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RESUMO

Através da internet pode-se comprar, vender, se relacionar com pessoas
do mundo inteiro. E uma porta que se abre concedendo a muitos a oportunidade de
possuir seu proprio negdcio, ou melhor, site.

Concede também a oportunidade de grandes empresas ampliarem seu
mercado, pois o cliente ao comprar pela internet economiza dinheiro, tempo e tem o
conforto de fazer a aquisi¢cao do produto na sua prépria casa.

As pequenas empresas (mercearias, pequenos mercados) devem fazer
uso continuo da propaganda e promocao para tentar atrair esses clientes de volta as
lojas, pois a internet através dos sites de compras on-line estd cada vez mais
fidelizando os clientes a comprarem através deles devido ao conforto que eles
oferecem.

Com o avanco da tecnologia, as empresas on-line estao crescendo cada
vez mais, nesta hora, se a empresa nao souber fazer um negécio atrativo, o cliente
virtual saira assim como ele entrou, em um click.

A empresa deve estar preparada para o avango da tecnologia, saber
negociar com o cliente, pois a diferenca de uma empresa virtual para uma fisica, é
que a fisica o cliente nao tem muita opcao, prazo, e as vezes nem muito tempo para
pesquisar. A empresa virtual possui um leque muito amplo, e o cliente tém varias
opcbes de lojas virtuais, as diferencas dessas lojas vao estar no preco, prazo de
entrega, entre outros. Para conseguir atingir as necessidades dos clientes, a
empresa virtual possui uma ferramenta chave para entregar no prazo certo, que é o0

e-SEDEX. Para concretizar uma venda certa.

Palavras Chave: Internet, Distribuicdo, e-commerce, Marketing Eletronico.



ABSTRACT

Through the Internet we can buy, sell and get in contact with people all
around the world.

Its a door that opens, granting to many a oportunity to have own business
or in other words a website.

Grants too a oportunity to great enterprises to amplify your market
because when the client buys from the internet he saves money and time and has
the confort of make an aquisition of a product without even having to get off the front
of his computer.

The small enterprises (grocery stores, small markets) got to make a
continuous use of merchandise and promotional to try atract this clients back to the
stores because the internet trough the on-line shop sites is even more the with the
advance of tecnology, the on-line enterprises are growing even more and this
moment if they do not know how to make an atractive business, the virtual client will
get out the way he get in, in a click.

The enterprise need to be prepared to he tecnology adavnce, know to deal
with clients, because the diference of a virtual enterprise to one phisical, it happens
that the phisical the client don’t have much options, time, and sometimes not even
much time to search. The virtual enterprise has a vast selection and the client has
many option of virtual stores and the diference is in the prices the delivery time and
many others. To reach the needs of the clients, the virtual store has a key piece to
delivery in time that is e-SEDEX. To concretize a right sale.

Keywords: Internet, Distribution, e-commerce, digital marketing.
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INTRODUCAO

Comprar e vender € uma atividade milenar da humanidade, apesar disso,
continua sendo uma das matérias que mais merece atencdo numa empresa! Duas
empresas exatamente iguais e que vendam o mesmo produto podem ter
desempenho completamente diferente e oposto. Isso é devido ao uso de
ferramentas de marketing, que acrescentam valores ao produto e melhoram a
competitividade da empresa no mercado.

Essa situagdo tornou-se mais visivel com o surgimento do advento
Internet, pois apareceu um novo conceito de empresa, a empresa virtual ou e-
business (comércio eletrénico) e, consequientemente, surgiu uma diversidade de
novas matérias relacionadas como, por exemplo, e-marketing, B2B, B2C, C2C, e-
CRM e tantas outras. As empresas, gradativamente, se adaptam a essas
tecnologias e desfrutam das muitas vantagens que elas podem oferecer.

Contudo, junto com a modernizacao surgem alguns problemas. Um deles
€ a entrega dos produtos ao consumidor final. Nesse contexto surge o planejamento
logistico, que busca oferecer o melhor servigo com o minimo de custos.

Todos esses conjuntos de acbdes formam o grande desafio de um
administrador de empresa. Conhecer as diversas opcbes, suas vantagens e
desvantagens e tomar a melhor decisdo pode significar a diferenca entre o
crescimento vertiginoso ou completo fracasso da empresa e, o objetivo neste
trabalho é apresentar alguns desses conceitos.

No capitulo 1 serdo abordados os varios aspectos de marketing e suas
ferramentas.

No capitulo 2 sera abordado advento da Internet, seu surgimento e
funcionamento basico.

No capitulo 3 serdo abordados os métodos de publicidade mais comuns
com a utilizacao da Internet.

O capitulo 4 aborda alguns fatores referente a logistica, focando em
particular a das empresas que se utilizam do comércio eletrdnico.

No capitulo 5 serdo abordados alguns aspectos do comércio eletrénico,

categorias e marketing no comércio eletrénico.
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No capitulo 6 aborda o case do e-Sedex, um modelo muito utilizado pelos
correios e € referéncia no pais.

Finalmente, no capitulo 7 sdo apresentadas as consideracdes finais
desse trabalho.

Por se tratar de um tema recente, é imprescindivel obter conhecimento
deste mundo virtual onde pode-se comprar e vender, um novo mercado que da a
possibilidade de pesquisar produtos e servicos em todo territério nacional e
internacional.

A comunicacao torna-se rapida, ou seja, a transacao comercial pode ter
duracao de minutos e em poucos dias ocorre a entrega do produto na propria casa
do cliente, com toda a comodidade do mundo digital. Mas, para tudo isto acontecer,
precisa-se conhecer todo o processo, desde o conhecimento e a utilizacdo da

Internet e o uso do comércio eletrénico.
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1 MARKETING

1.1 SURGIMENTO DO MARKETING

O marketing é praticado desde a antiguidade. Nos primérdios, eram
realizadas troca de mercadorias entre povos e pessoas. Os valores das mercadorias
aumentavam ou diminuam de acordo com as necessidades humanas do
determinado produto.

De acordo com Kotler (1992, p. 29), no passado os produtos e servigcos
eram oferecidos de uma forma direta para os clientes. Nao se levava em
consideracao a caréncia das pessoas, € 0 produto era oferecido como sendo
necessario a vida do cliente. Com o passar dos anos os conceitos de marketing
foram mudando.

Atualmente, segundo Richers (2000, p. 04), seria a troca continua, mas
com um foco diferente, pois os produtos visam suprir necessidades e/ou desejos. As
grandes empresas tém-se preocupado e procuram cada vez mais se aprofundar no
que diz respeito ao marketing para melhorar a eficiéncia nos seus planejamentos e
na distribuicdo de seus bens de consumo. Todas as pessoas sentem necessidades
e desejos e as empresas buscam satisfazé-los. E o marketing procura entender as
necessidades dos clientes, aperfeicoando produtos e servicos, melhorando os
precos e oferecendo promocgdes, vendendo-os com mais facilidade.

Conforme Manzo (1971, p. 02), o florescimento do marketing ocorreu nos
Estados Unidos, apds uma grande crise financeira 1929, que ficou conhecida como
a grande depressao de 1929, e no Brasil o marketing comecou a ter importancia
apds 1964. Para Las Casas (1993, p. 14) foi em 1954 a data em que o marketing
chegou ao Brasil, com o nome de mercadologia. Esse nome foi dado para soar
melhor no territério nacional. Foi nesse periodo que surgiram o0s primeiros
movimentos para implantagdo de curso especifico em estabelecimento de ensino

superior para este assunto (marketing).

O que levou o crescimento do marketing no Brasil foram trés fatores: O
primeiro foi o grande avango nas importagdes, fazendo com que o pais
passasse de uma economia agricola para industrializada. O segundo esta
relacionado a novas idéias por meio de escolas de ensino superior e cursos
especiais. A terceira esta associada ao sistema de comunicagdo que esta
se avangando cada vez mais, através da televisdo, do radio, outdoors,
Jornais, revistas e pela Internet. (RICHERS, 2000, p. 03)
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Manzo (1971, p. 17) afirma que, no Brasil, no periodo entre 54 a 64,
estavam em alta as vendas e o comércio, de um modo geral, estava voltado para
essa situacdo. Apos a revolucao de 1964 o governo brasileiro teve que tomar
medidas, passando de mercado vendedor para mercado comprador e consumidor, o
que modificou 0 quadro econémico levando os produtores a se preocuparem mais
com as técnicas de marketing, sendo que atualmente € uma ciéncia bem conhecida

e difundida em todo territério nacional.

1.2 CONCEITUAGAO DE MARKETING

Churchill e Peter (2000, p. 04) definem marketing como: “O processo de
planejar e executar a concepgao, estabelecimento de precos, promocédo e
distribuicdo de idéias, bens e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais”.

Cobra apud Kotler cita que, em 1965, a Ohio State University definia
marketing como: “Um sistema no meio da comunidade pelo qual a demanda para
aquisicao de bens econémicos e servico satisfaca o cliente através da concepcao,
promocao, troca e distribuicdo fisica desses bens e servicos”. (1997, p. 23). E,
levando em consideracao também que quando um cliente recebe um produto dentro
do prazo ele fica satisfeito a troca no conceito de marketing foi um sucesso. O
mesmo autor (1997, p. 27) diz que, marketing é o “processo de planejamento e
execucao desde a concepcado, preco, promocao e distribuicdo de idéias, bens e
servicos para criar trocas que satisfacam os objetivos de pessoas e de
organizacoes”.

Porém, o marketing ndo é apenas isso. O marketing procura entender as
necessidades humanas e seus desejos. Todos precisam comer beber, vestir e
abrigar-se sem contar a necessidade de recreacdo, de estudar e outros servigcos
basicos, entdo o marketing, procura atender a estas necessidades e desejos através
de produtos ou servigos. Ben Enis (1983, p. 30) definiu que: “Marketing abrange
atividades de troca conduzidas por individuos e organizagdes com a finalidade de
satisfazer necessidades humanas”.

O marketing conquista novos clientes e fideliza os ja conquistados,
tornando-os verdadeiros multiplicadores porque se sentem satisfeitos. Um bom
marketing é essencial para o sucesso de toda a organizacdo mesmo para aquelas
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que nao tém nenhum fim lucrativo. Para Churchill Jr, “a esséncia do marketing € o
desenvolvimento de trocas em que organizacbes e clientes participam
voluntariamente de transagdes destinadas a trazer beneficios para ambos”. (2000, p.
04).

Assim, marketing ndo pode ser equiparado a venda e a propaganda,
mesmo que todos os dias sejamos assediados por comerciais de televisao,
campanhas de mala direta e de telemarketing e ofertas na internet, mas vendas e
propaganda € apenas uma gota no oceano no que diz respeito ao marketing.

O marketing ndo pode ser compreendido como uma venda, mas deve ser
visto com uma nova conotacdo de satisfazer as necessidades do cliente. Se o
profissional de marketing entender as necessidades dos clientes, aperfeicoar
produtos e servicos que oferecam valor elevado e possuir uma politica de pregos
acessiveis, distribuirem os produtos e promové-los de uma maneira eficiente, esses
produtos serdo vendidos com facilidade. Kotler apud Drucker (1992, p. 43) chega ao
ponto de dizer: “O objetivo do marketing é tornar a venda supérflua”.

Sendo assim, venda e propaganda, por exemplo, seria apenas parte do
marketing formando um conjunto maior de ferramentas que operam juntas para
atingir a satisfacdo e superacdo das expectativas dos clientes, edificando
relacionamentos com eles. As empresas criam valores para os clientes e constroem
fortes relacionamentos para capturar seu valor em troca. No entanto pode ocorrer
uma confusdo entre o conceito de venda e o conceito de marketing entre os
consumidores e até mesmo nos empresarios.

Com respeito a venda e ao marketing Kotler define:

A venda enfoca as necessidades do vendedor; o marketing as
necessidades do comprador. A venda esta preocupada com a necessidade
do vendedor converter o seu produto em dinheiro; 0 marketing,com a idéia
de satisfazer as necessidades do cliente por meio do produto e toda a gama
de coisas associadas com a cria¢do, a entrega e o consumo final. (1992, p.
42).

A venda se preocupa com o momento em que esta sendo realizada e nao
leva em consideracao as consequéncias que virdo depois da compra efetuada. O
marketing se preocupa com os clientes e em como satisfazer suas necessidades,
planejando e fazendo estratégias para atingir a esses objetivos. Além de fidelizar os
clientes conquistados.
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1.3 TIPOS DE MARKETING

Segundo Churchill Junior (2000, p. 05): “marketing é utilizado para fazer
trocas que podem trazer lucros ou nao”. Ele ndo visa lucro, pode ser utilizado em
campanhas para doacdao de sangue, campanhas politicas, casas de assisténcia
social e outros. Seguindo essa linha de pensamento, ele divide o marketing em 6
(seis) tipos, admitindo, porém, que a maior parte pode ser utilizada tanto para fins
lucrativos como sociais. Sao esses: produto, servigco, pessoa, lugar, causa e
organizacao.

Marketing de produtos sdo aqueles destinados a troca de produtos
tangiveis;

Marketing de servigos destina-se a troca de produtos intangiveis;

Marketing de pessoas visam favorecimento em relacao a pessoas;

Marketing de lugar buscam atrair pessoas para determinados lugares;

Marketing de causas apoiam idéias e questdbes que buscam mudar
comportamentos;

Marketing de organizacao procura atrair doadores, membros ou

voluntarios.

1.4 MARKETING DE VALOR

Churchill (2000, p. 10) entende que marketing de valor € uma filosofia
empresarial que se concentra em desenvolver e entregar um valor superior para 0s
clientes como modo de alcancar os objetivos da organizacdo. Alguns principios
devem ser seguidos:

Principio do cliente: O foco é o cliente e as trocas que giram em torno
dele € 0 que mantém a organizacado sadia. Portanto deve-se conhecer 0 que 0s
clientes desejam, o que eles compram e até o que eles pensam, assim o marketing
voltado para o valor podera criar algo a mais para estes clientes.

Principio do concorrente: Consiste em oferecer um valor superior ao
cliente suplantando a concorréncia. Se este valor superior ndo for oferecido o
cliente pode ficar satisfeito com os produtos da concorréncia, sendo assim a

empresa estara correndo sérios riscos com o passar do tempo.
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Principio proativo: As mudancas sdo necessarias € nao se deve esperar
muito para fazé-la, pois a empresa precisa se manter competitiva no mercado.

Principio interfuncional: O marketing ndo é tudo dentro de uma
organizacao, portanto, outras areas precisam se desenvolver, como a de pesquisa e
desenvolvimento de outros produtos novos, engenharia e finangas.

Principio da melhoria continua: O marketing que esta voltado para o
valor se preocupa com o processo de melhoria continua, e para isso esta voltado
para o processo de melhorar seus produtos e servicos.

Principio do Stakeholder: Sao grupos de outras organizacdes que estao
interessados em outra, portanto, 0 marketing de valor ndao se volta sé para o cliente,

mas também para estes grupos.

1.5 CONCEITOS DE PRODUTO E SERVICOS

Conforme Las Casas (1993, p. 163), “podemos afirmar com seguranca
que a parte mais importante do composto de marketing € o produto”. Isso porque
todas as outras atividades de uma empresa justificam-se por causa do produto. Uma
linha de produtos é aquela cujos bens apresentam igual aparéncia, mas sao
diferentes em tamanho, preco e qualidade. Para desenvolvé-la, € necessario
analisar o comportamento dos consumidores, a mudanga dos costumes e o estilo de
vida, que exercem influéncia direta sobre as vendas dos produtos. O autor (1993, p.
164) explica que quando uma pessoa compra um automével, estara comprando nao
somente um conjunto de componentes fisicos, como pneus, pec¢as, vidros, mas
também uma série de outros beneficios intangiveis como conforto, transporte e
status.

Produtos incluem mais do que apenas bens tangiveis, estdo inseridos
objetos fisicos, servigos, eventos com pessoas, lugares, organizacbées € a soma
destas coisas ou até uma delas isoladas pode ser chamado de produto ou servico.
Uma bicicleta, por exemplo, € um produto, mas uma viagem a Disney oferecido por
uma empresa de turismo também é. O planejamento do marketing comeca com a
formulacdo de uma oferta que disponibiliza valor aos clientes alvos e essa oferta se
torne a base sobre a qual a empresa ira construir relacionamentos lucrativos com os

clientes.
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Kotler (2007, p. 200) define produto como: “algo que pode ser oferecido a
um mercado para apreciagao, aquisicdo, uso ou consumo € que pode satisfazer um
desejo ou uma necessidade”.

Para Churchill (2000, p. 292) o marketing de servigos esta paralelamente
junto ao marketing de produto, porque os dois estao focados em satisfazer o cliente
num processo de troca. Mas servigos tém suas diferencas, sao elas:

Relacao com os clientes: os profissionais liberais que lidam com o
publico em geral precisam ter um bom relacionamento durante a prestacado de seus
servicos sao eles: encanadores, pedreiros, pintores, médicos e advogados.

Perecibilidade: um servico que nao é utilizado no tempo previsto, ndo
pode mais ser utilizado. Por exemplo: uma consulta ao médico clinico geral, se o
paciente faltar ndo tem como colocar outro paciente em seu lugar aquela hora esta
perdida. Por ser perecivel é importante se ter planejamento.

Intangibilidade: como ndo é um objeto concreto, o cliente possui apenas
uma lembranca ou resultado, sendo que ndo pode ser usado, revendido ou dado
para outros.

