndo-foi verificado com os-produtores rurais-quais- a&sua&necesmdadesﬁehexpectaﬁwas

quanto a um site do Sindicato Rural na Internet.

Atualmente verificamos.a existéncia de diversos sifes-directonados- ao-produtor rural; onde\a
oferta de todos € a mesma: dados técnicos de qualidade para que os produtores rurais possam
ter. acesso- a--diversas- informagBes- que- sdo--utilizadas—na sua- produgdo; - mas=existe. a
necessidade de fazer com que esses produtores rurais se adaptem e passem a utilizar essa nova

tecnol\ogia.

Foi utilizado_como. referéncia-um site_pioneiro-voltado para 0. setor de- aggqgeg_ég—;io; Brasil

Rural-.(www brasilrural. com.br), - através—deo- quaL foram -obtidas- informagdes- sobre o quﬁ 0s

produtores. rurais buscanm.na- Intqrnet

Os-produtores--rurais-buscam- pouca-.comercializagio na- Internet, sendo- o-foco--de- busca
informagdes pertinentes ao setor, pois existe a necessidade de estar sempre informado sobre( )
mercado---As informagdes mais- procuradas-sio- as-cotagOes-diarias, como-prego-da- arrab:il,
cotagdes agricolas, previsdo do tempo, noticias gerais e informes técnicos para atualizagéo

sobre novas tecnologias.. .
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Este. més. o. enderego do site foi mudado de -~ www.srcampograndeorgbr para

www.ruralcampogrande.com.br € serde- feitos folders -em parceria com a Corréa da-Costa Leiloes,

empresa de leildes de grande-atuagdo-no-setor e-que-possur-um site. na_lntetnet;-%Eal:decisécxfpi
tomada pois o presidente do Sindicato Rural considera-se que a extensio .org, que represen!-t-a
as-organizagdes-sem-fins-lucrativos, ndo- ¢ memorizavel;- porém esta-decisio-pode-ter-sido
tomada precipitadamente, pois poderia ser revertido este fato através da divulgagdo -ao

endereco- eletréniccxdg\site.

No- decorrer- de-um- ano-de-existéncia=-do- sife- somente=deis_ produtores -rurais,—dos--500
associados, elogiaram a iniciativa do Sindicato e outros trés deram sugestdes de contetdo,
demonstrando--principalmente -que-o- produtor-rural associade- ainda- némpassau*a;utﬂizgr 0

ambiente virtual como deveria, incorporando essa nova tecnologia no seu dia-a-dia.

Nos Quadros-12 e 13 estdo demonstradas-as quantidades de-acesso- ac»site_dch'mdicatfeﬁR%al,

mensalmente e semanalmente.

Quadro-12: Consultas ao-Site do-Sindicato Rural-de-€ampo. Gxande-eﬁpfOOI

| MESES/2001 CONSULTAS
[Tunho 3678
"Maio 4.093
| Abril 36T
Marco— - P
- Fevereiro—. . : £925-: 0y

Fonte: Equipe-A-Gurho/200h)-- - )

© Quadro- 12 mostra. que 0 acesso-ao-site. pelos- produtores-rurais- nio- esta- sendo:utﬂizacﬁp

. . . ~ . -~ . . ,':
como deveria, pois se fizermos uma projecdo, levando em considerag@o que o Sindicato Rural
possui-aproximadamente S00. (quinhentes) produtores-associados, e que':estes:procutassenﬂﬁo
site informagdes sobre sua produgdo diaria, poderiamos supor que o acesso mensal-do site

deveria-estar-em-torno-de-15.000-(quinze-mil)- acessos:--- : , -
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Quadro 13: Consultas ao Site do Sindicato Rural de Campo Grande nos Dias da Semana

DIAS DA SEMANA CONSULTA
Domingo  1.517
'Segunda-feira 3.222
‘Térga-feira 2.878"
Quarta=tetra - - - 3FE8-
- Quinta-feira - 2.9FF . )
Sexta-feira - 2706 -
Sabado . 1315

Fonte: Equipe A-(junho/2001)- - S
Verifica-se-no- Quadro-13- que o-maior-acesso-ao-sife é-realizado-durante -a-semana; nos- d’rﬁs
I
. ’ . . . ~ !

uteis, o que pode-se perceber € que isso ocorre pois os dados mais procurados-sdo as
informacg&es sobre mercado, que sdo utilizadas-nas negociagdes em. dias:ﬁte%s.

A melhor maneira de descobrir o por que de ndo estar havendo este acesso e também
descobrir. o-perfil do- internauta que-o-acessa;-—seria-uma:- pesquis&.d&tmarketing_atra;vés_-?e

formulario on line no proprio site. =
Objetivos. que»o_Sindicaiqe‘sp_era;alcangat.através:da,saa;p;esenga.n&Intgnm\et:

Divulgar o Sindicato;

- Prestarum-servigo-de valor ag;egad@taossassociadcis;
Atuar como um portal de informagdes voltadas para‘o setor de agronegocio;
Gerapdebatessobrequgestée&pglémica&dqseta\r;

Informar os produtores rurais sobre novas tecnologias;

Y VV V V V

Dar suporte-ao Informe-Agropecuario

O_site-do -Sindicato-Rural tem como-um-dos.objetivos-dar suporte ao-jornal pﬁéppiQ;;Qnde;S%O
. . ~ . : . I
veiculadas as informagdes de interesse do produtor rural, proporcionando assim um acesso

mais rapido-a-estas informagdes.-
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De acordo com os criadores do site, foi escolhida uma estrutura simples, para facilitar a
navegacio e .ser mais rapido, pois o valor principal de um site estd na rapidez. obtida através

|

da sua diagramacio.

A - empresa: que- desenvolveu - o- sife- ndo--o--administra, - presta. servigos- de--manutencio
\
;. ~ . .

eventualmente e algum suporte quando necessario, pelo fato. de ndo ser um sife comercial,

este_né,grab.soweriareste.chsto.

O contetido-do-sife € de-inteira responsabilidade-do-Sindicate-Rural de Campe- Grande, onge
J
sdo disponibilizadas informagdes sobre o sindicato Rural e complementar com informagoes

canﬁz’meis:d&tefceigos.

idéia principal € de fazer com que o site possa dar suporte ao Informe Agropecuario, para que -

os associados possam.obter informagdes de. maneira-mais rapida._

}
Através.do-Quadro 14 podemos verificar as se¢des que o site do Sindicato disponibiliza.
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Quadro 14: SecGes do Site do Sindicato Rural de Campo Grande

-5.. Debates-

.6.. Destaque .

7. Editorial

}8. | -anormativo diario
9. Informes técnico
0. Eefs

-1}, Links-

12. Ponto de vista

13. Convénios

14. Diretoria

‘15 Histérico

- 17 Comtatos: ..

'16. Servigos ao produtor™

Secoes -

L. Home- L. Erimeira:pégii}&,d&site:_- : ‘

2. Agenda de eventos. 2. Divulgagio de. assembléias Eéuniﬁé§,
palestras, dias de campo, coﬁéfesso"s,‘
seminarios, feiras agropecuarias, etc. -

3. Classificados 3. Compra e venda de imoveis, maquinas e

- implementos agricolas, oferta de"servig:ds
e mio-de-obra, etc.;

"4 Custos agropecuarios’ 4. ‘Salarios rurais, empreitadas, fransporte de

gado - custo de - Foras- de- miquitias
agricolas—-- .. - }

5.. E6rumde debatesrurats: - . -y

Chamar a aten¢io para novidades; . . 5
Exprime o ponto de vista do Sindicato
sobre determinados assuntos.

Noticias retiradas de jornais que sdo
pertinentes aos setor agropecuario.
Informagdes para aumento de

produtividade.

16 Informacoes- - sobre- fets e~ assessorip

1358

12.

13.
14.
15.
16:

17 Fommutario oer bines -

_Links- para--sites—de- interesse do- setﬁ),r

agropecuario. =
~

Exprime .a opinido de qualquer pe}sso‘:ﬂa
convidada pelo Sindicato. -
Clinica odontolégica e UNIMED.

Nomes dos diretores.

Historia do Sindicato.

InformagOes sobre prestagdo de servi¢os
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No item agenda de eventos s3o disponibilizadas informag¢des sobre as assembléias e reunides
jantar, onde os- produtores-rurais-sdo. convocados- a tomarem decisdes e discutirem-sobre.0s
temas que impactam o setor, por exemplo, novos impostos que estdo sendo criados, como &0

caso-do FUNDERSUL = Eundcx_d&.DesenvoLvimento;.;do.S—istem&Rodavié.Licn.do-_E-stadci, de

Mato Grosso do Sul, e a nova lei de Recursos Hidrico, que € a cobranga da dgua-utilizada.

Podemos-destacar também-na- agenda- de-eventos;-a-divulgacdo para palestras, Seminarios,
congressos € dias de campo. O Sindicato Rural promove hoje dois grandes eventos: que%é
fazem parte do calendarie- nacional do se.tol;‘ag_l_:_Qgécu-é;pioi;c»Enccl)ntrcxsde;'l?ecnalcgi_a;&Qq{a
Pecuaria de Corte e o Encontro de Tecnologias para Pecuaria de Leite, sendo o primeiro o'-’d-e

maior abrangéncia-e tradigdo.

A secio-classificados-foi criada provisoriamente; entretanto verificou-se-bastante procura para
inser¢do de ofertas. A inser¢do das ofertas ndo € feita on line, pois haveria necessidade de
monitoramento constante para que nio fosse inserido conteudo. improprio, o-contato-deve ser

. ]
feito pessoalmente.

Os-custos-—agropecuarios-sio-o- que-realmente- os-produtores- rurais- precisam, porém.. nao

\

existem arquivos anteriores o que limita a sua eficacia. -

A-_seg;éordebates_ﬁmciona@-darseggint&man]eira:

e (Cria-se um tema livre;

e As pessoas-que se interessam pot-este tema respondem ou fazem perguntas gerando- assiﬁ_n
um sub-item deste tema; —

e As respostas-sio-enviadas através_do-proprio-site ou por-e-mail qugndua-'_pess_ga,—-deisz 0
seu;

2

e.. Quando um tema.novo- €.criado, este-é inseride- em-uma linha logo-abaixo-e- assﬁm

sucessivamente. _

Nessa se¢do-o-monitoramento-deve.-ser-constante-para evitar a-inser¢do-de-conteudo improéprio
que possa comprometer a imagem do Sindicato Rural ou gerar alguma questio de ordem

legal... .
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A segdo destaque foi criada com a inten¢do de chamar a aten¢do dos produtores rurais para
novidades-e divulgar noticias-de destaque do setor, }a a.segio- denominada-editorial-coloca 0
posicionamento do Sindicato perante determinadas questdes, ¢ € sempre igual-ao editoria‘l*éo

InformaAg.mpe_cuério.