Inseparabilidade: o servico ndo se separa da pessoa que o presta, como
por exemplo, um auditor que presta servico de auditoria para uma determinada
organizacao.

Uniformidade: devido a inseparabilidade do servico com a pessoa que 0
presta, o controle de qualidade nao pode ser feito com antecedéncia, ficando assim
comprometido e sujeito a capacidade do profissional.

Uma empresa pode oferecer ao mercado uma oferta de bens tangiveis ou

servicos, ou ambos.

1.5.1 Condicoes de produtos e servicos

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 201), os produtos e servigos
possuem trés condicdes e cada uma delas agrega mais valor para o cliente:
e Beneficio central, transformar o beneficio central em um produto basico e
ampliar o produto ao redor do beneficio central.
Na primeira condigdo, beneficio central, a empresa procura entender o
qgue o cliente esta querendo comprar e, apés isto, define o beneficio central que sera

incorporado ao produto para atender essas necessidades. Exemplos disso sao
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telefones celulares com navegadores Web, servicos de e-mails e organizadores
pessoais, para fornecer liberdade e recursos na telefonia mével.

O segundo item trata de transformar o beneficio central em um produto
basico. Nesse estagio a empresa desenvolve caracteristicas de design, padrao de
qualidade, marca, embalagem e servigos, a fins de fazer com que o beneficio central
permaneca conectado ao cliente.

Por fim, a empresa procura ampliar o produto ao redor do beneficio
central. Nessa fase sao oferecidos aos clientes servicos e beneficios adicionais, tais
como garantia, instrugdes de uso, assisténcia técnica e atendimento ao consumidor.

Antes de elaborar um produto a empresa deve fazer uma pesquisa de
campo para saber quais sao as reais necessidades dos clientes. Com base nessas
informagdes (armazenadas num banco de dados) os produtos sao fabricados de
maneira a satisfazer as expectativas e necessidades dos consumidores, podendo
inclusive sofrer alteracoes em seu projeto inicial para suprir necessidades futuras
dos clientes apds novas avaliagoes.

De acordo com Kotler (1992, p. 39):

E uma orientagdo da administracdo que pressupde que os consumidores
responderdo favoravelmente aos bons produtos cujos pregos sejam
razoaveis e que basta um pouco de esforgo de marketing da empresa para
se conseguir vendas e lucros satisfatorios.

Com isso a empresa estara proporcionando bons produtos aos clientes,
estando sempre um passo a frente da concorréncia e garantindo a sua

sobrevivéncia no mercado.

1.5.2 Categorias de produtos e servicos

As empresas necessitam manter um controle de seus produtos e servigos
para isso fazem um planejamento, que pode ser dividido em duas partes; produto de
consumo e produto organizacional.

Churchill (2000, p. 234), entende que para se ter um controle eficaz, as
organizacdes possuem varios meios de catalogar seus produtos. O mais basico é
definir se o produto destina-se a atender ao publico consumidor ou a organizagao, e

se ele é duravel ou ndo duravel.
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Produtos de consumo sao produtos e servicos comprados por
consumidores com a finalidade do uso préprio. Estes produtos sdo variados e
dependendo da necessidade do consumidor pode ser adquirido diariamente.

Segundo o mesmo autor os produtos e servicos adquiridos pelos
consumidores vao desde os mais caros até os mais simples como o péo e o leite.
Devido a quantidade de produtos e servicos existentes no mercado, ha a
necessidade de dividi-los em categorias. Na hora da compra, é que o consumidor
estabelece a categoria que ele esta se enquadrando, entre produto de consumo,
produto de compra comparada, produtos de especialidades, produtos nao
procurados e produtos organizacionais.

Entre os produtos de consumo estdo: os de conveniéncia, produto de
compra comparada, produto de especialidade e produto ndo procurado.

Produtos de conveniéncia sdo produtos e servicos de consumo que o
consumidor geralmente compra com freqiéncia e nao pretende ficar procurando por
muito tempo, e nem fazendo muita comparacao e o esforco € minimo. Las Casas
(1993, p. 166) afirma que os mercadélogo devem torna-los disponiveis em maior
namero de distribuidores possivel, para facilitar o ato de compra. Geralmente séo de
precos baixos como, por exemplo: sabonetes, paes, doces, jornais e leite.

Ja os produtos de compra comparada sdao produtos e servicos de
consumo comprados com menor freqiéncia. Como o preco varia muito exige a
procura com calma e a qualidade deve ser levada em consideracdo no ato da
compra. Exemplos dessa categoria sdo moveis, carros, viagens aéreas e hotelaria.
Produtos de especialidades sdo produtos ou servicos que determinado namero de
clientes estdo dispostos a pagar, fazendo qualquer sacrificio para isso como, por
exemplo, um automovel da marca BMW.

Os produtos ndo procurados sdo aqueles que nao se conhece ou, se
conhecido, ndo se pensa em comprar. Enquadram-se nessa categoria 0s seguros de
vida, servigcos funerarios pré-planejados etc.. Esses tipos de produtos exigem muita
propaganda e outros esforcos de marketing.

Por fim, produtos organizacionais sao aqueles comprados para
processamento posterior, tais como matéria-prima. Las Casas (1993, p. 167) define
os produtos industriais muitas vezes sao classificados como matérias-primas,
maquinas e equipamentos. A diferenca entre produto de consumo e produto
organizacional esta na finalidade para a qual o produto é comprado. Por exemplo,
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um cortador de cabelo para uso doméstico é produto de consumo, mas for
comprado para uso profissional passa a ser produto organizacional.

1.5.3 Propriedades de produtos e servicos

Para desenvolver um produto ou servico 0 mercadologo precisa ter em
mente 0s seguintes itens: qualidade do produto, suas caracteristica, estilo e design.

Conforme o entendimento de Kotler e Armstrong (2007, p. 204) ao se
planejar um produto ou servico deve-se definir os beneficios que ele oferecerd e se
esses beneficios serdo transferidos e entregues por meio de atributos de produtos
como qualidade, caracteristicas, estilo e design. Assim temos:

Qualidade do produto ou servico: Um profissional de marketing nao
pode deixar de pensar em qualidade, pois ela tem uma influéncia muito forte no
desempenho do produto ou servigo e, portanto, esta diretamente relacionada ao
valor e a satisfagdo para o cliente. A qualidade pode ser entendida como a
condicdo de um produto perfeito, sem quebras e um servico prestado sem
reclamacdes posteriores, sustentando assim a capacidade de satisfazer as
necessidades expressas dos clientes.

Caracteristica do produto ou servico: As empresas podem criar
produtos ou servicos com caracteristicas diferenciadas dos seus concorrentes. Isto a
colocara a frente conquistando uma fatia maior no mercado e atendendo melhor aos
desejos e as necessidades do consumidor.

Estilo e design do produto: Outra maneira de valorizar o produto para o
cliente é estudar uma forma de como ele sera apresentado, ou seja, como sera o
seu design e estilo. O estilo descreve a aparéncia de um produto, o design esta
além, ele vai até o intimo do produto, um design bem elaborado vai contribuir tanto
para a utilizacado do produto quanto para sua aparéncia.

Las Casas (1993, p. 163) cita que o produto pode ser definido como o
objeto principal das relagdes de troca que podem ser oferecidos num mercado para
pessoas fisicas ou juridicas, visando proporcionar satisfacdo a quem os adquire ou
consome.

Para Kotler (1992, p. 31) um produto é tudo aquilo capaz de satisfazer a
um desejo.
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Além das necessidades basicas, 0 homem deseja obter status e ai é que
entra o marketing satisfazendo seus e desejos.

1.6 PRECO

As determinantes principais do preco sao: os custos da producdo e a
concorréncia. Nao é rentavel vender um produto a um preco inferior ao seu custo de
producdo, mas é impossivel fazé-lo a um preco superior ao dos demais bens
similares.

Segundo Schewe e Smith (1982, p. 276), o preco poder ter varios nomes
tais como: aluguel, custo de instrucao, tarifa, taxa, juro, pedagio, prémio, honorario e
até suborno, mas tudo isto se resume em um sé objetivo: 0 que o consumidor quer
pagar por um produto ou servigo. Sandhusen define “preco é o valor de troca de um
produto do ponto de vista tanto do comprador quanto da parte vendedora”. (1998, p.
375).

Para se definir o pregco de um produto levar-se-4 em consideragao 0s
custos de fabricacdo. Alguns consumidores ficam satisfeitos em adquirir produtos a
um preco razoavel, ou seja, produtos mais em conta que o preco normal de venda
no mercado; outros consumidores ja ficam satisfeitos em adquirir um produto mais
caro, dependendo da situacdo o preco nao faz diferenca como, por exemplo,
comprar por impulso ou em situacées de emergéncia.

Conforme Churchill (2000, p. 20): “Preco é a quantidade de dinheiro ou
outros recursos que deve ser dada em troca de produtos e servigos”.

O preco pode ser mudado a qualquer momento nos estabelecimentos

comerciais, e pode de uma forma bem rapida influenciar no aumento da renda.

1.6.1 A relevancia do preco na economia

Um dos objetivos do preco é racionar e alocar recursos para seu uso mais
eficiente, os precos ajudam a distribuir os recursos limitados, porque quando a
demanda por um bem ou servico € maior do que a oferta disponivel, os precos
tendem a subir. Para Schewe e Smith (1982, p. 277) “os economistas acreditam que
0 aprecamento seja o motivo principal que mantém a economia em uma situacao

estavel”.



26

O preco também é importante para se fazer os calculos de quanto a
empresa vai lucrar, pois € o lucro que vai permitir a empresa investir em pesquisa no
desenvolvimento de seus produtos. E este desenvolvimento pode levar a novas
tecnologias colocando o produto de uma determinada organizacdo a frente da
concorréncia e proporcionando também satisfagcdo no atendimento ao cliente. Além
disso, uma empresa saudavel, com lucros elevados, pode pagar melhor seus
empregados.

Em se tratando de comércio, todos reconhecem que 0s precos oscilam e
com esta oscilagdo a tendéncia € de alguns clientes procurarem produtos mais
baratos, para substituir o que ficou mais caro, porém com a mesma finalidade.
Sendo assim o0s precos influenciam bastante na economia do mundo inteiro,
podendo mudar até habitos dos consumidores.

Para isso, é necessario possuir uma politica de precos. Sandhusen
entende que:

Politicas de precos sao diretrizes gerais baseadas no entendimento dos
objetivos de precos e nas influéncias internas e externas das decisdes
planejadas para serem usadas na elaboracdo de estratégias e taticas de
precos eficazes em situagdes especificas. (1998, p. 375).

1.6.2 Fixacoes do preco

Em uma loja ha varios produtos e com precos diferentes. E para
comercializar esses produtos pode-se escolher dentre algumas politicas de preco.

Os precos podem ser divididos como preco unico e preco flexivel.
(SCHEWE; SMITH, 1982, p. 280). Preco Unico é quando se atribui um Unico preco
ao produto e o oferece a todos os consumidores que possam comprar a mesma
quantidade sob as mesmas condicbes como, por exemplo, 0s supermercados e as
lojas de departamento e de desconto. Ja nos precos flexiveis os mesmos produtos e
quantidades sao oferecidos a diferentes clientes com precos diferentes. Os pregos
praticados e pagos em uma venda de saldo ou em um bazar de artigos
diferenciados sdao exemplos de precos flexiveis.

O prego de um produto ou servigo precisa ter um ponto de partida, e este
ponto de partida denomina-se preco de base. O preco de lista é o preco que
geralmente os compradores sdo convocados a pagar. O fabricante estabelece um

preco ao produto acabado que sdo vendidos aos atacadistas, que vendem esse
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produto aos varejistas e assim os precos vao sendo reajustados até chegar ao
consumidor final.

Para Sandhusen (1998, p. 396) os fatores importantes que os fabricantes
levam em consideracdo para estabelecerem os seus precos sao: objetivo de custo
demanda e concorréncia.

Concorréncia: os precos podem estar elevados ou baixos e as vezes
com o mesmo valor praticado no mercado, ele fica de acordo com o0 preco da
concorréncia nao se leva em consideracao o custo producao ou demanda.

Demanda: sdo os precos que estdo dentro daquilo que o consumidor
pretende pagar, é realizado através de pesquisa.

Custo: se contabiliza aqui o custo de producdo e o custo de distribuicao
para depois se colocar o preco objetivando a margem de lucro.

1.7 PROMOCAO E PUBLICIDADE

Para incentivar uma compra de um determinado produto ou aquisicdo de
servicos varios caminhos ou estratégias podem ser seguidos:

Promocdo €& a comunicacdo da informacdo feita pelo vendedor para
influenciar as atitudes e o0 comportamento dos compradores potenciais.
(SANDHUSEN, 1998, p. 422).

1.7.1 Promocao de vendas

As atividades referentes a promogao de vendas no contexto especifico
compreendem as que suplementam as vendas pessoais. Segundo Churchill.

A promogao de vendas é a pressédo de marketing exercida na midia e fora
dela por um periodo predeterminado e limitado visando ao consumidor,
varejista ou atacadista, para estimular experiéncias com um produto,
aumentar a demanda dos consumidores ou melhorar a disponibilidade do
produto. (2000, p. 48).



28

1.7.2 Promocao junto ao vendedor

Existem catalogos aonde os produtos sdao mostrados através de fotos
ilustrativas, e esses catalogos sdo da responsabilidade do setor de promocao de
vendas que pede ajuda ao pessoal da propaganda na confeccdo da redagado e
preparagdo grafica. Para Manzo (1971, p. 123) “consiste no fornecimento de
manuais de vendas para facilitar aos vendedores a apresentacdo de seus
argumentos ao comércio”.

O vendedor também pode fazer uma promocéao junto ao consumidor no

pagamento a vista dando-lhe um desconto.

1.7.3 Promocao junto ao revendedor

O produtor pode ajuda o distribuidor a escoar os produtos da prateleira
organizando e ministrando cursos para especializar os balconistas preparando-os
nao s6 a vender todos os produtos de uma forma geral como também a vender o
seu produto. Por exemplo: arrumacéo do produto nas lojas para chamar a atencao
do consumidor.

Podem-se promover também eventos para divulgagdo dos produtos junto

aos clientes.

1.7.4 Promocao junto ao consumidor

Toda venda visa o consumidor final. A promocao junto ao consumidor tem
ai um papel importante. Esta promocao da mais forca a acao da propaganda. Os
principais processos de promover vendas junto ao consumidor sdo: brindes,
prémios, concursos, ofertas especiais, demonstracoes, degustacdes, amostras.

Churchill (2000, p. 20) define promogdo como: “Os meios pessoais €
impessoais usados para informar, convencer e lembrar os clientes sobre produtos e
servicos”. Kotler (1992, p. 40) diz que: “é uma orientacdo da administracdo que
pressupde que os consumidores normalmente ndo comprardo o suficiente dos
produtos da empresa, a hdo ser que sejam abordados por um esforco substancial de

venda e promocao”.
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Os consumidores ndao saem por ai comprando tudo o que véem pela
frente, pois alguns produtos e ou servigcos exigem um esforco do vendedor para
convencer o consumidor a compra-lo e para isso usa-se varios argumentos para

qual foi treinado.
1.7.5 Publicidade

A publicidade nao é paga, pois as noticias circulam na midia produzindo
um efeito positivo e dando mais credibilidade ao produto. Alcanga um numero
incalculavel de pessoas, mas da mesma forma que ela pode dar credibilidade, pode
também prejudicar a sua imagem e a da empresa que o produz, se quem a propagar
o fizer de uma forma negativa.

Segundo Churchill (2000, p. 496) “publicidade é a comunicacéo vista
como nao paga de informacdes sobre a organizagdo ou produto, geralmente por
alguma forma de midia”.

Os objetivos da publicidade é procurar manter sempre uma informagao
positiva anulando uma publicidade negativa e resguardar a imagem da empresa ou
produto. (SANDHUSEN, 1998, p. 435). Os meios sao: relacbes com a imprensa,
publicidade do produto, comunicacdes internas da organizacdo' comunicagdo
externa da organizacdo® e relacdes governamentais®, entrevista na televisdo,

eventos.
1.7.5.1 Tipos de publicidade

Para Churchill (2000, p. 496) existem trés tipos de publicidade: press-
releases; entrevistas coletivas e atividades e eventos

Press-releases: sao comunicados a imprensas, artigos escritos por
pessoas habilitadas da empresa e depois distribuidos para a midia, jornais, revistas,
radio, televisdo e internet. Através destes meios, as informacdes da empresa e dos
produtos bem como os meios de contato sdo passados. Alguns cuidados devem ser

tomados, tais como: procurar usar uma Unica pagina, linguagem precisa e clara,

! Jornais da empresa.
2 Relatérios anuais, brochuras informativas.
% Lobby.
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introducdo bem elaborada para chamar a atencdo do leitor, citar estatisticas
importantes, colocar nomes e telefone para esclarecimentos da matéria. Conforme
o autor, os repoérteres recebem muito mais press-releases do que conseguem
realizar, os profissionais de marketing devem dar destaque aos seus produtos.

Entrevistas coletivas: E um meio de comunicacdo com a midia, os
reporteres se reinem na empresa para a entrevista, mas o assunto é passado
anteriormente.