Q- item- ponto- de--vista. abordatambém. posicionamentos=sobre.-determinado- assuntos .a
diferenga deste para o editorial é que exprime a opinido de qualquer pessoa, nio

neeessaﬁamﬁnt&de:&indiea&rks}ral .

O.informativo.diario.€ disponibilizado no site_e;diapiamente;éenviado_\éi:avrfc_zp&—fi;nfommgées\ﬁia
pecuaria, agricultura, eventos agropecuarios, cotagdes € média dos leildes. Ha pouco tempo
comegou-se-a passat-este boletim via e-mail;. entretanto-ainda- existe-um numero. consideré,\\ﬁel
de associados, aproximadamente 85 (oitenta e cinco) recebendo-o via fax, isto ainda ocorre
pela falta de conscientizar os assoctados.das vantagens econémicas e darpra,ticid-adedcxe—maﬂl )
|
O item informes técnicos tem como objetivo manter o produtor informado e atualizade sobre
novas-tecnologias-de produgdo.- Verificou-se-.certa redundéancia de- ini‘onmagéesfna&.segé\gs
convénios € servigos ao produtor que contém praticamente as mesmas informagdes

disponibilizarjas.

Nas- segdes- debates; -destaque; -editorial. - informes técnicos, pontos-de vista verificou-se-que
estes nd0 possuem arquivos anteriores, o que seria muito interessante pois os temas podem ser

lidos e utilizados.com:frequéncja.
/

O-conteudo-da-secdo-historico é fixo,.onde é contada-a-historia-do. Sindicato Rural desde a spa
fundacgdo até os dias de hoje. Nesta secdo possui uma foto da biblioteca que o Sindicato
p@ssui,-.-,entpetantonéowéffeita--a-d-i-vulg@gaowdarbibl.ioteca-_.online.nemo_#lmfa. -

Na se¢@o leis sdo disponibilizadas diversas leis para conhecimento dos produtores rurais. Esse
item‘.é>muit¢ﬁti]ﬁ_panar..oskprgdutore&rurais,manterem:sekinfo:tmado.sadaﬁlegi;slagao.qgej_aten?e
ao setor. O site também possui links com outros sites de organizagdes e empresas que atuam

no setor agropecuario.. - -
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Na secéo diretoria ndo consta o e-mail dos diretores. A Eiivulgagéo desses e-mail facilitaria o
direcionamento de e-mail para facilitar a troca de informagdes. O contato-com.o- Si.ndica;qo
pode ser feito através do preenchimento de um formulario on line, que deveria estar b/e!m
visivel e-ndo-na-ultima segdo disponibilizada. -

Os funcionarios do Sindicato Rural ndio estdio totalmente aptos para solucionar eventuais
davidas_dos- associados sobre a navegacdo no- site, -utilizar alguns software; dentre-eles. 0
gerenciamento de banco de dados dos produtores associados para envio de mala=diretzi,
toma,ndo-_zo&dadosﬂdisgoniveLn?zc»atualizados;pgis-_vetiﬁca:-s&q.ue..a}g_un&ppeduto.fe&m\riais

i

cadastrados ja faleceram ou mudaram de endereco. -

4.2.3.2 Promogio

Quanto-aos- habitos-de midia dos produtores. rurais- podemos: verificar nos-Quadros-15 e 16,
como estd exposto & midia o produtor rural e quais os melhores meios de divulgag¢do de

mensagens.

Quadm-lmi;Exposig;ﬁcyérmidia\ ,

-Safra-9192 - Safrar98/99
~Aésistem a TV durante a entressafra 93% 95% t
"Assistem a TV durante a safra 88% 87%
Recebem folheto de insumos agricolas - 2% T7%
‘Escutanrradio- - % - 3%
‘Eéemyjormal o 62% - - 58% .7
’:-Lémbfaﬁttefvistexp&in@l—éeatta&d&es&a;da:;:— ) . 43% . 5th- .
Léem revistas de interesse geral.. C27% 25%.
Iféem revistas de economia e negdcios 7% 5% |
| Consultam a Internet para auxiliar nas atividades - 3%

Fonte: Associacdo-Brasileira-de Marketing Rural- (ABMR)-(1998/1999)-
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Verificamos no quadro acima que o crescimento do uso de novas tecnologias pelos produtores
rurais ainda € um- pouco timido.- Apesar de estarem ocorrendo- grandes.e- rép_ida&mudangajs,
~ barreiras globais de espago quebradas e avango tecnologico, os produtores rurais como toda a
sociedade, ainda possuem receio-emrelagio-a-esses-acontecimentos. -

i
i
O Quadro 16 demonstra qual € o melhor meio para divulgagdo no setor agropecuario.

-

Quadro 16: Melhor. Meio-de Divulgagdo de Mensagem sobre Novos Langamentos,- L{sos

Caracteristicas de Produtos, Maquinas e Eqmpamentos -

Safra 98/99-

[Televisao | 0%
Demonstragio de produtos/dias de campo 12%
Radic 12%"

‘ReuniSes técmicas 0%

‘Jornal-de cooperativa— o
 Mala-direta-—- : 6°/<r

Fonte Associacio Brasileira de Marketing Rural (ABMR) (1998/ 1999)

O Quadro 17 apresenta as midias utilizadas pelo Sindicato Rural de Campo Grande para

divul gz‘tgﬁo :

Quadro. 17: M1d1as Utlhzadas pelo- SmdtcataRuxaLd&Campo Grand\e

"Mridias

-Televisdo- - o TV Morena- - . )

Jornal- o Correio-do-Estado-- ]
e ACritica- )

Revista : e DBO Rural

'Mala Direta. o Folders

 Internet | o Site

o [L-mail
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Podemos verificar que a midia de maior aceitabilidade pelo produtor rural € a televisdo, no
caso especifico. de Campo. Grande/MS, a TV Morena afiliada da TV Globo para- o Mato
Grosso do Sul. Outro meio de grande aceitabilidade € o jornal, no caso de Campo GrmdeMS
o Correio do-Estado, e-as revistas-também-possuem acesso-no-setor,- sendo- qye-ofsmdi}cato

Rural utiliza DBO Rural que possui tiragem nacional.

O-Sindicato Rural possui-um jornal proprio com o titule-de Informe Agropecuario, fundado ha
17 (dezessete) anos e que atualmente possui a tiragem de 15.000 (quinze mil) exemplares. b
jornal .aborda-assuntos e problemas - do setor agropecuario, trazendo- editoriais, - mateérias
técnicas, opinides de autoridades e produtores rurais, além de cota¢Ses de médo-de-obra e

SErvicos.
i

O Informe Agropecuério-é enviado- mensalmente como-mala-direta para os-seus associados e
também € encartado no jornal A Critica, que ¢ distribuido semanalmente e que possui-tradigdo -

n&cidad&d&@ampcx(iragde.

informagdes sobre o setor agropecudrio, para que a sociedade possa conhecer melhor o setor e
passe-a-valoriza-lo mais.
)

E pertinente-destacar-que-através de-pesquisa-foi-verificado-que-o-jornal- do-Sindicata-passui
mais de um leitor por exemplar e é colecionado; o que-ndo é-comum para um-jornal que_.tﬁm
como desvantagem possuir somente um leitor por exemplar. Foi verificado que o -produtor
rural recebe o jornal, 1€ e repassa para-a- famili&ehpgra,osnﬁmcionépios-.na,.fazend;\a.
Utiliza-se o jornal do Sindicato para manter o produtor rural informado sobre o que esta
acontecendo-no_setor. agropecuario. O-jornal possui uma parte dedicada ao sife e a-Interngt
visando incorporar esta nova realidade aos produtores rurais, para que estes passem a utilizar

mais.o-site.para-obter informagdes.

O. Sindicato-realiza-na-1.* e na 32 segunda-feira de cada més reuniGes jantar, ou-em qualquer
outra data, desde que haja necessidade de convocar os associados para decidir alguma-questao

aqual o Sindicato precisa-posicionar-se e tomar uma decisdo-
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Essas reunides geralmente sdo técnicas ou politicas ou outro tema de interesse da classe
agropecuaria, pois muitas- vezes o Sindicato-convida-palestrantes- de_,renome;nac_ienaLpaga
proferir palestras com o intuito de capacitar cada vez mais o-produtor rural e também marité-

lo-informado sobre-as-questdes-importantes para-0-Setor._

Verificou-se que as estratégias de marketing no Sindicato Rural sdo feitas de maneira nio
integrada.. Existe- um relagdes- publicas, um- responsavel- pelo- Informe- -Agropecudrio; a
empresa que desenvolveu o sife, que eventualmente € consultada para possiveis adaptagdes,
uma funcionaria que d.i..\zulgaro&_ej\zento:s,febo,,ppc_sident_e:cLL_gefé;c»ﬁnica.elade_lig@@gientreﬁele\sl.
|
- . ) ) !
Existe a necessidade de integragdo urgente, pois todos devem “falar a mesma lingua”, -a
comunicacdo-deve ser integrada para ser eficaz, essa-integracio. g@mqm&g@droni;a@@d?s

procedimentos, fato importante para a fixacdo de uma organizag¢do em determinado setor.

4.2.4 Operagio-e Controle

Nesta fase do-plano -de marketing sio-feitas as adaptaces-e-mudangas-quando- necessanéﬁs
pelo fato desta pesquisa somente sugerir um plano de marketing a ser 1mplantado esta-fase do
plano de-marketing devera ser executada apés-a-sua-implementagao.

t

|

4.3 Sintese dos Resultados L e

No- levantamento foram.. verificados- quais - pontos= de-um - plano -de -marketing- f(;%m
considerados e quais ndo foram considerados na criagio e divulgagdo do site do Sindicato

RuraLdeﬁCamgngraqde.

Pode-se concluir, pelo-fato da erganiza¢do ndo possuir um-plano de-marketing; que-todos- %s
pontos de um plano de marketing ndo foram considerados. As estratégias para criagdo e

di.vulgag:ﬁo,doAsitepforamfeita&desordenadament_e\.