Atividades e eventos: Os jornais, revistas, programas de radio ou
televisdo sdao bombardeados de matérias sobre novos produtos e servicos. Para
escapar deste transtorno pode-se entdo promover eventos para chamar a atengao
do publico.

Para Sandhusen (1998, p. 431) a publicidade é a mencgao de organizacao,
produto ou pessoa na midia impressa ou eletrénica. E de curto prazo e pode ser
positivo (quando se fala bem do produto) ou negativo (quando se fala denegrindo o

produto). Sobre questdes de éticas na publicidade temos:

Os profissionais de marketing devem recorrer a publicidade positiva e
responder com sinceridade a publicidade negativa. Para garantir interesse e
credibilidade, as mensagens de publicidade devem ser objetivas e
informativas, e ndo simplesmente manobrar para obter atencdo da midia.
(CHURCHILL, 2000, p. 498).

1.8 OUTROS CONCEITOS
1.8.1 — Os quatro “A”s de Richers

Segundo Richers (1972, p. 152):

Analise: tem por objetivo entender as forgas vigentes no mercado em que a
empresa opera ou pretende operar no futuro.

Adaptacéao: tem por objetivo ajustar a oferta da empresa as suas linhas de
producéo e/ou servigos as forgas externas detectadas pela anélise.
Ativacao: é o conjunto de medidas destinadas a fazer com que o produto
atinja mercados pré definidos e seja adquirido pelos compradores nas
quantidades e com a freqliéncia desejadas.

Avaliacao: se propde a exercer controles regulares e esporadicos sobre os
processos de comercializagdo e a interpretar seus resultados para
realimentar o sistema com dados atualizados, a fim de permitir um ajuste
nos futuros processos de marketing.

Os quatro A’ podem ser classificados em dois grupos: Andlise e
avaliacao sao funcdes de apoio; Adaptacao e ativacao sao funcdes de linha exercida

por pessoas e equipes de producdo e vendas e a partir de metas pré- estabelecidas.
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A combinacdo constituida pela adaptagdo e ativagdo é denominada
marketing mix, sdo a selecdo e dosagem dos instrumentos disponiveis de forma
racional e equilibrada a fim de garantir o impacto de mercado adequado ao
atendimento das metas.

Para o mesmo autor “o sistema dos 4 A’S foi elaborado ha um bom tempo
como instrumento de ensino e como modelo conceitual para a aplicacdo do

marketing em qualquer empresa”. (1972, p. 153).
1.8.2 Administracao de marketing

Os processos de trocas precisam ser bem administrados. As nacoes e as
grandes corporagbes fazem isso com perfeicdo, 0 que exige consideravel
quantidade de trabalho e experiéncia. A administracdo de marketing ocorre quando
pelo menos uma parte de uma troca potencial reflete sobre os meios de atingir as
respostas desejadas de outras partes.

Conforme Kotler (1987, p. 34) a administracao de marketing é a analise, o
planejamento, a implementacdo e o controle de programas destinados a realizar as
trocas desejadas com mercado-alvo com o propdsito de atingir as metas da
organizacao.

Isto depende, sobretudo, do planejamento da oferta da organizacdo em
termos das necessidades e desejos dos mercados-alvos usando eficazmente o
preco, a comunicacgao e a distribuicdo, a fim de informar, motivar e servir o mercado.

A administracdo de marketing € um processo que envolve analise,
planejamento, implementacdo e controle, envolve bens, servicos e idéias que se
fundamenta na nocao de troca, que o objetivo é produzir satisfacdo para as partes
envolvidas.

Sandhusen (1998, p. 23) cita que a administracdo de marketing € a
analise, planejamento, implementacdo, monitorizacdo e controle de programas
desenhados para criar, construir e manter trocas benéficas com compradores-alvo
para atingir objetivos organizacionais.

A administracdo de marketing pode ser praticada em qualquer mercado,
deve-se, portanto estabelecer objetivos e desenvolver estratégias para atingir

resultados satisfatorios para esses mercados.
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A administracdo de marketing historicamente tem se identificado mais

com o mercado consumidor, embora marketing se aplique em todos os mercados.
1.8.3 Os quatro “C”s

O objetivo do marketing € atender e satisfazer as necessidades dos
clientes e segundo Robert Lauterbom (1990)* “o mais importante do que ter um
produto ou servigo para ofertar é ter um cliente para satisfazer”.

Os 4 P’S poderiam perfeitamente ser substituidos por 4C’:

Tabela 1: Os 4 C°e 0s 4 P°.

4 C° 4 P

Necessidade e desejos do

_ . Produtos
consumidor/cliente
Custo para satisfazer o

_ Preco
consumidor
Conveniéncia para comprar Praca
Comunicacgéao Promocéao

Fonte: SERRANO, 2006°.

Para Menshhein (2006)°, cliente é aquele que a organizacdo procura
satisfazer suas necessidades e desejos e sem clientes ndo ha venda. Para o cliente
deve ser dada toda atencao possivel e isto pode ser feito através de varios meios,
correio eletronico, SAC’. Pode-se até perguntar o que ele acha do produto seus
pontos fracos e fortes para aperfeicoa-lo para melhor atendé-lo. O ideal € que essa
pratica seja feita freqlientemente.

Conveniéncia: as pessoas sempre irdo procurar o caminho mais facil
para obter os produtos que desejam.

Portanto é importante saber onde e como disponibiliza-lo. Se o produto
procurado nao estiver a disposicdo naquele momento, ndo ocorrera a venda, € o

cliente ird procura-lo no concorrente. A distribuicdo nos dias de hoje é muito

* Extraido: www.administradores.com.br/artigos/marketing_mix_composto_de_marketing/24806/
® Extraido: http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/4 Cs_do_Marketing.htm

® Extraido: www.portaldomarketing.com.br/.../4 C Rafael m Menshein.htm

’ Servico de Atendimento ao Cliente.
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importante para se conquistar os consumidores, pois toda logistica empregada vai
fazer a diferenca quando ocorre falta do produto do concorrente, por exemplo, € 0
que estiver disponivel sera vendido, pois € 0 mais conveniente na ocasidao da venda.

Para Leornado Lanzetta® o tempo é muito curto e isto muda o perfil do
consumidor na hora da compra. Nos dias atuais encontramos produtos
disponibilizados em locais que antes nao existiam, como por exemplo: Farmacias
com aspecto de supermercados no balcao de remédios estao disponibilizados varios
outros produtos. Mercados de grande porte que produzem, comercializam e entrega
de pizza, agougues que além da sua finalidade principal, também vendem outros
produtos tais como: carvao para churrasco, Havaianas e doces.

O foco do negdcio é oferecer tudo o que o cliente precisa de uma maneira
simples e rapida.

Segundo Lauterbom (In TORRES, 1990) ° “para reter um cliente é preciso
proporcionar diversas conveniéncias com o objetivo de tornar esse cliente fiel”.

Comunicacao: para se adquirir um produto € preciso saber que ele existe
aonde compra-lo e se 0 mesmo estara disponivel para novas compras. E necessario
saber também das vantagens deste novo produto e o preco. E esta comunicacéo
pode ser feita através de jornais, internet, telemarketing e revistas.

O mesmo autor cita que (1990) “a comunicacdo € o momento da seducgéo
que visa empolgar o cliente a comprar o servico ou produto”.

Custo: o consumidor tem a sua percepcao do valor de um produto ou
servico e nao pagara nada além do que ele acha que o produto ou servico vale.

O mercaddlogo precisa fazer pesquisas para levantar dados de quanto os
clientes pagariam por determinados produtos, quanto se deslocariam para adquirir
um determinado produto e analisar qual a importancia que o cliente da ao produto
para chegar ao ponto de compra-lo.

Lauterbom (In TORRES, 1990) entende que “o custo ndo pode estar

acima das possibilidades e expectativas do comprador”.

8 Extraido: www.pensador.info.com.br
® Extraido: www.administradores.com.br/artigos/marketing_mix_composto_de_marketing/24806/
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2 A EVOLUCAO DA INTERNET

Para se compreender o funcionamento das empresas virtuais é
necessario primeiramente conhecer e entender como tudo comecou.

A Internet é uma gigantesca rede de computadores em todo mundo. Uma
vez conectados a ela, passamos a fazer parte dessa rede e podemos ter acesso a
milhdes de informagdes disponiveis.

Limeira (2003, p. 14) traz a seguinte definicdo para Internet: “O nome
Internet é derivado da juncédo de duas palavras em inglés: international network, que
significa rede internacional e designa a rede mundial publica de computadores
interligados”.

E o termo World Wide Web (WWW), ou simplesmente Web, de acordo
com o autor (2003, p. 14), “é um servigo oferecido na Internet, uma interface de facil
utilizacdo que permite 0 acesso a uma grande diversidade de servigos na rede

mundial”.

A WWW ndo é mais do que um conjunto de regras que governam a
formacao de uma biblioteca de arquivos (textos, figuras, sons e video), que
sdo mantidos nos computadores que dao corpo a Internet, podendo ser
transmitidos de um endereco para o outro. (NOVAES, 2007, p.74).

Albertin (2000, p.46) define:

Word Wide Web (Web ou WWW) é considerada uma colecdo de
documentos distribuidos, referidos como paginas, localizados em
computadores (denominados de servidores) de todo o mundo. Os
servidores armazenam arquivos em hypertext markup language (HTML) e
respondem a solicitagées.

A Web é composta por varios documentos denominados “paginas Web
que, por sua vez possuem uma pagina principal, a home page, e tantas outras
secundarias quanto necessario, ligadas entre si e a outros documentos através de
links'™.

De acordo com Meira Jr. (2002, p. 59)

O modelo de apresentacao desses documentos (WWW) é o hipertexto, um
conceito proposto inicialmente em 1945 por Vannervar Bush. Nesse
modelo, o conhecimento é organizado na forma de um grafo, onde os nés
sdo unidades de informacdo, usualmente denominados “documentos” ou
“paginas”, e as arestas sao ligagdes (links) entre informagdes relacionadas
(...) o termo “hipertexto foi cunhado por Ted Nelson, em 1965.

1% Ligacdo de uma pagina a outra
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Com o avancar da tecnologia, as paginas Web receberam fungcdes
dindmicas e interativas, tornaram-se mais atrativas e com diversas possibilidades,

porém, a estrutura basica estatica continua a mesma.

2.1 HISTORICO DA INTERNET

De acordo com Limeira (2003, p. 16), o inicio da Internet deu-se em 1957,
no auge da “guerra fria”. Na época, o Departamento de Defesa dos Estados Unidos
criou a Advanced Research Projects Agency (ARPA), que apoiou diversos projetos
na area de informatica, e um desses projetos foi a criagdo de uma rede que
interligasse computadores distantes, de forma que as informagdes pudessem fluir
independente da disponibilidade de qualquer ponto da rede. Com isso, mesmo que
um ou mais pontos estivessem desconectados, a informagédo ndo seria interrompida.
Ercilia (2000, p. 17) explica que esse sistema foi inaugurado no ano de 1969 com o
nome ARPAnet (Advanced Research Projects Agency), em sua fase inicial
conectando apenas 4 pontos.

Em 1982 a ARPAnet adotou o protocolo TCP/IP como padrao, e passou a
interligar a outras redes que ja haviam adotado esse protocolo. Limeira (2003, p. 17)
observa que: “com a adocéo do TCP/IP, a ARPAnet passou a se interligar a diversas
outras redes que ja usavam esse protocolo, surgindo o termo Internet, definido com
um conjunto de redes internacionais interconectadas”.

Ja no inicio da década de 80, com o término da “guerra fria”, o sistema
passou a ser utilizado aos meios académicos, interligando laboratérios e
universidades nos EUA, e mais tarde em outros paises. Nessa época, surgiu o termo
Internet, que era transmitida apenas no formato de texto. Meira Jr. (2002, p. 57)
observa que quando a WWW (World Wide Web) foi criada, “a intencdo era que ela
se tornasse uma grande biblioteca digital, que armazenaria todo tipo de informacao
de interesse do ser humano, de forma universal e gratuita”. Nao existia na época, a
idéia de exploragao comercial, a qual, de acordo com Ercilia (2000, p. 18), teve inicio
em 1990 com um servigco comercial de acesso denominado “The Word”.

Em 1986 foi criada a NSFnet pela National Science Foundation, uma rede
mantida pelo governo norte-americano e formada com a ajuda das empresas IBM,
MCI e Merit. Em 1989 a ARPAnet encerrou suas operacoes e a NSFnet assumiu a
estrutura da “rede das redes”, dando origem a Internet.
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Em 1989, Tim Berners Lee, juntamente com sua equipe CERN (European
Organization for Nuclear Research, de Genebra) criaram o sistema de hipertexto
(utilizado na linguagem HTML) para redes de computadores, porém ainda restrito
aos meios académicos. O objetivo era reunir hipertexto e multimidia na Internet e
criar um padréo para representar dados e informagdes transmitidos pela Internet.

Em 1991 foi criada a World Wide Web, conservando-se o formato quase
que inteiramente composto somente de texto. No ano seguinte, Marc Andressen, do
NCSA (National Center for Supercomputer Activity) criou e distribuiu gratuitamente
pela Internet o primeiro navegador para Internet: o Mosaic, que era capaz de
interpretar graficos e realizar navegacdes através de links. Esse navegador serviu de
modelo para os demais que surgiram posteriormente, inclusive o atual Internet
Explorer, da Microsoft.

Também em 1992, houve forte pressdo sobre o governo americano para
liberar a Internet para fins comerciais, o qual acabou cedendo e aconteceu uma
grande expansao da Rede.

O crescimento da Internet no mundo é uma verdadeira revolucéo
tecnologica. Allen et al (2002, p. 02) registra que a populacédo conectada na Internet
de sua atualidade (2002) era de 300 milhdes, e a estimativa era de crescimento
superior ao dobro em 2005. A estimativa mostrou-se verdadeira, pois hoje se calcula
que esse nimero seja de 605.6 milhdes de internautas mundialmente’".

No Brasil os primeiros acessos ocorreram em 1988 no Laboratério
Nacional de Computacédo Cientifica (LNCC) do Rio de Janeiro e na Fundacdo de
Amparo a Pesquisa do Estado de Sao Paulo (Fapesp). Ercilia (2000) diz que “ainda
nao eram conexdes diretas a computadores ligados a rede, mas a Bitnet, uma rede
que trocava e-mails via Internet” (2000, p. 47). De acordo com a autora (2000, p. 48),
a primeira conexao real ocorreu em 1991, através da Fapesp, que também comecou

a administrar o dominio “.br”.

"' Fonte: Nua Internet Surveys, compilagdo www.e-commerce.org.br.
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Grafico 1: Faturamento do e-commerce em bilhdes.
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2.2 COMO FUNCIONA A INTERNET

Para acessar a Internet, o usuario precisa conectar seu computador a um
provedor de acesso e digitar o endereco da pagina que deseja consultar no seu
Navegador'®. Esse endereco, ou URL (Universal Resource Identifier), de acordo com
Meira Jr. et al (2002, p. 59), € definido “como uma sequiéncia de caracteres (string)
cujo contetdo permite identificar elementos da rede sejam eles fisicos (servidores,
roteadores etc.) ou virtuais (programas e dados, entre outros)”. A URL é reconhecida
em toda rede, independentemente do tipo de computador ou forma de acesso que
esta sendo utilizado.

Além da Internet, existem outros tipos de redes: a Intranet, que
corresponde a uma rede interna dentro de uma empresa, e a Extranet, que é uma
extensdo de uma intranet com intranets de outras empresas. Ja uma rede local em
um mesmo espaco fisico é chamado LAN (Local Area Network). Redes de ligagdes
entre areas separadas sdo chamadas WAN (Wide Area Network).

'2 Extraido: www.e-commerce.org.br/stas.php
'3 Software de navegacao na Internet, browser, em inglés. Nesse trabalho sera adotado o termo
“Navegador”.
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2.2.1 Como conectar com a Internet

Para conectar & Internet, pode-se utilizar um modem' e uma linha
telefénica (conhecida como dial-up, no caso da utilizagdo da linha telefénica discada
como meio de conexao), ou uma conexao de alta velocidade, que pode ser ISDN
(Integrated Services Digital Network, que € um servigo telefénico digital de alta
velocidade), fibra 6ptica, TV a cabo (via modem especial para esse tipo de conexao),
sinais de microondas ou de satélites.

Para acessar a Internet, o usuario deve ter instalado em seu computador

um software “Navegador”, e utilizar-se de um provedor de acesso.

2.3 PROVEDORES DE ACESSO

Os provedores de acesso sdo computadores conectados a Internet 24
horas por dia através de conexdes diretas de alta velocidade (os backbones, que
constituem a espinha dorsal da Internet). O computador cliente acessa esse
provedor, que verificarda 0 nome do usuario (log) e senha. Se o usuario estiver
autorizado a utilizar os servigos desse provedor, ele tornara disponivel um endereco
unico (endereco de IP, Internet Protocol) e o0 acesso a outros provedores.

Os provedores oferecem servico de armazenagem de sites, correio
eletrénico (e-mail) e outros. Esse servico pode ser pago ou gratuito. Uma vez
conectado ao provedor de acesso, podemos, por exemplo, verificar as mensagens
postadas em nossa caixa de e-mail e navegar (fazer download, popularmente dito

como “baixar”) em nosso computador as paginas de outros servidores.