{/erlﬁcou-se a necessidade de ser formalmente implementado um plano de marketing no
Smdtcato Rural de Campo-Grande; visando integrar todas-as-suas- estrategla&d&markenn%
de com{imca@ﬁb; Bt toitio a divulgacio do seu sife na Thternet.
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De acordo com a realidade e o perfil do Sindicato Rural de Campo Grande, o plano de
marketing. que- esta pesquisa propde; para o Sindicato-divulgar seu- site entre- 0s. p_rgdutf)res

rurais associados, devera conter as seguintes fases:
1. Fase
)

e Analisar a-situagdo- atual do- setor agropecuario-do-pento-.de- vista- macroeconon}lco
descrevendo por que determinado contexto oferece uma oportunidade;
e Verificar onde-o-Sindicato-esta inserido-em seu segmento-e-area-de interesse;
e Os objetivos em relagio ao sife devem ser claramente definidos, precisam sér
quantificados e devem ter um-prazo-especifico;_
e Monitorar a visdo de futuro para que esteja sempre de acordo com a missio -da
opggniz?géo.

|

2.* Fase

... Contratar- um-executivo-que—seja- responsavel-pelo- desenvoLv_imemoi_;;;imp.lqmentaqu- e
controle do plano de marketing e de todas as estratégias da organizagio; .- }
¢.. Desenvolver um-sistema-de-informacdes-bem- estruturado, através-de registros-i mternﬁzs
inteligéncia de marketing (informacdes obtidas no mercado junto a outras organizagdes,
governo, publicagdes.--especializadas; - banco--de- dados,--midia) e = pesquisas-de - mercac%p
direcionadas a obter informagdes especificas para determinada agéo; -
e . Conhecer e entender os- produtore&rutalsassomadosaaSmdlcato seu-perfil e seus dese_g‘;s
e necessidades; -
. Cr—iagéoderumbancc»d&dado&gam.atmazen&to.dasa&infolzmaq_ées-do&associadatgs;
e Obter informagdes sobre a tendéncia do seu mercado de atuagdo com base noé— dados
obtidosatravés;do-si-stema;d&info;magée§; |
e Verificar os aspectos legais pertinentés ao setor, principalmente porque este setor vem
enfrentando- a- criagio_ de- varios- impostos, -bem- como-.as- qgcstéesﬁleggis;..referente&"ﬁis
informagéo disponibilizadas no site; A : -

0. Sindicato-deve ter um-posicionamento fermado- sobre-a- sua- p;.esengaﬁzna,lntemet;‘; a
informacdo que fica na mente das pessoas, tanto para os produtores rurais associados'quanjto
para-a sociedade de um modo-geral, ou seja, que através do=site o-Sindicato- vaLaggegaLmafs

valor a sua presta¢do de servigos para seus associados e para a sociedade; oo
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3. Fase

e Integrar as suas estratégias de-divulgacio, em outras-palavras, fazer com- q;;e;;todas;qs
ferramentas de comunicagdo sejam integradas, para a que sejam tomadas decisbes para agao
conjunta; onde- uma seja-complementar-a-outra;. B -
e Como o seu produto € um servigo, fazer com que através da Internet este servigo seja cada
vez mais-utilizado pelo produtores:rurais-assoctados;_-.
e Realizar treinamento de informatica e Internet para os funcionarios e para os produtores;
e Realizar. parceria- com- instituigdes de--crédito--para=.que- os_ .assqciados_..adqui\yam
computadores; . .
. Revisa-t-'_o_sitap_amqu,e;a&info.pmaggf)esdisppnibilizada&nﬁasejang:edunda]ntes.

j

4.* Fase : : -

e .. Controlar e monitorar o plano-de marketing para assegurar a sua eficacia.

Acredita-se que a implementac¢do desse plano, que foi sugerido para o Sindicato Rural:de
Campo Grande, de acordo com suas caracteristicas, detectadas nesta pesquisa;-onde se-prevé a
integragdo das suas estratégias de marketing e de comunicacg@o, levara a divulgagédo efetiva-do

Stte- . . -
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Neste capitulo, apresentam-se as conclusdes e recomendac;ées, resultados da-investigagdo-da
marketmg e para ser implantado, pois a importdncia da organizagdo perante—o setor
agropecuario justificam a importancia-deste esu{;do.

5.1 Conclusoes

O-objetivo.- deste-trabalho- € elaborar um plano- de-marketing para. a-divulgacio do-site do

Sindicato Rural de Campo Grande direcionado ao seu publico-alvo.

O-cenario. atual para o-setor de agronegoécios: oferece muitas. oportunidades- mas-- tambem
desafios, como a necessidade de alta produtividade e a existéncia de muita competmwdade
Constatou-se que-o-Sindicato-Rural de-Campo-Grande-nio possui um plano-de-marketing, ou
seja, um planejamento formal das suas estratégias de marketing, comprometendo a sua

atuagdo-e-a divulgagdo do-site do-Sindicato-na-Internet, -

Os resultados desta pesquisa, visam demonstrar que o Sindicato Rural de Camfao Grande deve
possuir estratégias de marketing definidas; através de-um- glano.~defmarketing_;gara._nortear:?s

suas estratégias de atuag@o.
Pode-se citar como-contribuigdes-deste estudo:

e Proposicdo de uma estratégia para composi¢do de um plano de marketing a ser
utilizado por organizagdes-do-setor agropecuério-que queiram-atuarna I-nte,rqet

e Despertar na organizagio estudada as vantagens de se adotar »estrate'éias-r»de
marketing deﬁ-nigaS'

e Demonstrarque.o-Sindicato Rural de Campo-Grande. pode tornar-se-referéncia- ?a
disponibiliza¢do de informagGes pertinentes ao setor agropecuario através-do seu
sita.na,lnterx\let;

e. . Definir estratégias para ampliar.o acesso-ao-sife. .
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Através do plano de marketing sugerido, a organizagio estudada podera obter eficacia na-sua
estratégia de divulgacdo do sife na Internet, consequentemente aumentando O-seu-acesso, € a

. . 11 . - J
satisfagdo do seu publico-alvo na troca de informagdes. -

A presente- pesquisa-nio-tem-como-objetivo_ser. determinante nos. resultados: nem. tampo%}co

esgotar o assunto abordado, visa incentivar novas pesquisas abordando o tema aqui estudado.