2.4 PROTOCOLOS DE TRANSFERENCIA

A comunicagcao entre computadores via Internet utiliza um conjunto de
regras denominado “protocolos”. O mais importante e mais utilizado é o protocolo
TCP/IP. Meira Jr. et al (2002, p. 51) traz a seguinte definicao:

O protocolo mais importante da Internet é o protocolo IP (Internet Protocol),
pois ele é reconhecido por qualquer maquina na rede, sem excecao.
Utilizando-se esse protocolo é possivel identificar o computador na rede e

'* Placa moduladora/demoduladora que transforma o sinal analégico da linha telefénica em sinal
digital utilizado nos computadores e vice-versa
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assegurar que as mensagens a ele destinado sejam efetivamente
entregues. No entanto, esse protocolo ndo fornece confirmagédo de que a
mensagem foi entregue realmente, ou qualquer garantia nesse sentido.
Para isso é usualmente utilizado o protocolo TCP, que da a garantia da
entrega de dados em ordem.

Com a utilizacao do protocolo TCP/IP, assegura-se que a comunicacao
podera ser feita em qualquer lugar. Ja o HTTP (Hyper Text transfer Protocol) é o
protocolo de transmissao utilizado pela Web. Limeira (2003, p. 25) conclui que:

Este protocolo é o conjunto de regras que permite a transferéncia de
informacdes na Web, de modo que os autores de pagina Web possam
incluir comandos de acesso a recursos e outros documentos em sistemas
remotos de forma transparente para o usuario.

Alguns navegadores permitem que se omita a instrucdo “http” antes do
endereco das paginas web, ou inserem-no automaticamente, visto que esse é um

padrdo na Internet. Meira Jr. et al (2002, p. 51) resume da seguinte forma:

Aplicagbes na WWW (Word Wide Web) atuam sobre protocolo HTTP, que
atua sobre protocolo TCP, que por sua vez atua sobre protocolo IP, cada
qual acrescentando novas funcionalidades para a comunicagdo entre os
computadores da rede.

Ou seja, a comunicacao entre computadores na rede mundial WWW é
feita com as regras do protocolo HTTP, que atua sobre protocolo TCP, o qual possui
regras definidas em protocolo IP. Além destes, existem outros protocolos utilizados
na Internet, como o FTP (File Transfer Protocol, protocolo de transferéncia de

arquivos).
2.5 COMO FUNCIONA O PROTOCOLO TCP/IP

O protocolo TCP estabelece a comunicacao entre os computadores.
Ercilia (2000, p. 17) explica que:

Esse protocolo é luma cole¢do de instru¢gdes que diz aos computadores
conectados a Internet como as informagdes devem ser trocadas, para que
os outros computadores possam ‘entendé-las’. E como se fosse a lingua
falada por todos os computadores que fazem parte da Internet!.

Assim, o protocolo TCP divide as informagdes em pequenas porcdes
(pacotes) menores que 200 bytes' e coloca em cada “pacote” um cabecalho com

diversas informacdes sobre como reagrupar os pacotes, relacionar com outros

' Um byte equivale a um caractere, ou seja, uma letra.
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protocolos etc. Ao enviar os “pacotes”, o protocolo TCP insere no cabecgalho um
namero de uma soma que sera utilizado para verificacao se os pacotes chegaram
conforme o original enviado. Esses “pacotes” podem ser enviados por diferentes
caminhos, e o protocolo IP se encarrega para que todos esses pacotes cheguem ao
seu destino.

Ao longo do caminho, os Roteadores (computadores que direcionam as
rotas que os pacotes devem seguir) analisam o protocolo IP e, conforme o trafego
decide qual sera a melhor rota para ser percorrida pelos pacotes até que se chegue
ao seu endereco de destino. Como o trafego na Internet é flutuante, essas rotas
mudam freqlentemente e os pacotes sdo enviados por diferentes caminhos, mas
todos chegardao ao mesmo lugar.

Ao solicitar alguma informacao pela Internet, o protocolo TCP/IP ira
garantir que essa mensagem nao chegue corrompida. Se alguma anormalidade for
constatada, o protocolo solicita a retransmissédo da informacao. Esta é a forma que
trafegam as paginas Web na Internet.

2.6 O QUE SAO PAGINAS NA WEB

Uma pagina Web'® é escrita numa linguagem chamada HTML, e pode
conter varios tipos de informacgdes, figuras estaticas e animadas, multimidia etc.,
além de links, que sao atalhos para abrir outras paginas relacionadas ou mesmo
outro endereco na Web.

Oliviero (2000, p. 14) explica que: “Um Site nada mais é do que um
conjunto de paginas que pertencem a um mesmo grupo de informacoes, ou seja, a
um mesmo endereco na Internet”.

A primeira pagina de um site é denominada home page. Como a vitrine de
uma loja, esta deve ser bem trabalhada de maneira que chame a atencdo dos
visitantes e estimule que esses naveguem pelas demais paginas do site.

A confeccdo de uma pagina Web requer especiais cuidados de acordo
com a informagdo que se deseja fornecer. Bons desenvolvedores fardo uso de
varias “ferramentas” (softwares) exclusivas para desenvolvimento na Web, e dos

recursos que algumas linguagens de programacao proporcionam. As empresas

'® Site, em inglés.
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podem agregar varias informagées numa pagina Web, fornecendo ou usufruindo
vantagens através da rede mundial. Essas paginas Web sdo comumente conhecidas
como “portais”. Segundo Derfler (2002, p. 23), “até mesmo uma empresa constituida
de uma Uunica pessoa pode achar muitas vantagens econbémicas em um portal
vertical. De fato, pequenas empresas podem obter bastante alavancagem, tanto na
utilizacdo quanto na operagdo de um portal vertical”. De fato, as empresas

encontraram na Internet uma importante fonte de negdcios.
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3. PROMOCAO ON-LINE

Atualmente, a Administracdo, o Marketing e a Propaganda objetivam a
lucratividade, e o atendimento das expectativas do publico alvo. Existem inUmeras
formas de se obter esse lucro. Algumas dessas formas s&o: o Marketing Digital,
Cybermarketing, Marketing Virtual, E-marketing, Google Marketing, Marketing na
Internet, Publicidade On-line, Publiweb, afinal sdo tantas as nomenclaturas que
ficamos as vezes perdidos. A Internet € a midia que mais cresce por conta das
facilidades de opcdes em informagdes e conhecimento.

Nao existe nada tao inovador e atrativo para o consumidor do século XXI,
do que as atividades interativas da tecnologia, porque a divulgacdo On-line nao é
vantajosa somente para o anunciante, mas também para o cliente final. Enquanto
outros tipos de midias estdo estagnados ou em declinio, os acessos a internet fluem
com maior acréscimo de nichos de mercados consumidores no mundo, € um grande
mercado a ser explorado atualmente. InUmeras empresas vém se dando conta das
vantagens e facilidades da Promocao On-line. E é desse aspecto que este capitulo
abordara.

3.1 OBJETIVOS DA PUBLICIDADE

O objetivo da Publicidade ¢é divulgar comercialmente a admiravel
variedade de produtos que existem no mercado de uma forma sedutora, fazendo
com que os consumidores vejam aquilo que ela quer mostrar. E sendo assim, séo
abordados temas como emocgdes, necessidades, preconceitos, anseios entre outros
temas. Pode-se dizer que a Publicidade tem a missdo de tornar publico, e o
marketing tem a missédo de atender as expectativas do consumidor, por isso procura
entender bem o que o cliente quer, procura dizer através do produto aquilo que o
consumidor quer ouvir. Objetivo da publicidade é apresentar produtos e servicos.

O objetivo da publicidade é alcancar pessoas e se comunicar com elas. Nao
deve haver fronteiras artificiais entre diferentes meios de comunicagédo. A
comunicacdo deve ser variada e integrada. E o crescimento de formas
alternativas de publicidade é apenas um elemento da massiva revolugdo do

marketing. (CAPPO, 2002, p. 52).

Muitas empresas podem imaginar estar usando todo o arsenal publicitario

virtual estando somente interadas que a internet € um gigantesco outdoor, uma
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longa lista de e-mails ou uma grande via de informacdes onde se pode estar
informado em tempo real de tudo o que esta acontecendo no mundo. Mas, a internet
atual 2.0, é a rede de relacionamentos, de interacdo do consumidor com a empresa,
e com os donos da empresa, e com todos ao redor.

A internet representa uma revolucédo na forma de se divulgar boca-a-boca
e de escolher aquilo que sera comprado. Cite-se como exemplo a DELL
Computers’” que revolucionou a maneira de comercializar seus computadores.

Toda forma de tornar publico um fato, produto, pessoa ou servico
atendem as finalidades da Publicidade. Segundo KOTLER, (1994, p. 178), a
“Publicidade pode afetar as vendas com a sua simples presenca”, ja que o
consumidor poderia pensar: por que investiriam tanto num produto se ele ndo fosse
realmente bom? “os consumidores podem achar que um local muito divulgado deve
oferecer algo de valor, caso contrario, porque os vendedores gastariam tanto
dinheiro exaltando o lugar?”.

E complexo afirmar, de forma geral as qualidades da publicidade devido a

sua ampla utilizagdo, mas as principais sao:

Ser publica: porque a publicidade é uma forma de comunicagcdo muito
notéria, ela leva a todos certa legitimidade do assunto/produto/servico, oferece
também a padronizacdo da oferta aos olhos do consumidor, porque algumas
pessoas sentem que as outras estdo percebendo aquele produto da mesma forma
gue elas, e se sentem confortaveis e confiantes com isso.

Ser penetrante: Outra qualidade da publicidade, permitindo que seja
explorada repetidamente a mesma mensagem. Permite também que sejam
comparadas as varias mensagens dos varios concorrentes envolvidos. Também ha
a boa percepcado de que um produto excessivamente veiculado seja uma marca
positiva e de sucesso, pois ninguém investiria tanto em um produto ruim.

Qualidade dramatica: ja que a publicidade nos da a oportunidade de
locais, produtos, e pessoas serem ficticios e imaginarios, na exploragcao de matérias
impressas, sons, cores e videos. Mas, nesse caso, por ser de grande impacto e
provocar a atencdo, pode-se ter o prejuizo da dispersdo da mensagem que se

7 www.dell.com.br
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gostaria de passar. Por exemplo, uma foto que chame mais a atencdo do que a
propria marca e mensagem que se quer passar da empresa.

Qualidade impessoal: o publico ndo se sente coagido, forcado a
comprar, ou a reagir. Nesse caso a Publicidade é mais sutil que a propaganda.

A publicidade serve, tanto para construir imagem em longo prazo, quanto
se quer mostrar rapidamente fazendo uma promocéao. Ela é a maneira mais eficaz

de atingir diversas pessoas, espalhadas pelo mundo todo.
3.2 OBJETIVOS DA PROPAGANDA

A propaganda tem como objetivo, persuadir o cliente. Todo o plano da
propaganda € a venda, e para vender existem inumeras técnicas, algumas
inovacdes, arte, musicas, efeitos especiais, mas tudo visando o lucro. Alguns
autores afirmam que a propaganda mais fiel € a empregada pelos vendedores no

boca a boca, ou na venda de porta em porta.

A propaganda € um bom meio de informar e persuadir quer seu propdsito
seja vender coca-cola no mundo inteiro, quer seja induzir os consumidores
de paises em desenvolvimento a adotar o controle da natalidade. (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007, p. 384).

Alguns veiculos de propaganda exigem maior verba que outros, por
exemplo: a televisdo requer maior verba que o jornal impresso.

Hopkins, afirma que “A Unica finalidade da propaganda é promover
vendas. E ou ndo lucrativa de acordo com as vendas efetivas que promove”. (1996).

3.3 PROMOGAO DE VENDAS

“A promocéao de vendas engloba a utilizagdo de incentivos a curto prazo
para estimular a compra de um certo produto ou servigo”. (KOTLER, 1994, p. 179).

A promocao de vendas promove um incentivo, por isso o retorno da
promog¢ao € mais rapido que o da publicidade, visto que a publicidade da somente o
motivo, 0 porque comprar, e um incentivo é mais forte que um motivo.

Ela inclui dispositivos como descontos, testes gratis, demonstracoes e

concursos, prémios, descontos, amostras gratis, abatimentos no valor, entre outros
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fatores. Embora esses dispositivos de promocao de vendas sejam diferenciados

entre eles, apresentam caracteristicas em comum, que sao:

e Comunicacao: porque, a0 mesmo tempo em que informam eles chamam a
atencao para o produto, fazendo com que estimule o interesse do comprador.

¢ Incentivo: fornecem algo de valor ao mercado atraindo esse publico.

e Convite: eles sdo convidativos, e atraem o publico-alvo para uma negociacao
imediata.

Segundo Kotler e Haider, (1994, p. 196):

Muitos vendedores de localidades empregam uma variedade de meios por
que reconhecem que o publico pode prestar atengdo em apenas alguns
deles. Utilizar varios meios amplia o alcance da mensagem e reforga o
conteldo, porém evita repetir a mensagem para o mesmo publico.

Os autores, ainda concluem que, “O planejador de midia toma uma
decisdo final quanto a que veiculos especificos apresentam o melhor alcance,
freqUéncia, e impacto em relacao a verba investida”. (1994, p. 196).

3.4 SELECAO DOS CANAIS DE PUBLICIDADE

Esta etapa é a parte mais dificil, no que diz respeito a divisdo do plano
estratégico da publicidade. Ha receio quanto a seleg¢édo do veiculo certo, porque sera
nele que muito dinheiro sera empregado. E também por que ha diversos tipos de
midia no Brasil e no mundo. Essa variedade faz com que a ddvida seja maior, e a
responsabilidade de acertar também.

O primeiro item a que se deve ater, consiste em planejar a aplicagdo da
verba para os principais veiculos de comunicagéo. A classificacdo de prioridade se
da em primeiro lugar a sua capacidade de penetragdo, com sua freqiéncia e
também seu impacto. Dentro desta classificagdo estdo: as revistas, a mala direta, o
telefone, a televisdo os jornais, o radio e os outdoors. Além desses, estdo surgindo
novos meios de comunicacdo, bem como a internet, os meios mobiles como

celulares com acesso a Internet.
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3.5. SEGMENTACAO DE MERCADO

3.5.1 Analise do comportamento do cliente

As empresas precisam estar informadas quanto as necessidades dos
seus clientes, dos seus gostos e preferéncias. Sdo baseadas nesta pesquisa, que
serao focadas as estratégias de marketing.

Nestas andlises, podemos avaliar o comportamento de compra do cliente
baseando-se em dados demogréaficos, psicograficos, geograficos e
comportamentais. Quando se sabe a forma e por que os clientes compram, as
empresas podem focar melhor sua estratégia de marketing. Mas nao é facil ter essa
compreensao do comportamento do cliente quanto a um produto em especial, pois a
maior parte das pessoas compra conforme atitudes e sentimentos subjetivos. Ainda
mais certos valores que mudam com o passar do tempo, e conforme o ambiente.

No entanto, Ogden e Crescitelli definem que “esse esforco sempre vale a
pena, pois entender o cliente é determinante para o sucesso dos esforgos do
marketing”. (2007, p. 06). Como exemplo, temos a Pepsi Twist (refrigerante
tradicional, com limao) o produto baseado em pesquisas comportamentais entendeu
0 que seu consumidor queria, e atendeu a essa demanda.

Ou seja, é necessario descobrir informacdes que ajudam a descrever e a
antecipar o que os consumidores da empresa fardo, agora e no futuro, para melhor
adequar-se ao mercado.

3.5.2 Analise de segmentacao de mercado

Existem momentos em uma empresa, em que ela pode ou nao abracar
todo um mercado alvo por motivos financeiros ou estratégicos. E quando isso ocorre
existe a necessidade de analisar em qual “pedaco” deste mercado alvo a empresa
focara sua estratégia de marketing. Atualmente existe uma tendéncia a
segmentacdo de mercado, o que faz com que as estratégias sejam para cada vez
mais segmentos diferentes, mas com a diferenca do foco em cada um deles.

A idéia da andlise de segmentacdo de mercado visa observar como se
comportam os clientes, e como eles respondem a certos estimulos dados pelos

ambientes.
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Cada grupo de consumidores com respostas semelhantes é classificado em
um subgrupo. Em alguns casos, mesmo dentro de um segmento é possivel
identificar grupos de consumidores com preferéncias diversas, nesses
casos tem-se a formacao de nichos de mercado. Portanto nicho é parte de
um segmento, que, por sua vez, é parte de um mercado. (OGDEN;
CRESCITELLI, 2007, p. 07).

Se dentro desta analise, chegou-se a conclusédo de que ha a necessidade
de segmentacao, serdo feitas estratégias para cada segmento de forma singular,
mas se ndo, podera ser usado algum meio de atingir o mercado em massa.

Mas qualquer que seja a questao € a analise de segmentacao quem da
as respostas necessarias. E ela quem facilita a tomada de decisdes e as estratégias

que serdo tomadas.
Segmentar um mercado significa escolher um grupo de consumidores, com
necessidades homogéneas para o qual a empresa podera fazer uma oferta
mercadolégica. O processo de segmentagao requer que sejam identificados
os fatores que afetam as decisbes de compra dos consumidores.
(FERREIRA, 2009)®.

Para a segmentagcdo de mercado sdo necessarios 0s seguintes requisitos:
O segmento tem que ser identificavel, mensuravel acessivel rentavel e estavel.