5.2 Reeomendag:{)es
Para trabalhos-futuros-na-organizagdo-e-na area-de-marketing na Internet pata- agroneg%clos

faz-se as seguintes recomendagdes:

e Avaliagio constante do-plano-de marketing; pois-este ndo- se-encerra com-o-igicio
da sua implementagio na organizagdo;, _

. . Monitoramento-de novas-Tecnologias-de-Informacdo que possam-contribuir para a
melhoria da atuagdo do Sindicato Rural de Campo Grande junto aos sé€us
a-ssoeia\dos;

o Realizeflr.v pesquisa- demarketing para. conhecer-as. necessidades:-e- desejos..dos
produtores rurais, bem como descobrir o que eles desejam obter através do Site*éo

Sindicato Rural;

Pode-se concluir- que- a- presente--pesquisa- ira= dar -inicio-a-uma mudang¢a -na. Qrgamzagﬁo
estudada, a partir da qual, novos estudos surgirdo que possibilitardo a adequagdo de novas

estratégias de marketing.a serem seguidas; cada-vez que forem necessarias..
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ANEXO 1

ENTREVISTA — Presidente do Sindicato Rural de Campo Grande

NOME:
DATA: / /

1) Qual a misséo e visdo de futuro da organizagdo?

2) Quantos produtores rurais tem o municipio de Campo Grande?
3) Quais os pontos fortes e fracos do Sindicato Rural?

4) Qual o perfil dos produtores rurais filiados ao Sindicato Rural?

5) Até que ponto os habitos arraigados (culturals) dos produtores rurais podem comprometer
o sucesso do site do Sindicato Rural?

6) O Sindicato Rural possui Intranet?

7) Como nasceu a idéia de construir um site do Sindicato Rural na Internet?

8) Quais os objetivos que o Sindicato Rural espera obter através da sua presenga na Internet?

9) Foram feitas pesquisas de marketing para saber as necessidades e desejos dos produtores
rurais, € quais as informagdes que eles desejam, antes de construir o sife? Existiria
interesse em fazer uma pesquisa agora?

10) Fot realizado algum evento de langamento para o site do Sindicato Rural?

11)Nos encontros informais e formais o que os produtores rurais colocam sobre o site do
Sindicato Rural? Suas opinides, duvidas e sugestdes?

12) No item HISTORICO est4 disponibilizada uma foto da biblioteca, por que nfo fala-se dela
no site?

13)Qual o tipo de midia tem mais aceitabilidade pelos produtores rurais? Quais as
ferramentas de comunicagdo tradicionais sdo utilizados pelo Sindicato Rural para
comunicar-se com os produtores rurais? Quais sdo utilizadas para chamar a atengdo dos
produtores rurais para o site?

14) Quais os parceiros que o Sindicato Rural troca informac¢es? Poderia ser utilizada a
Internet como ferramenta de comunica¢do?

15) Sdo utilizados algum tipo de comunicagédo via e-mail com os produtores rurais? Quando
sdo enviados e-mail dos produtores através do sife, como € dado o feedback e em quanto
tempo? Por que ndo foi disponibilizado o e-mail dos diretores do Sindicato?



16) Os funcionarios do Sindicato estdo familiarizados com a Internet e com capacidade para
dar suporte (tirar dividas) dos produtores?

17) O Sindicato estaria disposto a oferecer treinamento para o produtores rurais e funcionarios
para estes conhecerem a Internet (vantagens e beneficios) e se familiarizar com o

ambiente virtual?

18) O Sindicato Rural possui banco de dados com informag¢Ses dos produtores rurais? Que
informagdes esse banco de dados possui? De que forma € utilizado?

19) Existe percentual destinado para comunicagdo?

20) Existe algum tipo de resultado mensurado sobre o sife do Sindicato Rural?



ANEXO 2 -

ENTREVISTA — Relacées Piiblicas

NOME:
DATA: / /

1) Ha quanto tempo trabalha para o Sindicato Rural?

2) Existe um plano de marketing no Sindicato Rural?

3) Quais os pontos fortes e fracos do Sindicato Ruraf?

4) Qual o perfil cultural e social dos produtores rurais filiados ao Sindicato Rural?
5) Como ¢ divulgado o Encontro de Tecnologia Pecuaria de Corte?

6) Quais os desejos e necessidades dos produtores rurais filiados em rela¢do ao Sindicato
Rural?

7) Qual o posicionamento do Sindicato Rural junto ao seu publico-alvo?

8) Acredita que os produtores rurais filiados ao Sindicato possam utilizar a Internet como
ferramenta de comunicagdo? Por que?

9) Quais os tipos de pesquisa sido feitas para decisdo de estratégias de marketing do Sindicato
Rural?

10) Qual o publico-alvo que o Sindicato deseja atingir com suas estratégias de marketing?

11) Qual o percentual destinado para as ferramentas de comunicagdo?

12) Como s#o feitas as propagandas do Sindicato Rural?

13) Existem promogdes voltadas para os produtores rurais filiados? Quais os tipos dé
promogdo seriam eficazes para incentivar os produtores rurais a utilizarem o site? Por
que?