Para que seu publico seja atendido de forma mais eficiente, é que se faz
a segmentacgao, pois raramente um produto atendera as necessidades e desejos de
todos. Entdo é respeitada a vontade de cada segmento (produtos sob medida). Mas
esse trabalho é o grande desafio dos profissionais de marketing por que a tarefa de
entender os consumidores € muito complexa e subjetiva.

As empresas escolhem o segmento que mais as interessam, e dentro
deste segmento desenvolvem produtos ou servicos melhores que os de seus
concorrentes, por que tentam reproduzir exatamente os desejos de seus
consumidores.

Segmentacdo de mercado, é segundo Churchill e Peter (2000), “Dividir
um mercado em grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes

necessidades e desejos, percepcdes de valores ou comportamentos de compra”.

'8 www.bte.com.br
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3.6 PRINCIPAIS VEICULOS DE COMUNICACAO

Televisao: A exposi¢cdo na TV pode variar de comerciais de 5 segundos
até a 30 minutos na TV a cabo. Uma forma freqlientemente utilizada pela TV para
atingir nicho de mercado é buscar os alvos certos como, por exemplo, as donas de
casa no horario das criancas chegarem do colégio, férias, etc. Buscam sempre
estudar o melhor horario da abordagem.

E um veiculo de comunicacdo de alta penetragdo por estar presente em
praticamente todas as residéncias do pais.

Radio: E uma midia que, assim como a TV, abrange uma grande
quantidade de publico, e busca atingir o seu nicho, pois cada estacao de radio atinge
um segmento especifico dentro do mercado.

Revistas: Sua vantagem é a de que existem tantas e de tantos tipos que
a empresa que anuncia tem um leque de opcgdes capaz de atingir quase qualquer
publico alvo, sabendo quais sdo seus habitos de leitura.

Jornais: Apesar de ndo oferecerem o mesmo nivel de qualidade de arte
das revistas, eles sdo uma forma mais barata para atingir quase que a mesma gama
de publicos geograficamente espalhados, em seus nichos.

Outdoors: Grande exibicdo, porém somente para pessoas que passam
pelo local em que ele esta afixado.

Mala Direta: Serve para atingir um nicho de mercado bem selecionado.
Pode ser padrdo ou personalizado. Também possui a qualidade de poder medir o
retorno e fazer experiéncias com ofertas e envelopes para chegar ao melhor
anuncio.

Telefone: tem as mesmas vantagens da mala direta, mais a chance de
acrescentar um toque pessoal a propaganda.

Folhetos: Suas vantagens sdo seu custo baixo, portabilidade e

maleabilidade.
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3.7 CROSS MEDIA

Integracdo das midias, também chamada de Marketing 360°'°, “E a
distribuicao de servicos, produtos e experiéncias por meio das diversas midias e
plataformas de comunicacao existentes no mundo digital e off-line”. A Cross Media
eficiente tem que ser capaz de unir estratégias de Marketing, publicidade e
propaganda, e levar seu conteudo a internet, em um site da WEB, portal, Hot Site
entre outros canais. Deve ampliar seus horizontes na grande gama de canais de
midia tanto tradicionais, quanto alternativos, que atualmente sdo disponibilizados
para todos.

A idéia principal é a de que, é melhor fazer pequenos e multiplos
investimentos, e obter retorno, do que fazer um grande investimento de capital em
um canal de midia caro e de grande visibilidade, como a Televisdo, e ndo obter
lucro.

No entanto, fazer pequenos investimentos ndo é o suficiente. Existe a
necessidade de unir tudo o que foi obtido em informacdes das estratégias de Cross
Media, para que haja a possibilidade de mensurar o resultado dos investimentos.

3.8 MARKETING DIGITAL

“O Marketing Digital € uma nova terminologia do Marketing para as
estratégias, voltadas as chamadas novas midias, ou new”® midias, cujo publico
principal é essa nova geracdo de consumidores, a geracao Digital” (TELLES, 2009,
p.16).

O uso da informatica veio para ficar e € irreversivel. O seu uso inteligente
vai trazer precisao e agilidade para as ac¢des de midia, liberando o profissional para
tarefas mais criativas e analiticas. Mas ndao pode ser feita como unica forma de
trabalho, o profissional ndo deve se esconder atras da maquina.

O mundo digital vem trazendo mudancas comportamentais. As geracoes
possuem também um novo comportamento, 0 que muda a forma de consumo dos
produtos. Alem de consumirmos, influenciamos na criacdo dos produtos. Hoje, o

comportamento das pessoas é mutavel e imprevisivel.

"9 Fonte: www.trentin.com.br/cross-media.php
% Novas.
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Essa geracao digital ndo s6 recebe as informacgdes, ela transforma ela

inova, e forma a propria opiniao.
3.9 MARKETING VIRAL

Trata-se de um conjunto de técnicas de marketing que tenta explorar
redes sociais ja existentes para produzir um aumento consideravel no conhecimento
de sua marca no mercado. Sao ferramentas de divulgacdo de marca. O nome viral
vem de sua assimilagao ao processo de uma epidemia, por isso viral.

De forma mais abrangente, ele se utiliza de blogs, ou sites aparentemente
amadores, para criar rumores do lancamento de um novo produto ou servico.
Normalmente sdo criadas formas divertidas, em que as pessoas passardo umas
para as outras o conteudo no qual foram infectadas, podendo ser videos, jogos
interativos, imagens ou textos.

Segundo Kotler e Armstrong “O marketing viral envolve a criacdo de um
site Web, mensagens de e-mail ou outras a¢cdes de marketing tdo contagiantes que
os clientes desejarao repassa-los para os amigos” (2007, p. 451).

3.10 PRINCIPAIS CANAIS DE COMUNICA(;AO NA INTERNET
3.10.1 Redes de relacionamento

Orkut®': Trata-se de uma rede de relacionamentos na internet, filiada ao
Google, que tem como objetivo a interagdo das pessoas umas com as outras. Criado
em 2004, pelo engenheiro Orkut Buyukkokten, é classificado como rede social. O
Orkut pode ser utilizado como ferramenta de Marketing. Foi criado com o intuito de
ajudar os usuarios a formarem novos circulos de amizades, e manter as antigas. A
maior parte de seus usuarios sao os Brasileiros. “Hoje, o orkut tem mais de quarenta
milhdes de usuéarios e mais da metade sdo Brasileiros; é o site mais acessado do
Brasil”. (TELLES, 2009, p. 15).

O Orkut pertence hoje ao Google®, e o foco é o relacionamento. Possui

comunidades, que sao locais onde os usuarios se encontram por algum motivo em

2" www.orkut.com
2 www.google.com.br
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comum, por exemplo: filmes favoritos, time de futebol, entre outros. E se comunicam

com pessoas de todo o mundo. Disseminando as informac¢des com rapidez.

O Orkut nos mostra que a internet é certamente, um dos melhores meios de
relacionamento entre consumidores e empresas. [...] As estratégias no
Orkut sdo uma imersao nesse universo de transparéncia nas relagdes entre
empresa e consumidores. [...] No contexto das comunidades do Orkut, uma
mensagem podera ser debatida, criticada e filtrada pela relevancia que ela
tera para a comunidade. (TELLES, 2009, p. 61).

Assim como o Orkut, Existem outros sites do mesmo género, redes
sociais, bem como o MySpace e o Facebook. O Ning, apesar de ser um tipo de rede
social, permite a criacao de redes sociais.

As redes de relacionamento que mantiveram seu foco somente no
relacionamento profissional, ndo mesclaram com o entretenimento, foram: o Linked
In, Open BC, e a Via6, onde nao ha espaco para o informal.

Existe recentemente também o Drimio®, que é “A primeira rede social
com foco no relacionamento de fas e consumidores com suas marcas” segundo o
préprio site.

Atualmente, fala se que o marketing deve ser o de relacionamento. E o
que a geracao digital precisa. O Marketing Digital conta com ferramentas como:
Marketing Viral, SEO, e Monitoramento de Redes de Relacionamento, como o Orkut.

Criar comunidade da empresa ou falando do produto dela nas redes de

relacionamento, ja é bastante interessante como estratégia de Marketing On-line.

A interatividade surge no contexto da sociedade da informacao basicamente
pelas possibilidades que os novos meios de comunicagao apresentam. Sdo
essas possibilidades que fazem destes novos meios a grande sensagéo do
desenvolvimento tecnolégico do homem moderno ou contemporaneo(...).
(GALINDO, 2002, p. 81).

3.10.2 Comunicadores instantaneos

Sao programas utilizados para enviar mensagens instantaneas on-line.
Estes programas fazem com que o usuario se comunique em tempo real, tenham
uma lista de amigos e saibam quando esses amigos estao conectados a internet. O
primeiro programa do tipo lang¢ado foi 0 ICQ, em 1996.

Em meados de 1999 foi criado o MSN pela Microsoft Corporation. Mesmo
com o Googletalk entrando no mercado de comunicadores instantdneos, o MSN é

incontestavelmente o lider absoluto do segmento no Brasil.

2 www.drimio.com
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Hoje, faz parte do cotidiano de um adolescente ter uma conta no MSN, e
falar em tempo real com um colega do outro lado do mundo, além de compartilhar
arquivos, musicas, fotos, e aquilo mais que for conveniente.

Seus outros concorrentes sdao o YAHOO! Messenger, AIM, Gadu-Gadu,
ICQ, SKYPE, Tencent QQ, GTALK, entre outros. Todos esses aplicativos além das
Mensagens Instantaneas (IM)?*, possuem outros recursos bem como: envio de

imagens, conversacao em audio, além de video conferencia (web cam).
3.10.3 Blog

Trata-se de uma pagina onde a pessoa digita textos pessoais ou nao, de
diversos assuntos, e publica na sua pagina, organizando em forma cronolégica.
Antigamente era chamado de diario. Uma pessoa que tem um blog é chamada de
blogueiro; e o conjunto de blogs reunidos como uma comunidade social € chamado
de blogosfera.

Apesar de muitos acharem que os blogs sdo apenas a modernizacdo dos
antigos diarios, ele ndo é apenas isso, € também uma eficiente ferramenta de
marketing pessoal e corporativa, de marketing tradicional, para a melhoria da
comunicacao da empresa com os clientes, eles também podem ser usados para o
profissional se atualizar quanto aos temas que ele desconhece, e também ajudam a
marca a ser fixada na mente do consumidor.

O que mais importa para a empresa é o feedback dado pelos blogs, que
pode ser tanto negativo como positivo, quando for negativo temos que encarar de
forma positiva e racional, e quando responder usar uma forma mais personalizada,
pois o0 padrao se une a impressao de descaso.

Os blogs oferecem a grande vantagem da sensacao de proximidade com
o consumidor e a marca. Essa proximidade d4 a oportunidade de corrigir possiveis
erros. Os blogs querem retorno das empresas, eles ndo querem simplesmente
postar e ficar inertes, eles querem retorno, interatividade.

Nao € mais a imagem que passa na TV e no radio, muito menos uma
celebridade falando que usa certo produto, a principal maneira de formar opinidao do

consumidor é formada por outras pessoas. Os depoimentos sobre a qualidade, o

24 IM: do inglés, Instant Messaging.
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preco, os valores agregados ao produto € o que vale na geracado digital o que
acontece no Youtube, Orkut, blogs, TWITTER e outros.

No blog, pode-se ganhar dinheiro usando os links patrocinados do
Google, basta inscrever-se no Google Adsense e alocar espagos de propaganda em
seu blog. Toda vez que é clicado, ganha-se parte do dinheiro.

3.10.4 Microblogging

TWITTER: Foi lancado em 2006, e é uma mistura de rede social e
servidor para microblogging, onde o usuario pode escrever mensagens de até 140
caracteres em seu perfil, e pode ser usado através da internet, por SMS (Short
Message Service — Servigo de mensagens curtas via celular) e por alguns softwares
instalados em dispositivos portateis. O servico é gratuito, mas pelo SMS podera
haver cobranca da operadora.

E um tipo de Blog onde s6 se permite as atualizacbes em textos
pequenos, em geral, com menos de 200 caracteres, e publica-los a todos na Web ou
a um grupo que ele queira especificamente. As mensagens podem ser enviadas por
meio de SMS, Mensageiro Instantaneo, e-mail, MP3, ou pela Web.

O TWITTER vem sendo amplamente utilizado pelas grandes empresas
para a divulgacao de marcas e produtos, devido as suas atualizacbes frequentes,
sempre guiando o internauta a um site onde possa encontrar maiores detalhes sobre
o produto. Ele vem se revelando uma excelente ferramenta para fortalecer, no
ambiente virtual, a marca da empresa.

As empresas devem ficar atentas ao que os internautas dizem nas redes
de relacionamento, pois é onde eles dizem o0 que querem, o0 que é interessante para
as empresas, eles costumam mostrar aquilo que gostam e que nao gostam.

Um exemplo disso foi a DELL, quando ao observar o TWITTER, descobriu
que havia reclamagdes sobre as teclas do seu laptop DELL MINI 9, o que foi
reparado logo em seguida.

Na STARBUCKS?, os clientes reclamam e ddo sugestdes postando no
TWITTER, portanto, os miniblogging, sdo ferramentas ainda em fase de exploracéo,

porém muito utilizada.

% www.starbucks.com.br
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Segundo TELLES (2009, p. 92) o TWITTER pode ser resumido da
seguinte forma: “Um MSN que permite colocar mais pessoas na mesma conversa,
de forma féacil, com saida para celular, com um limite de 140 caracteres por post.”

O idealizador foi o americano Evan Williams. Hoje é o servico de
microblogging mais popular no mundo on-line. Evan Williams ainda ndo encontrou
uma forma de ganhar dinheiro com o servigo, visto que para participar dele néo é
necessario pagar nada, mas as outras empresas ja estdao usando o TWITTER para
ganhar dinheiro. Podem usar essa pagina para ir direto para o site de vendas e
comunicar aos amigos. Diversas empresas tém usado esse sistema da publicidade
no TWITTER.

3.10.5 Sites de busca

Como site de busca existe 0 Google, que possui 89,9% das buscas no
Brasil, é também o site mais acessado no mundo. J4 o YAHOO!?®, que é o segundo
colocado, possui 2,6% das buscas. (TELLES, 2009, p. 47).

Ainda hoje, mesmo com toda a tecnologia, ha empresas que sao as
lideres no seu segmento e ndo estdo bem colocadas nos sites de busca. De nada
adianta ter um 6timo site se ele ndo é bem colocado na lista do Google. Abaixo
serdo citadas formas de se colocar a empresa no topo da lista.

No Google existem dois tipos de busca, a dos links patrocinados, e a
busca natural, ou organica. Os links patrocinados sdo aqueles vistos ao lado direito
da tela do computador quando a busca é realizada. Normalmente usuarios
experientes ndo clicam neles por saberem que tratam-se de propaganda.

Ja a busca natural, além de ocupar maior espago na tela, possui mais
credibilidade que os links patrocinados, afinal, “criar um anuncio Web é téo
complexo quanto criar um anuncio numa midia tradicional”. (TELLES, 2009, p. 49).

O Google trabalha com busca por palavras-chave. Quanto melhor
organizados e relacionados com suas palavras-chave, maior a possibilidade de
sucesso. A pesquisa tem que facilitar o acesso do cliente para o andncio, e esse tem
que ser elaborado como se fosse o cliente procurando.

% www.yahoo.com.br
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Uma das caracteristicas mais importantes que o Google usa para
classificar um site € a quantidade de links externos que ele possui, portanto é
interessante para a empresa fazer parcerias com as outras, com assuntos
relacionados, para coloca-las no topo das pesquisas.

Dentro do Google existe uma ferramenta gratuita e excelente para a
analise comportamental dos usuarios. Ela permite visualizar horarios, localizacao
geografica, como chegou a pagina, entre outras. Atendo-se a essas informacoes,
sabemos onde estdo as deficiéncias, melhorando entdo a campanha de links
patrocinados.

E interessante para o anunciante, saber quais cidades do Brasil e do
mundo, de onde vieram o0s acessos ao site de sua empresa, trata-se de uma
segmentacdo de mercado. Segundo o mesmo autor: “Vocé pode ganhar dinheiro
com o seu site tornando-o uma midia”. (2009, p. 55).

3.10.6 Youtube

“Assessores diretos de Obama postaram diversos videos no Youtube e,
quando os eleitores faziam qualquer busca no site de videos, sb apareciam videos
pro-Obama "(TELLES, 2009, p. 34).

Os videos do Youtube?” podem influenciar no comportamento e nas
escolhas das pessoas. Essa é a forma de marketing que nos interessa, por conta da
inovacao e alta dose de estratégia.

Colocando um video da empresa no Youtube, podera ser localizada pelo
titulo de seu video, que deve conter palavras que tenham alguma associagcdo com o
negocio da empresa.

Os videos colocados no Youtube possuem duracdo superior dos
comerciais de TV, que tem a duracéo de 30 segundos em média.

Durante o tempo de exposicdo do video, usando a criatividade, ou
procurando um profissional da area, a empresa pode se mostrar de forma mais
ampla, com maiores informacgdes, o cliente pode gravar em seu computador o video
se quiser a mensagem, tirando qualquer dudvida que haja quanto ao produto ou

servico da empresa.

& www.youtube.com.br
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“Com a disseminacdo da banda larga, o video na Web sera cada vez
mais comum, uma tendéncia mundial irreversivel”. (TELLES, 2009, p. 113)

O Youtube trata-se de marketing viral, e sua dissemina¢gdo no mundo on-
line, com a banda larga, fez com que ocorresse um grande aumento dos usudrios. E
uma ferramenta de facil disseminacao. O link dos videos é facilmente postado em
blogs, Orkut, MSN, TWITTER, e-mail e em todas as formas de relacionamento on-
line.

O mesmo possui um mecanismo que permite a visualizacao de videos de
temas similares, ele possui também a vantagem competitiva de seu baixo custo em
relacdo a TV, e as outras midias tradicionais. As acées de marketing no Youtube
tém maior possibilidade de sucesso quando sao focadas no entretenimento e no

humor.
3.10.7 Celulares e a mobilidade

“A geracgao digital quer mobilidade e interatividade”. (TELLES, 2009, p.
21).

Mobilidade. Essa é a palavra que define a pratica do marketing nos
celulares, laptops, ipods e tudo mais que a pessoa leve consigo, onde quer que va, e
obtenha informacdo de forma pratica e eficiente, algumas formas desse mobile
marketing nunca foram sequer imaginadas, e hoje fazem parte do cotidiano da
gente.

O SMS? tornou-se um canal de midia rapido e objetivo, no qual a
empresa atinge grupos de pessoas, que nao tem acesso ao computador.

O processo de envio de SMS ¢é parecido com o processo de envio do e-
mail, s6 que o indice de leitura das mensagens de celular € bem maior que o de
abertura de e-mails, nos SMS esse indice chega a quase 100% de visualizagdes.
“94% dos SMS recebidos sao lidos.” (TELLES, 2009, p. 75).

Portanto, é identificado um mercado em potencial a ser explorado. Se o
consumidor vé a propaganda ja é meio caminho andado para que ele absorva essa

mensagem.

8 SMS — Short Message Service, Servico de Mensagens Curtas.
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Como no SMS néao existem filiros anti-spam e nem uma forma da
mensagem ir direto para a lixeira, existem duvidas de como fazer campanha de SMS
Marketing, principalmente o Opt-ouf®, pela pouca quantidade de caracteres que
ficam disponiveis.

O interessante seria ter uma lista dos usuarios de telefones celulares e
mandar os SMS com a permissao deles, e com uma frequéncia adequada, que seja
suficiente para lembra-los, mas nao para aborrecé-los.

O que torna interessante essa modalidade do marketing é a possibilidade
do usuario fazer as coisas onde quer que esteja. Tirar fotos, mandar e-mail, gravar
videos e até enviar para o Youtube.

Existem os mobile games e mobile sites que sao ferramentas de mobile
marketing. Essa tendéncia de novas midias tem aumentado o crescimento de
empresas como a TAM linhas aéreas, que criou um sistema mobile de consulta aos
horarios de vbos, que esta sendo experimentado, que em qualquer parte do mundo,

seus clientes facam o check-in.
3.11 PROPAGANDA ON-LINE

E uma forma de promogado revolucionaria, que facilita o trabalho das
agéncias. Atualmente € a maneira mais eficiente para a divulgacao de produtos e
servicos.

Seu crescimento tem sido exponencial no mundo inteiro, incluindo o
Brasil. A movimentacédo de capital tem dobrado em comparacao a dois anos atras,
mas se comparado ao mercado de promocao tradicional, trata-se ainda de uma
parcela pequena do mercado. E no Brasil, essa parcela é ainda mais minoritaria.

Enquanto a TV movimenta cerca de R$ 8 Bilhdes, a internet movimentou
algo cerca de R$ 215 milhdes®. Talvez esses dados possam nos dar uma ma
impressao de que a propaganda on-line seja uma forma mediocre de impactar o
publico. No entanto, o mundo digital esta modificando totalmente a forma de se fazer
publicidade e propaganda, fato esse que promete impactar todos os ambientes.

A internet evoluiu e se tornou uma das ferramentas mais importantes,

mudanca essa, que toma como sindénimo a interatividade. As vantagens para quem

2 Opt-out — Regras para envio de correio eletronico.
% Fonte: www.netlegis.com.br
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anuncia sao saber quantas vezes sua propaganda foi clicada e ter um retorno em
tempo real.

Ja o cliente, pode interagir com o produto, por exemplo, o site da Suvinil®',
que proporciona ao cliente decorar ambientes e utilizar as cores que a Suvinil tem
disponiveis, nas paredes do modelo colocado a disposicdo. Ao mesmo tempo em
que ele interage, ele deixa alguns dados seus para que a empresa possa utilizar em
posteriores estratégias de Marketing.

A publicidade on-line atrai a cada dia mais grandes anunciantes.

S0 a possibilidade de contar as visitas aos sites ja € um grande chamariz na
hora de convencer os clientes. Afirma Jacques Paciullo, diretor comercial da
Globo.com.[...] Toda campanha que desenvolvemos tem de incluir a web.
Ha cinco anos isso nao existia. Diz Victor Bialski, gerente de Comunicagao
e Marketing da Ford no Brasil. (LUZ; SORIMA NETO, 2006).

Pesquisas recentes mostraram que grande parte dos anunciantes e
agéncias pretendem aumentar os seus investimentos em propaganda on-line. E por
esse motivo que os investimentos dobram cada ano neste segmento de midia,
apesar de estar em segundo lugar em midia de massa nacional, perdendo somente
para a TV, sites como o MSN tem audiéncia superior aos canais de TV aberta.

Na propaganda tradicional, o produto procurava o publico, agora é o
publico que corre atras do produto. No sistema do Google o publico vai ao buscador,
digita uma palavra e entre a lista formada pelo sistema do Google, escolhe a
empresa que mais Ihe chama a atencéo.

O Google possui um sistema de compra de palavras em forma de leildo,
onde a empresa compra palavras que tem a ver com seu ramo de atividade e assim
fica no topo das buscas quando o consumidor busca uma palavra chave, a empresa
esta la entre as primeiras.

Segundo a Céamara Brasileira de Comércio Eletrdnico, 35 milhdes de
internautas pesquisam e comparam precos nos sites de busca. A populagéao
brasileira é a que passa mais tempo na Internet, isto leva a estimulacao e a geracao
de inovagdo na comunicagédo on-line. E a inovacdao da propaganda on-line parece

estar apenas comegando.

Tabela 2: Empresas vs Propaganda On-line

31 www.suvinil.com.br
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O MUNDO NA WEB

Cada vez mais as empresas utilizam a Internet como ferramenta de
publicidade no planeta. Os gastos crescem 20% ao ano.
(em USS$ bilhoes).

2010* 65
2007 38
2006 30
2005 21
2004 15
* Projecao/Fonte: JMP Securities, Interactive Advertising Bureau (IAB) e McCann

Erikson.

Fonte: LUZ; SORIMA NETO, 2006

Telles afirma que “Na internet, pessoas de diferentes classes sociais,
idades e escolaridade podem ter interesses em comum, apesar da disparidade de
perfis”. (2009, p. 41). As pessoas querem informagdes ageis e faceis, querem se
sentir num ambiente personalizado. Se apegam no sentido emocional do
relacionamento interativo. Assim, surgem novos canais on-line para publicidade e
marketing, canais esses que possibilitam a interatividade e uma maior eficiéncia na
internet, quanto ao atendimento. Essa interacdo permite o estreitamento do vinculo
Cliente-consumidor “A interatividade da as empresas a oportunidade de desenvolver
produtos, vender e fixar marcas”. (TELLES, 2009, p. 43).

E interessante para a empresa disponibilizar um espago em seu site para
comentarios bons ou ruins dos consumidores sobre a empresa, porque ele falara,

nem que seja em outro espago na internet.
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3.12 BANNERS

Sao uma midia on-line tradicional e uma boa opcao para o alcance em
massa, por ser de facil acesso, montar em curto espaco de tempo algo sobre aquela

marca, e facilitar o tr4fego de informacdes. O portal®

oferece links para
propagandas dos grandes anunciantes, conhecidos como Banners

Os Banners podem ser de dois tipos:

e Sao clicados e levam o usuario até o site da empresa.

¢ Movimentam-se e mostra imagens como mensagem do produto veiculado.

Existe também o botdo, que é um anuncio menor e quadrado. Ja o
Banner rotativo é aquele que usa 0 mesmo espaco junto com outros Banners. O
Banner estético esta presente em toda a pagina, e tem o diferencial de ser exclusivo.
A forma de venda dos Banners se da pelo numero de vezes em que ele é
visualizado pelo usuario, na tela do computador.

No inicio da internet, a contagem dos clicks (click-trough) ocorria com
mais freqiéncia. Quando passaram a nao ser mais novidade, cairam de 10% para
0,3% de click-trough. Mas para os sites que tem bastante acesso, esse percentual €
impactante.

Telles cita que: “Avaliar o resultado de um Banner apenas pelo click-
trough é ignorar o fato de que a geracao digital pode ter um relacionamento com a
marca e nao clicar no Banner efetivamente”. (2009, p. 44).

O e-commerce® é tendéncia mundial, e deixou de ser novidade, para
comecar a se tornar parte da rotina dos brasileiros. O e-commerce apresenta um
exponencial crescimento financeiro, e isso se deve a atual expansao da Internet, a
maior seguranca na rede, e a geracao digital disseminando essa nova cultura

tecnolégica.

% Portal: Um portal é um site na internet que funciona como centro aglomerador e distribuidor de
conteudo para uma série de outros sites ou subsites.
% Vendas pela Internet ou comércio eletrdnico.
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3.13 E-MAIL MARKETING

O e-mail Marketing, desde que usado de forma adequada e dentro das
normas legais, € uma ferramenta de baixo custo e de amplo alcance. Uma
ferramenta de massa, porém, “O envio de Spams®* é uma pratica extremamente
rejeitada pelo publico”. (TELLES, 2009, p. 69). J4 o Opt-in®> é exatamente o
contrario, ele é o pedido de permissao para o envio de e-mail Marketing. Quando o
consumidor recebe um Spam, a imagem de credibilidade que ele possui sobre uma
empresa € manchada, o uso do Opt-in, faz com que esse tipo de inconveniéncia nao
ocorra.

O mesmo autor entende que: “conhecer as caracteristicas do consumidor
e saber a maneira correta de se dirigir a ele sdo fatores determinantes no sucesso
de uma agéo de Marketing Digital”. (2009, p. 70).

Observando o publico que se quer atingir, usando uma linguagem
diferenciada, um layout que chame a ateng¢do, nao sendo inconveniente nem
invasivo, muito provavelmente sera obtido o retorno planejado, a um custo

relativamente baixo.
3.14 MARKETING DIRETO

Conforme Galindo (2002, p. 78). “A chegada dos computadores provocou
e tem provocado alteragcbes para o homem e para os seu meio, afinal ndo se
esperava ter em maos uma “maquina inteligente”, uma maquina que permite a
completa objetivacdo da informagao”.

O Marketing Direto é a construgdo de um relacionamento direto com o
cliente. Mais que uma ferramenta de comunicacao, ele é uma abordagem ampla e
generalizada de marketing, onde distribuicdo e comunicagdo estdo integradas. E
uma forma de produzir, entregar e vender onde se tem o contato direto com o
publico. E um modelo de negdcio claro. O melhor exemplo atual do uso do Marketing
Direto € o da DELL.

% Spam: abreviacdo em inglés de “spiced ham” (presunto condimentado), é uma mensagem
eletrdnica ndo-solicitada enviada em massa.

% Opt-in: Conjunto de regras segundo as quais as mensagens de marketing sé sdo enviadas para as
pessoas que expressem, prévia e explicitamente, o seu consentimento.
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A DELL interage diretamente com os clientes por telefone ou por seu site
WEB, para elaborar sistemas montados sob encomenda que atendam as
necessidades dos clientes individuais. (...) Em vez de utilizar o Marketing
direto e a internet apenas como abordagens complementares, as empresas
que empregam o modelo direto o utilizam como Unica abordagem.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 433).

Kotler e Armstrong afirmam que, “O marketing direto consiste em
comunicacbes diretas a consumidores individuais cuidadosamente definidos como
alvo, com o objetivo de obter uma resposta imediata e cultivar relacionamentos
duradouros com eles”. (2007, p. 433).

No marketing direto, empresas e clientes comunicam-se diretamente,
usando de interatividade um para um. Fazendo uso de banco de dados detalhados,
elas focam suas estratégias e agdes para segmentos bem definidos, ou até mesmo
consumidores individuais. As empresas que fazem uso deste tipo de marketing
procuram obter resposta rapida, direta e mensuravel do cliente. Para que elas
possam montar um sistema que atenda a demanda de seu segmento.

O desenvolvimento e a constru¢cdo de uma marca sao pontos abordados
pelas estratégias de marketing direto. Sdo utilizados diversos canais para interagir
com os clientes, como por exemplo: por telefone, por sites web e por Telemarketing.
Onde sao elaborados sistemas que atendam as demandas dos clientes individuais.

Normalmente, os compradores fecham o negocio diretamente com a
empresa, a mesma entrega, rapidamente e eficientemente, e todos saem satisfeitos.
Pois, esse modelo de negébcios ha um retorno mais rapido, o giro de estoque é bem
mais rapido, e a exemplo da DELL, “Em média, suas pecas sdo 60 dias mais novas
do que as das maquinas concorrentes e, portando, 60 dias para baixo na curva do
preco”. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 432).

3.14.1 Modelo atual do marketing direto

As empresas de vendas por catalogo, mala direta e telemarketing foram
as precursoras do marketing direto. Elas formavam uma carteira de clientes, e
vendiam seus produtos com mais frequiéncia por telefone e por correios.

Hoje, o marketing direto, gracas a tecnologia, tem seu trabalho facilitado
por banco de dados e pelas novas midias de marketing, especialmente a internet. O
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marketing direto tem se transformado a cada dia. Ele passa por um momento de
transicao e expansao tanto da forma como é utilizado quanto de quem o utiliza.

O marketing direto pode ser usado como complemento de outros tipos de
marketing, por exemplo: uma empresa que usa o marketing de massa para a
promocao e publicidade, mas também complementa sua estratégia com canais de
marketing direto.

No entanto, muitas empresas atualmente usam o marketing direto em sua
forma mais recente, o marketing on-line. Essas empresas usam-no como Unica
abordagem, elas criam toda sua estratégia de mercado em torno do marketing

direto.

3.14.2 Beneficios para compradores

e Praticidade;

e Facilidade;

e Acesso 24 horas aos produtos;
e Comodidade;

¢ Recebimento da mercadoria em suas residéncias.

3.14.3 Beneficios para vendedores

e A construcao de relacionamentos com os clientes;
e A facilidade para identificar nichos de mercado e customizar produtos;

e Possibilidade de ofertas personalizadas.
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4 LOGISTICA

Logistica ndo é uma matéria nova. De acordo com Christopfer (2008, p.
02): “Desde a época da construcao das piramides até as acdes que procuram aliviar
a fome na Africa, os principios que fundamentam o fluxo eficiente de materiais e de
informacdo para atender as exigéncias dos clientes pouco mudaram”. Ou seja,
apesar de presente a tantos séculos, somente nos ultimos anos foi alvo de destaque
nas industrias e no comércio. Conforme Bowesox e Closs (2008, p. 26): “Antes da
década de 50, as empresas executavam, normalmente, a atividade logistica de
maneira puramente funcional. Nao existia nenhum conceito ou uma teoria formal de
logistica integrada”. A logistica nessa época era um departamento secundario sem
maior importancia.

Segundo Novaes (2007, p. 31):

Em sua origem, estava associado a estratégias militares para decisdes
sobre deslocamento de municao, viveres, equipamentos e socorro médico
ao campo de batalha, trabalhando em siléncio na retaguarda. [...] O mesmo
ocorreu na industria durante um bom periodo de tempo., transportar
produtos do depésito para as lojas ou para as lojas de seus clientes, e
também armazenagem de matéria-prima em quantidade suficiente para
garantir a fabricagao planejada. [...] atividades de apoio, inevitaveis [...]
entendiam que ndo agregavam valores ao produto.

De acordo com o mesmo autor, esse conceito predomina até hoje em
muitos casos. Contudo, a logistica tem ganhado importante atencao no aspecto
mundial por proporcionar diminuigdo nos custos (consequientemente aumento na

lucratividade) e competitividade no mercado.

A logistica agrega valor quando o estoque é corretamente posicionado para
facilitar as vendas [...] os gastos com logisticas variam normalmente de 5 a
35% do valor das vendas [...] A logistica €, em geral, responsével por uma
das maiores parcelas do custo final do produto, sendo superada apenas
pelos materiais consumidos na producdo ou pelo custo dos produtos
vendidos no atacado. (BOWESOX; CLOSS, 2008, p. 20).

Christopher (2008, p. 11) aponta a vantagem do planejamento logistico:

Pode-se argumentar que o gerenciamento logistico tem potencial para
ajudar a organizacdo a obter vantagem de custo e vantagem de valor. [...]
ha varios meios pelos quais se pode aumentar a produtividade por meio da
logistica e do gerenciamento da cadeia de suprimentos. [...] basta dizer que
as oportunidades para melhor utilizagdo da capacidade, reducao de estoque
e integragdo mais préxima com os fornecedores no nivel do planejamento,
sao consideraveis. Igualmente, as perspectivas para se obter vantagem de
valor no mercado mediante excelente servigo de suporte ao cliente nao
devem ser subestimadas.
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A logistica é uma atividade vital e pode significar sucesso do negécio ou
seu inevitavel naufragio. (BOWESOX; CLOSS, 2008, p. 21).