14) Que ferramentas de RelagGes Publicas sdo utilizadas?

15) Qual o tipo de midia tem mais aceitabilidade pelos produtores rurais? Quais sdo utilizadas
para chamar a atengdo dos produtores rurais para o site?

16) Sendo a Internet uma nova midia, na sua opinido qual a melhor maneira de integra-la as
midias convencionais, na estratégia de comunicacio do Sindicato Rural?

17) Sédo verificados os resultados das campanhas de marketing do Sindicato Rural? Como?



ANEXO 3

ENTREVISTA — Editor do Informe Agropecuirio

NOME:;
DATA: / /

1)
2)
3)
4)

5)

6)

7

8)
9

Ha quanto tempo presta servigos para o Sindicato Rural?
Existe um plano de marketing no Sindicato Rural?

Quais os pontos fortesve fracos do Sindicato Rural?

Qual o perfil dos produtores rurais filiados ao Sindicato Rural?

Quais os desejos e necessidades dos produtores rurais filiados em relagdo ao Sindicato
Rural?

Quais os tipos de pesquisa sdo feitas para decisdo de estratégias de marketing do Sindicato
Rural?

Qual o percentual destinado para as ferramentas de comunicagdo?
Qual a tiragem do Informe Agropecuario? E mensal? Como sio escolhidas as noticias?

Qual o tipo de midia tem mais aceitabilidade pelos produtores rurais? Quais sdo utilizadas
para chamar a atengdo dos produtores rurais para o sife?

10) Sdo verificados os resultados das campanhas de marketing do Sindicato Rural? Como?



ANEXO 4

ENTREVISTA — Equipe A (Diretor Técnico)

NOME:
DATA: / /

1) Quais os objetivos que o Sindicato Rural espera obter através da sua presenca na Internet?
2) Quando foi criado o site do Sindicato Rural?

3) Qual a identidade Qisual utilizada no site? Qual o design escolhido e por qué?

4) Vocé acha que o sife possui uma interface “amigavel” ao usuario? Por que?

5) E utilizado o monitoramento da quantidade de acesso no sife através da verificagio dos
cookies?

6) O Sindicato Rural possui banners em outros sites que funcionam como /links para se
chegar no site do Sindicato?

7) Quais aspectos legais sdo verificados para a coleta de dados dos usuarios bem como o seu
monitoramento através dos cookies e banners? :

8) Foi verificado um crescimento de acesso ao site? Existe sazonalidade? Quais os motivos?

9) Em quais sites de busca estd inserido o site do Sindicato? Quals as palavras-chave
utilizadas?

10) Por que ndo existe uma mensagem na coleta de dados através do formulario no site que foi
enviado com sucesso o e-mail?

11)Por que existem poucas fotos? De quanto em quanto tempo séo atualizadas?

12) Existem arquivos das informagdes disponibilizadas?

13) Por que ndo estdo disponibilizados os e-mail dos Diretores?

14) As informagdes disponibilizadas no sife sdo as mesmas disponibilizadas off line? Na sua
opinido como fazer os produtores rurais utilizarem as informagdes on line ao invés das off
line? Quais as informac¢des mais procuradas pelos produtores rurais no site? Com que
frequéncia as informacdes do sife sdo revisadas e atualizadas?

15) Existe uma politica de monitoramento de novas tecnologias de informagéo?

16) Qual das midias tradicionais vocé acredita que poderia ser mais eficaz na dlvulgagao do
site do Sindicato Rural?



17) Que estratégias de comunicagdo sdo utilizadas para chamar a atengdo do usuario e
despertar o seu interesse, para que este simplesmente ndo “passe” pelo site?

18) Quais os tipos de promogdo sdo utilizados para incentivar os produtores rurais a utilizarem
o site?

19) Existe algum tipo de resultado mensurado sobre o site do Sindicato Rural?



ANEXO 5

ENTREVISTA — Equipe A (Assessoria de Marketing)

NOME:
DATA: / /

1) Quais os objetivos que o Sindicato Rural espera obter através da sua presenca na Internet?

2) Foram feitas pesquisas de marketing para saber as necessidades e desejos dos produtores
rurais, e quais as informagdes que eles desejam, antes de construir o site?

3) Quais outros sifes que contém informagSes voltadas para o agronegodcio foram visitados
antes e durante a constru¢do do site do Sindicato Rural?

4) Com que frequéncia os sites dos concorrentes é visitado?
5) E utilizado o monitoramento da quantidade de acesso no sife através da verificagio dos
cookies? Foi verificado um crescimento de acesso ao site? Existe sazonalidade? Quais os

motivos?

6) O Sindicato Rural possui banners em outros sites que funcionam como links para se
chegar no site do Sindicato?

7) Séo utilizados algum tipo de comunicagio via e-mail? Quando sdo enviados e-mail dos
produtores através do site, como € dado o feedback e em quanto tempo? Quem o faz?

8) Os funcionarios do Sindicato estdo familiarizados com a Internet e com capacidade para
dar suporte (tirar duvidas) aos produtores?

9) Vocés possuem um banco de dados dos produtores rurais? De que forma é utilizado?

10) Qual a identidade visual utilizada no site? Qual o design escolhido e por qué? Por que
existem poucas fotos? De quanto em quanto tempo sdo atualizadas?

11) Existe a possibilidade de inserir CLASSIFICADOS através do site?
12) Por que ndo existe o e-mail da Equipe A no site?
13) Existem arquivos dos meses anteriores dos CUSTOS AGROPECUARIOS?