4.1 DEFINICOES DE LOGISTICA

O conceito de logistica ndo se resume apenas em transporte. Novaes
(2007, p. 35) cita a definicdo do Council os Supply Chain Management Professional

norte-americano:

Logistica € o processo de planejar, implementar e controlar de maneira
eficiente o fluxo e a armazenagem de produtos, bem como os servigos e
informacdes associados, cobrindo desde o ponto de origem até o ponto de
consumo, com o objetivo de atender aos requisitos do consumidor.

Christopher (2008, p. 03) associa a definicao de logistica diretamente com
a lucratividade da empresa. Segundo o autor:

Logistica € o processo de gerenciamento estratégico da compra do
transporte e da armazenagem de matérias-primas, partes e produtos
acabados (além dos fluxos de informacdo relacionados) por parte da
organizagéo e de seus canais de marketing, de tal modo que a lucratividade
atual e futura seja maximizada mediante a entrega de encomendas com o
menor custo associado.

De fato, a logistica esta diretamente relacionada com o lucro e o preco
final do produto. A logistica ndo trata apenas da circulacdo de mercadorias. “O fluxo
associado a logistica envolve a armazenagem de matéria-prima, materiais
processados, produtos acabados, indo de fornecedores até o consumidor final, além
do fluxo de dinheiro e fluxo de informagé&o nos dois sentidos”. (NOVAES, 2007, p.
36). Em todos esses processos a empresa pode estar diminuindo custos e
aumentando o ganho. Um planejamento bem definido resultara num produto que
atende as necessidades do cliente e algo mais, por um preco que atende as
expectativas da empresa. Para Christopher (2008, p. 14).

E evidente, [...], que a missdo do gerenciamento logistico é planejar e
coordenar todas as atividades necessarias para atingir os niveis desejados
de qualidade de servigos prestados ao menor custo possivel. A logistica,
portanto, deve ser vista como o vinculo entre 0o mercado e a base de
suprimento. O alcance da logistica perpassa toda a organizagédo, do
gerenciamento da matéria-prima até a entrega do produto final.

Portanto, com todo esse foco, a logistica tem se tornado, segundo
Bowesox e Closs (2008, p. 19), “uma das areas operacionais mais desafiadoras e

interessantes da administracao nos setores privados e publicos”.
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4.2 PLANEJAMENTO LOGISTICO

Um fornecedor precisa saber como ele vai fazer a distribuicdo de suas
mercadorias para o mercado alvo. Pode optar-se por duas saidas, ele utilizaram
intermediarios ou pode vender diretamente os seus bens de consumo.

Depois do transporte 0 que pesa mais para a organizacdo € o
armazenamento dos seus produtos, pois estes ficam guardados esperando serem
vendidos. Para diminuir este custo e também fazer com que o produto chegue mais
rapido ao cliente as grandes empresas possuem CDs>® espalhados pelo palis,
principalmente nas grandes capitais para facilitar a distribuicdo de seus produtos.

Churchill (2000, p. 20) define distribuicdo como sendo: “Os canais de
distribuicdo usados para levar produtos e servicos ao mercado”. Para que estes
produtos cheguem ao mercado com um custo mais baixo e que também satisfaca a
expectativa dos consumidores € necessario se obter uma visdo logistica de todo o
processo de distribuicdo. Para Pozo (2007, p. 13), a logistica empresarial vai tratar
deste assunto, ou seja, que envolve desde a movimentagdo e armazenagem
facilitando o fluxo dos produtos que vai da compra de matéria-prima até o
consumidor final.

A logistica tem como objetivo principal estudar como os profissionais vao
utilizar estes recursos para suprir, estocar, e distribuir os produtos e servicos. E para

isso acontecer é necessario planejamento.

A logistica empresarial estuda como a administragdo pode prover melhor
nivel de rentabilidade no processo de pleno atendimento do mercado e
satisfacdo completa ao cliente, com retorno garantido ao empreendedor,
através de planejamento, organizacdo e controles efetivos para as
atividades de armazenagem, programas de produgcdo e entregas de
produtos e servicos com fluxos facilitadores do sistema organizacional e
mercadolégico. (POZO, 2007, p. 14).

Os gastos com transporte tém um preco elevado e quando se fala na
distribuicao fisica dos produtos, eles podem ser: ferroviario, maritimo ou hidroviario,
rodoviario, oleoduto e aéreo, que de todos € o mais caro, mas reduz o estoque
necessario devido a sua rapidez para entrega. Sandhusen (1998, p. 345) entende
que:

Se um produto nao estiver disponivel quando e onde o cliente precisar dele,
nao haverd venda. Por outro lado o custo de processamento de pedidos,

% Centros de Distribuic&o.
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armazenagem, manutencdo do estoque e transporte dos bens pode acabar
com os lucros, se ndo for controlado.

Pozo (2007, p. 28) define logistica como o processo de gerenciar com
cautela a obtencao, a movimentagcao e a estocagem de materiais, pecas e produtos
acabados, sempre com 0 objetivo de lucrar no presente e no futuro atendendo aos
pedidos com baixo custo e satisfazendo ao cliente.

Nos dias atuais um consumidor pode adquirir uma variedade de
mercadorias sem sair de casa, roupas, aparelhos eletrénicos, eletrodomésticos e
inUmeros artigos 0os meios podem ser: catalogo, mala direta, ofertas de revistas,
jornais, radio e TV, telemarketing e internet.

Um estudo logistico minucioso é fundamental para o sucesso de uma
empresa, principalmente as que utilizam o comércio eletrénico. Segundo Novaes
(2007, p. 108): “As empresas B2C* gastam grandes somas de dinheiro em
marketing € no desenvolvimento de seus sites, mas muitas vezes ignoram aspectos
importantes de atendimento ao cliente e de solugdo dos problemas logisticos”. Uma
empresa que ndo tenha uma boa estrutura talvez prefira utilizar servicos de
terceiros. Segundo o mesmo autor: “Embora algumas empresas de grande porte
possam preferir a adocdo de um sistema préprio de entregas para as compras
realizadas através do comércio eletrénico, a grande maioria tende a utilizar servicos
logisticos de terceiros” (2007, p. 101), e ainda: “Na verdade, a terceirizacdo € uma
tendéncia atual na logistica. Mas, para contratar bem, é necessario que o
contratante domine satisfatoriamente o processo [...] das operacdes logisticas”.
(2007, p. 111).

Nessa &rea, as empresas brasileiras utilizam com maior frequéncia os
servicos de entrega dos Correios que, tem-se preocupado em aprimorar 0
atendimento as empresas B2C. Novaes (2007, p. 104) explica os servicos de
entregas da ECT que buscam solucionar a deficiéncia do servigo de entrega comum:

A ECT oferece ainda outros servigos de encomendas expressas, como 0
Sedex VIP, com entregas no mesmo dia, o Sedex 10 e o e-Sedex, este
ultimo especifico para o comércio eletrbnico. O e-Sedex oferece trés
modalidades — Standard, Prioritario e Express — e permite o rastreamento e
confrmagdo das entregas por via eletrbnica, bem como a entrega
programada para diversos horarios (manha, tarde e noite). No servigo e-
Sedex Stardard, por exemplo, os produtos coletados nas empresas clientes
entre 8 horas e 18 horas do dia D até 6 horas do dia D + 1, serdo entregues
entre 8 horas e 18 horas do dia D + 1. Para o servico Prioritario, a coleta

87 B2C: Business to Consumer
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sera feita entre 9 horas e 12 horas do dia D, com a primeira tentativa de
entrega no mesmo dia, até as 18 horas, e a segunda tentativa entre 18
horas e 21 horas do mesmo dia. Finalmente, para o servico Express, a
coleta é feita entre 13 horas e 17 horas do dia D, com a primeira tentativa
de entrega entre 18 horas e 21 horas do mesmo dia, e a segunda tentativa
entre 8 horas e 12 horas do dia D + 1. [...] O servico inclui logistica reversa,
sempre que o produto ndo for entregue, retorna a empresa.

O autor também explica o funcionamento da empresa FedEx (Federal
Express), que atua com grande sucesso no servico de entregas rapidas nos Estados

Unidos:

A idéia, em si mesma, € muito simples. Agentes da FedEx apanham as
encomendas nos diversos pontos do territério norte-americano, trazendo-as
para as unidades locais. A carga é concentrada em centros regionais e, dali,
transportada por via aérea até o hub, localizado em Memphis [...]. Ao chegar
ao hub, os pacotes sdo descarregados, separados por regido e
reembarcados nos avides, que levam as encomendas para seus destinos,
de madrugada. Na manha seguinte, os pacotes sdo levados a seus
destinatérios por meio de uma frota de veiculos de entrega [...] Pacotes até
68 k chegam até 10:30 do dia seguinte para a grande maioria das cidades
norte-americanas, e até o meio-dia nas demais. (2007, p. 102).

Bowesox e Closs (2008, p. 438), dividem a fase de definicao de
problemas e planejamento em duas partes: estudo de viabilidade (analise da
situacdo existente; desenvolvimento de légica de apoio e estimativa do custo
beneficio) e planejamento do projeto (definicao dos obijetivos; definicdo de
restricdes; padroes de mensuracgao; técnica de analise e plano de trabalho).

Na primeira parte (estudo de viabilidade), a analise da situagéo existente
€ feita através de coleta de dados e avaliacbes de desempenhos do ambiente
logistico. Esse levantamento mostrara a situacao da empresa frente ao mercado e
ao concorrente. Apos esses, uma logica de apoio deve ser desenvolvida e, de
acordo com os autores (2008, p. 443), é a parte mais dificil do processo de
planejamento estratégico. Para finalizar, os beneficios sdo classificados para
concluir e definir a viabilidade do projeto.

A segunda fase (planejamento do projeto) ird avaliar alternativas taticas e
estratégicas, comecando com uma definicdo dos objetivos e expectativas. Em
seguida é feita a definicdo de restricdes, com base na situagao atual, nos pontos que
nao podem ser alterados. Depois devem ser estipulados os padrdes que irdo medir 0
desempenho do sistema. A técnica de andlise ira analisar os pontos criticos e
opcoes de alternativa e, finalmente, o plano de trabalho do projeto ira determinar as

fontes de recursos e 0s prazos necessarios.
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5 E-COMMERCE

5.1 AINTERNET E O E-COMMERCE

A Internet trouxe enormes mudangas na maneira como as empresas
comercializam seus produtos e prestam servigcos. Com o fluxo na Web em constante
crescimento, novos desafios surgem e o comércio eletrénico é o grande desafio para
as empresas que ainda nao conseguiram abandonar as paredes fisicas para
mergulharem no obscuro mundo virtual. Para Walther e Levine (2001), “E-commerce
— comércio eletrdnico - refere-se ao processo de compra e venda de um produto ou
servico através de uma rede eletronica”.

O comércio eletrénico ndo implica apenas o processo de compra e venda.
Uma empresa pode encontrar uma enorme fonte de negdcios através das
transacdes feitas on-line.

Cameron faz a seguinte definicdo para Comércio Eletrdnico: “(...) CE inclui
qualquer negdcio transacionado eletronicamente, em que essas transagdes ocorrem
entre dois parceiros de negd6cio ou entre um negocio e seus clientes” (In Albertini
2002, p. 15).

Porém, o comércio eletrbnico pode representar muito mais que isso.
Kalakota e Whinston ampliam a definicdo de comércio eletrdnico, utilizando a
seguinte perspectiva:

Dependendo de para quem se pergunte, CE pode ter definicdes diferentes:
(...) comunicagao, o CE é a entrega de informagdes, produtos/servigos ou
pagamento (...) processo de negdcios, o CE é a aplicacdo da tecnologia
para a automagao de transagdes de negocios e fluxo de dados (...) servigo,
o CE é uma ferramenta que endereca o desejo das empresas,
consumidores e geréncia para cortar custos de servigos, enquanto melhora
a qualidade das mercadorias e aumenta a velocidade da entrega do servigo.
(In ALBERTINI, 2002, p. 15).

Para Albertini (2002, p. 17), “comércio € mais do que troca de dinheiro.
Ele inclui pesquisa, desenvolvimento, marketing, propaganda, negociacao, vendas e
suporte (...) uma plataforma bem sucedida de CE ira melhorar o desempenho de
todas essas atividades”.

A grande revolugéo é que através do comércio eletrdnico a empresa nao
necessita ficar restrita a um nicho de mercado local, entretanto, pode ampliar seus

horizontes e vender para 0 mundo inteiro.
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Seybold (2000, p. 04) faz a seguinte consideracao:

(...) comércio eletrbnico ndo se limita a compras pela Internet. Também nao
esta confinado a transagdes da cadeia de suprimentos entre grandes
parceiros comerciais. Comércio eletrénico (também conhecido com e-
business) é fazer negocio eletronicamente, em todos os aspectos. Engloba
todo o processo de negdécio — desde propaganda e marketing até vendas,
pedidos, manufatura, distribuicdo, servico ao cliente, suporte pos-venda e
reposicao de estoques -, engloba o gerenciamento de todos os ciclos de
vida dos clientes e dos produtos.

As vantagens de custo/beneficio advindas do comércio eletrdnico
justificam o investimento, que geralmente € bem menor do que as empresas podem
calcular. Isso porque, segundo Albertini: “a maioria das empresas ja realizaram

investimentos significativos em TI®®

para automatizar seus processos internos;
assim, alguns dos aspectos da infra-estrutura tecnologica para Comércio Eletrénico
ja estao prontos” (2002, p. 23).

Novaes (2007, p. 76) aponta a assimetria informacional como um

importante fator de apoio no comércio eletrénico. Segundo ele:

(...) no comércio tradicional o consumidor faz suas decisbes de compra
apoiado num conjunto restrito de informagdes sobre precos, qualidade do
produto, servigos etc. Isso porque fica limitado, no tempo e no espago, a um
universo menor de opgodes (...) alguns consumidores acabam sendo melhor
informados do que outros. A Web diminui de forma expressiva essa
assimetria, pois permite a andlise rapida e abrangente de ofertas, sem
grande esforgo.

Para o mesmo autor (2007, p. 76), as principais vantagens do comércio
eletrénico sdo: insercao instantanea no mercado, relagdes mais ageis, reducao da
assimetria informacional, redug¢édo da burocracia e andlise mercadoldgica facilitada.

De acordo com Seybold (2000, p. 06), ha varias determinantes para uma

empresa criar estratégias de sucesso em comércio eletrénico, tais como:

Aumento da lealdade do cliente;

Aumento da rentabilidade;

Reducéao do tempo da chegada de novos produtos ao mercado;
Aproximacao ao cliente de forma mais econémica;

Oferecimentos de ofertas especificas aos clientes;

~ ® oo T p

Reducéao dos custos por transacao;
Reducéo drastica dos custos do servigo ao cliente;

Q

% T|: Tecnologia da Informagéo.
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h. Reducéo sensivel do tempo de atendimento ao cliente;
i. Além de tudo, € um grande passo para o rapido ritmo da economia da
informacgao global.

No entanto, para obter sucesso no comércio eletrénico ndo basta apenas
montar uma pagina e inseri-la na Web (rede mundial). E preciso ter uma estrutura
bem definida e organizada na producéo, promocao, comercializagado dos produtos e,
principalmente, logistica de entrega do produto. Problemas na demora da entrega
dos produtos, junto a desconfianca na segurancga dos sites sao alguns dos grandes
problemas no comércio eletronico.

O comércio eletrdnico é mais que um simples catalogo. E um importante
instrumento de comunicacdo entre a empresa, seus fornecedores, seus clientes e
até mesmo entre seus empregados. O potencial do comércio eletrbnico pode em
muitos casos até mesmo superar o da empresa fisica, ou tornar-se uma importante

fatia do rendimento da mesma.
5.2 FASES DO COMERCIO ELETRONICO

Antes de se aventurar na “era digital”’, a empresa deve ter bem definido
seus propositos e objetivos. Albertini (2002, p. 19) sugere quatro perguntas basicas

antes do planejamento em comércio eletrénico:

1) “gue tipo de servicos os consumidores gostaria de ter ou estariam
dispostos a pagar para té-lo”; 2) “eles querem aplicagbes que tragam
mudangas sociais, que proporcionem entretenimento, que sejam
educativas, ou que eduguem assim como entretenham?”; 3) “qual deveria
ser 0 prego dos produtos para que as empresas sejam competitivas assim
como lucrativas”; 4) “o que fazem os concorrentes”.

Antes de iniciar um negdcio, a empresa deve saber exatamente onde
deseja chegar, quem é o publico alvo e o que eles desejam. Também deve estar
ciente que no comércio eletrdnico as tomadas de decisbes sao diferentes das de
uma empresa fisica. Por exemplo: numa empresa fisica, o gerente pode estar
pressionando os funcionarios para realizar um bom servico, impondo sua autoridade.
Ja na Internet essa estrutura ndo existe. A negociacdo com o cliente é feita nos
termos do proprio cliente. Se a empresa nao fornecer exatamente o que estes

procuram, tao facil como eles entraram no site, com certeza, sairao.
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Os pregos também possuem um diferencial. Deve ser mais baratos e
proporcionar vantagens aos clientes. Entretanto esse desconto retorna a empresa
em forma de economias no processo de venda, as vezes até maior que aquele que
foi negociado na empresa fisica.