14)Qual a sua opinido quanto aos DEBATES no site? O que é feito depois de inserir a
opinido?

15) Nos itens DESTAQUE (recursos hidricos) e EDITORIAL (aftosa), ndo existe arquivo dos
“outros meses? Por que? Qual a diferencga entre eles?

16) Por que existem somente dois INFORMES TECNICOS (sal mineralizado e cruzamento
industrial)? Quanto ao PONTO DE VISTA, por que existe somente um? Nio ha arquivos?



17) Por que nos itens CONVENIOS e SERVICOS AO PRODUTOR s6 existe possibilidade
de contato via telefone? Por que ndo ha por e-mail?

18) Por que ndo estdo disponibilizados os e-mail dos Diretores?

19) No item HISTORICO esta disponibilizadé uma foto da biblioteca, por que nfo fala-se dela
no site? :

20) As informagdes disponibilizadas no site sdo as mesmas disponibilizadas off line? Na sua
opinido como fazer os produtores rurais utilizarem as informagdes on line ao invés das off
line? Quais as informag¢es mais procuradas pelos produtores rurais no site? Com que
frequéncia as informagGes do site sdo revisadas e atualizadas?

21)Existe uma politica de monitoramento de novas tecnologias de informag¢io? Qual a sua
opinido sobre a frase “a fecnologia é a embalagem que permite entregar a informagdo

aos consumidores finais”?

'22)Qual das midias tradicionais vocé acredita que poderia ser mais eficaz na divulgagio do
site do Sindicato Rural?

23)Que estratégias de comunicagdo sdo utilizadas para chamar a atengdo do usuario e
despertar o seu interesse, para que este simplesmente ndo “passe” pelo site?

24) Vocé acha que o sife possui uma interface “amigavel” ao usuario? Por que?

25) Existe algum tipo de resultado mensurado sobre o sife do Sindicato Rural?



ANEXO 6

ENTREVISTA — Funcionarias do Sindicate Rural de Campo Grande

NOME:
DATA: / / .
1) Qual o nimero de produtores rurais filiados ao Sindicato Rural de Campo Grande?

2)

3)

4)

3)

6)

7

8)

9)

Como vé a utilizagdo da Internet pelos produtores rurais filiados ao Sindicato? Como esta
sendo a aceitagdo do sife? Como poderia ser incentivada a maior utilizagdo do site pelos
produtores rurais?

Nos encontros informais e formais o que os produtores rurais colocam sobre o sife do
Sindicato Rural? Suas opinides, duvidas e sugestdes?

As informagdes disponibilizadas no sife sdo as mesmas disponibilizadas off /ine? Quais as
informagdes mais procuradas pelos produtores rurais no site? Com que frequéncia as
informagdes do sife sdo revisadas e atualizadas? Quem € o responsavel pelo conteido do
site?

Qual o tipo de midia tem mais aceitabilidade pelos produtores rurais? Quais as
ferramentas de comunicagdo tradicionais sdo utilizados pelo Sindicato Rural para
comunicar-se com 0s produtores rurais? Quais sdo utilizadas para chamar a aten¢do dos
produtores rurais para o site?

Quais os parceiros que o Sindicato Rural troca informag¢des? Poderia ser utilizada a
Internet como ferramenta de comunica¢do?

Sédo utilizados algum tipo de comunicagdo via e-mail com os produtores rurais? Quando
sdo enviados e-mail dos produtores através do sife, como € dado o feedback e em quanto
tempo? Por que ndo foi disponibilizado o e-mail dos diretores do Sindicato?

Os funcionarios do Sindicato estdo familiarizados com a Internet e com capacidade para
dar suporte (tirar duvidas) dos produtores?

O Sindicato Rural possui banco de dados com informagdes dos produtores rurais? Que
informagdes esse banco de dados possui? De que forma € utilizado? ’



ANEXO 7

ENTREVISTA - PRODUTORES RURAIS

Nome:

Sexo: ( )F ( )M

Dataz.  / /

1) Ha quanto tempo ¢ filiado (a) ao Sindicato Rural?

2)

3)

4)

3)

6)

7

8)

9)

Possui computador? Utiliza com frequéncia? Com qual finalidade? Em casa, no escritério
ou na fazenda? Se ndo utiliza, quem utiliza?

Utiliza a Internet? Com que fins? Se nfo a utiliza, por qué?

Conhece o sife do Sindicato Rural na Internet? Ja o visitou? Em busca que quais
informagGes? Encontrou-as?

Sentiu dificuldade de encontrar as informag¢des que desejava no site do Sindicato Rural?

Quais outros sites de informagGes sobre os seus interesses conhece? Quais informagdes
obtém nestes sites? '

Quais informagdes acha pertinente estarem disponibilizadas no sife do Sindicato Rural?

O que mais gostou no sife € 0 que menos gostou?

Na sua opinido o que deveria ser melhorado (acrescentado, alterado ou retirado) no sife do
Sindicato Rural?

10) Quais os veiculos de comunicagédo recebe informagdes do Sindicato Rural? Esta satisfeito?

11) Gostaria de receber informagdes diarias do site do Sindicato Rural através de e-mail?

12) Acha importante a presenga do Sindicato Rural na Internet através de um site proprio? Por

quée?

13) Acha que as novas tecnologias de informagdo, como a Internet, agregam valor ao seu

negdcio? Por que?