Meira Jr. et al (2002, p. 08) classificam a implementacdo do comércio

eletrénico com as seguintes etapas:

a. De Identificacdo da necessidade, onde sera verificada a necessidade
espontanea do cliente ou motivada pelos instrumentos de marketing;

b. Localizacdo de fornecedores, quando serdo verificados a demanda e
fornecedores destes produtos ou servicos;

c. Escolha do produto, etapa em que o cliente busca informacdes e opta pelo
produto;

d. Negociacdo, que € a caracteristica e forma de pagamento;

e. Compra aquisicao do produto de acordo com as condicoes dispostas;

f. Entrega, quando o cliente recebe o produto que solicitou no local estipulado.

Os passos descritos sugerem a visdao do comércio eletrénico segundo o
cliente. Apesar de correto, € uma descricdo “pobre” dos segmentos que
acompanham os processos no comércio eletrdnico.

Jerke (2001, p. 04) descreve as fases do processo de compra do
comércio eletrobnico com mais detalhes, utilizando uma visdo mais aproximada ao
comerciante. Esses passos sdao demonstrados na figura 03, onde as caixas planas
mostram as atividades do cliente, e as caixas tridimensionais mostram 0s processos

de negdcio nao executado pelo cliente.
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Tabela 03: Fases do processo de compra do comércio eletrdnico.

Marketing
Cliente /
Visita ao Sitc 4| Visitante D .
Web Env.lar
Pedido
Navegacdo de Atend
roduto ender
P Pedido
Cesta de N
Compras Processar
x Pedido
Fechamento da .
Compra Recibo
Imposto e frete Pagamento
L
| 2 P NnNc KNnvmnn AA vaviAamnnn~A AA Anvrnrnra~ An mnvmnLinnia AlabwmRunian

Fonte: JERKE, 2001, p. 04.

Nessa sugestdo, o autor (2001) inicia o processo com o Marketing,
quando o cliente é atraido para o produto. A Internet € um ambiente propicio para as
ferramentas de marketing, que sdo tratadas como “e-marketing”®®. Nas etapas
seguintes realizadas pelo cliente, varios processos secundarios podem ser
acrescidos para rastrear os procedimentos do cliente, gerar relatérios e estatisticas,
que serdo utilizados para se conhecer os habitos e desejos do cliente, ou mesmo
avaliar o desempenho do site. A tecnologia fornece suporte para uma infinidade de
acoes que fornecem informacdes Uteis para conquistar e fidelizar o cliente, no
entanto, cabe ao administrador ou gestor da area de tecnologia a incumbéncia de
saber como e quando utilizar essas informacdes. Os processos que nao dependem
do cliente, representados pelas caixas tridimensionais, fazem parte da automagéao
da empresa que tornam as transac¢des mais eficientes e menos susceptiveis ao erro,
com ressalvas a ultima fase do processo que deve incluir um bom planejamento

logistico.

% Marketing na internet.
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Em seu modelo de comércio eletrbnico, Jerke (2001) ndo se preocupa
com a pés-venda, alids, nem sequer com a venda do produto em si. De fato, Walther
& Levine (2001, p. 04), entendem que o e-commerce ndo € somente o ato de
vender. Se uma empresa coloca um site na Internet para mostrar seus produtos,
mesmo nao dando uma opc¢ao de compra, mas visando que o cliente se interesse
pelos produtos e visite a loja fisica, isso também é e-commerce.

As fases do processo do e-commerce na visdao de Jerke (2001), de
acordo com a figura 03, sao:

5.2.1 Fase do Marketing

O marketing é essencial para qualquer tipo de negécio. O objetivo
principal dessa fase, segundo Jerke (2001), é focar compradores em potencial e
atrai-los para o comércio. Utilizando a Internet, esses meios se expandem desde os
tradicionais, como: banners®, e-mails dirigidos*', sorteio de prémios e outros, até
alguns mais sofisticados como formagdo de comunidades*?. O propdsito é seduzir o

visitante para que ele volte varias vezes.
5.2.2 Fase Cliente/Visitante

E a fase em que o cliente, usualmente conhecido como “internauta”,

decide visitar o site. Aqui se inicia o processo do e-commerce.
5.2.3 Visita ao Site Web

Uma vez navegando no site, diversos processos podem estar atuando em
beneficio da empresa e conveniéncia do cliente. O mais simples e muito utilizado é a

insercao de “cookies” no computador do usuario quando esse visita o site:

Cookies sao blocos de informacao que os servidores podem enviar para 0s
programas navegadores através de campos especiais do protocolo http
junto com uma resposta a uma requisicdo. Os navegadores podem ser
configurados para aceitar esses blocos de informacao e devolvé-los durante
acessos posteriores do cliente ao servidor. (MEIRA JR et al, 2002, p. 64).

* Faixas publicitarias dentro de sites.

*' Malas-Direta via e-mail.

*2 Grupo de pessoas com interesses em comum, por exemplo: foéruns de discussdo, votacdo,
pesquisas de opinides, bate-papos e outros.
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QOu seja, ao visitar o site, um bloco em formato de texto € inserido no
computador do usuario, com qualquer informacao que se queira armazenado, por
exemplo, horario, paginas visitadas, algum dado que foi preenchido pelo usuario
(principalmente o nome do usuario) etc. Quando o usuério retornar ao site, as
informacdes contidas nos cookies permitem que determinadas areas do site sejam
personalizadas ao gosto daquele usuario, e que informagdes sobre o usuario sejam
analisadas.

Os cookies nao sao prejudiciais ao usuario e nado permitem que o
computador do usuario ou sua privacidade sejam invadidas, mas o usuario pode
configurar seu navegador para nao aceitar cookies, ou mesmo alguns navegadores
nao estao estruturados para aceita-los. Para que essa parcela de usuarios nao seja
marginalizada, Walther & Levine (2001, p. 54) aconselham que esse método nao
seja utilizado.

Entretanto, esse é apenas um pequeno exemplo de tantos outros
recursos disponiveis para monitorar o cliente na Internet, sem que esse seja

prejudicado em qualquer sentido.

5.2.4 Navegacao pelos produtos

Nessa fase o administrador do site deve ter o cuidado de atrair o cliente
para os produtos, ofertas e promocoes, sem tornar essa tarefa pesarosa. Banners e
figuras animadas tornam a pagina atrativa, mas se essa demorar a carregar, com um
simples “clique do usuario” a empresa pode perder um cliente.

Outro recurso que pode ser utilizado e citado por Walther & Levine (2001)
€ a sugestdo de produtos relacionados ao procurado. Por exemplo, alguém que
compre cereal agucarado talvez se interesse na compra de leite, e vice-versa. Ao
projetar um site para comércio eletrbnico, deve-se preparar a estrutura para esse

tipo informagéo.



76

5.2.5 Cesta de Compras

Na pratica é simplesmente uma lista das opcdes escolhidas pelo usuario
simulando um carrinho de compras num mercado convencional. Na medida em que
0 usuério escolhe os produtos, 0 mesmo é adicionado ao carrinho (inserido na lista),
dando ao cliente liberdade de exclui-lo posteriormente ou aumentar a quantidade. A
lista deve estar bem detalhada para que o cliente saiba exatamente quanto ira pagar
ao final das compras.

Alguns recursos extras podem ser acrescidos nesse processo, Como
armazenamento da ultima lista de compras no computador Servidor (onde esta
armazenado o site da empresa). Com isso, caso o0 usuario deseje, pode ser poupado
do trabalho de fazer as compras novamente no més seguinte, bastando apenas que
acesse a Ultima lista de compras e acrescentar ou excluir alguns itens. Esse conforto
certamente aumentara o valor do produto para os clientes que ndo possuem muito
tempo disponivel.

Outro recurso que pode ser inserido é a mineragao de dados, buscando
os produtos que usualmente sdo comprados e outras informagdes, como o periodo
ou intervalo de tempo em que as compras sdo efetuadas. Com esses dados, a
empresa pode sugerir algum item que o cliente “esqueceu” de colocar em sua lista
sugerir algum outro que talvez esteja acabando. Para que nao haja agravos, é
importante que o cliente esteja de acordo com esse tipo de servigo.

Seybold (2000, p. 36) cita dois casos de uso desse tipo de servico: uma
empresa Hallmark.com, que deixou o cliente surpreso ao enviar um e-mail
lembrando que no ano anterior o mesmo havia presenteado sua esposa com um
“buqué de baldes” pela passagem de seu aniversario, e como a data estava
chegando sugeriram presentea-la com um ursinho e um buqué de rosas. Em outro
extremo, o autor (2000) cita uma amiga que ficou furiosa com uma empresa quando

essa tentou lembra-la que estava na hora de comprar absorvente.
5.2.6 Calculo de Impostos e Frete
E importante que o usuario saiba exatamente quanto ir4 gastar, e nessa

fase serao feitos os calculos de impostos e frete, variando de acordo com o local e
meio de transporte utilizado.
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Um site bem projetado fornecera aos clientes precos atualizados de
acordo com volume, tipo de transporte e prazos de entrega. Em alguns casos o
cliente podera até optar por qual tipo de transporte ou transportadora deseja.

Essa fase pode ser desafiadora quando se tratar de comércio
internacional. De acordo com Jerke (2001), quando o site estiver atuando, sem

duvida, pessoas de outros paises, de uma forma ou outra, irdo encontra-lo na Web.
5.2.7 Formas de Pagamento

Tipicamente usa-se o cartdo de crédito, mas outras formas de pagamento
tradicionais, como o boleto bancario, podem estar disponiveis, ou mesmo algumas
das modernas solucdes para transacdo eletronica, tais como e-cash®, cheque
eletrénico, cartao inteligente, cartao de débito.

5.2.8 Emissao de Recibo

Basicamente uma lista das compras, que pode ser anexada ao pedido ou
reimpressa na tela do usudrio. Essa fase também pode incluir a emissdo da Nota

Fiscal.
5.2.9 Processamento do Pedido

Dessa fase em diante o cliente ndo atua em todas as etapas sao
realizadas dentro da estrutura de e-commerce da empresa, que vai realizar todos os
tramites (desde retirada do estoque até entrega) para que o produto chegue ao

consumidor, podendo este, inclusive, acompanhar a conclusdo de cada fase.
5.3 CATEGORIA DO COMERCIO ELETRONICO (E-BUSINESS)
Denominam-se e-business todo processos de relagcbes comerciais

intermediada pela Internet. Derfler (2002, p. 02) define e-business como “uma

mistura personalizada de tecnologias baseadas na Web, projetadas para auxiliar

3 Ou dinheiro eletrénico.
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suas relacdes comerciais”. E um conjunto diversificado de solugdes que auxiliam no
intercambio e comércio entre os usuarios da rede mundial.

Segundo Novaes (2007, p. 80), o comércio eletrbnico vem sendo
realizado ha mais de vinte anos, e os dois tipos principais sdo B2B (Business-to-
Business, empresa para empresa) e o B2C (Business-to-Consumer, empresa para
consumidor).

Walther e Levine (2001, p. 04) dividem o comércio eletrbnico em trés
categorias: B2C (Business-to-Consumer, empresa para consumidor); B2B (Business
to Business, empresa para empresa) e C2C (Consumer to Consumer, consumidor
para consumidor). Apesar dessas serem as categorias basicas no sistema de
comércio eletrbnico, encontramos varias outras sub categorias e novas
nomenclaturas que surgem constantemente no mundo virtual, como B2E (Business
to Employee, empresa/empregado), e-procurement, marketplace e outros. Em geral,
todos buscam a fidelidade dos consumidores e a redugao nos custos de operacao.

O comércio eletrbnico trouxe um grande avango para o crescimento das

empresas. Novaes faz a seguinte observacao:

Tradicionalmente, a aquisicdo de insumos e produtos nas grandes
empresas se fazia através de um processo manual, intensivo em mao-de-
obra e demorado (..) Cada uma dessas etapas pode ser realizada
tradicionalmente via telefone, fax ou correio. O EDI* permite o intercambio
automatico desses dados, além de outros, conectando clientes,
fornecedores, prestadores de servigos e instituicdes financeiras entre si.
(2007, p. 80).

5.3.1 Business-to-Consumer

Essa categoria consiste em todas as transacdes de vendas de produtos e
servigos entre a empresa e o cliente através da Internet. Essas transac¢des podem
constituir-se de produtos tangiveis (livros, CDs, pizza e outros) ou produtos
intangiveis (software, noticias, imagens, musicas etc.).

Jerke (2001, p. 04) classifica que ‘ho modelo tradicional empresa-
consumidor, o comprador é normalmente um individuo que vai pagar com um cartao
de crédito e ter o artigo enviado para sua casa”. A principal dificuldade encontrada
nesse tipo de comércio é a desconfianca do cliente quanto a seguranca do comércio
eletrénico e o prazo de entrega do produto.

* Abreviacido de Eletronic Data Interchange, intercambio eletrénico de dados.
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O B2C ainda enfrenta muita resisténcia no Brasil. Isto porque ainda existe
muita desconfianca por parte dos usuarios e o comércio eletrbnico € pouco
praticado. Limeira cita um consenso das pesquisas de opinides do publico que utiliza

a Internet:

O papel da Web na vida das pessoas (...) tem sido analisado por diversos
pesquisadores, tendo-se concluido que a opinido do publico é de que a
Internet é, principalmente, um meio de informagcdo, comunicagédo e
entretenimento. A compra de produtos pela Web nao é considerada funcao
principal, o que pode explicar, em parte, a resisténcia de parcelas do publico
em realizar compras pela Internet. (2003, p. 57)

Porém, essa é uma realidade que esta mudando gradativamente e em
velocidade acelerada.

5.3.2 Business-to-Business

Walther e Levine (2001, p. 04) definem B2B como sendo “quando a
empresa fornece servicos para outra empresa”. E mostrado como exemplo a Cisco
Sytem®, que comercializa servicos de infra-estrutura para outras empresas.
Cunningham (2001) traz a seguinte definicdo: “(...) o comércio do tipo B2B se
caracteriza por ter pessoas juridicas nas duas pontas do processo, ou seja, a
comercializacao nao é dirigida as pessoas fisicas”. (CUNNINGHAM In NOVAES
2007, p. 81).

Nas transagdes B2B, ndo somente produtos, mas também servicos e até

informagdes podem ser comercializados entre as empresas. Por exemplo:

a. Publicidade na Internet;
b. Intranet e transacdes integradas com software de gestao;
c. Gerenciamento eletronico de documentos;

d. Operacdes de crédito e débito automéatico;

O B2B ¢ dividido normalmente em duas categorias. A primeira, denominada
B2B Companies, engloba as transacbées B2B fechadas, isto é, aquelas
permitidas somente entre uma empresa e seus fornecedores previamente
cadastrados e vinculados a ela por contrato. A segunda categoria é formada
pelos e-marketplaces independentes, que operam os portais abertos a
qualquer companhia. (NOVAES, 2007, p. 82).

*® http://www.cisco.com
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Para Jerke (2001, p. 05), a maior diferenca entre o comércio empresa-
empresa (B2B) e o comércio empresa-consumidor (B2C) é que no primeiro o
comprador é outra entidade empresarial, que necessita de varias opcoes de compra
e alguns requisitos, tais como: numero do pedido; preco para compras de grande
volume; recibo autenticado do pedido; transferéncia eletrénica de dinheiro e outros.
Muitas dessas necessidades podem ser supridas através do Intercambio Eletrénico
de Dados (EDI), que prové normas acordadas de intercAmbio de dados para
empresas. No entanto, o B2B é mais facil que o B2C, visto que no primeiro é
possivel fazer planejamento e programa de producgao.

5.3.2.1 Marketplace

Marketplace é um site que funciona semelhante a um mercado comum,
onde se pode comprar, barganhar, permutar e oferecer mercadorias ou servigcos
semelhantes a uma empresa fisica, porém utilizando a Internet. A grande vantagem
€ o custo final, que torna esse um mercado muito atraente. Derfler faz a seguinte
definicao: “Um marketplace é um bazar automatizado que reduz o numero de
intermediarios e os custos de aquisicdo, ao mesmo tempo que mantém a qualidade”
(2002, p. 35). Esse modelo de comércio junta num mesmo lugar varias empresas,
que tanto podem ser compradores como vendedores, formando um mercado B2B. O
processo € semelhante ao de cooperativas on-line, porém nesse caso nao se refere
ao consumidor final.

O marketplace possui outras vantagens. Derfler explica:

O B2B marketplace € uma nova forma de implementar uma antiga pratica
comercial denominada gerenciamento da cadeia de suprimento. As
empresas rapidas vencem as lentas, de modo que dois dos objetivos mais
importantes do moderno gerenciamento da cadeia de suprimento sao
reduzir o tempo e pagar unicamente por aquilo quando for necessario
(2002, p. 36).

Dessa forma, as empresas estabelecem uma relacdo comercial confiavel
e diminuem as despesas de estocagem, ja que trabalham apenas com mercadoria
que esta circulando. Esse tipo de gerenciamento denomina-se “just-in-time”. Derfler
(2002, p. 36) conclui: “Se a matéria-prima chega em seu depdsito/almoxarifado no
momento certo de abastecer o processo de manufatura, conseqientemente sera

reduzido o0 manuseio, a armazenagem e 0s custos”.
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5.3.3 Consumer-to-Consumer

Para Walther e Levine (2001, p. 04), C2C é “guando a empresa
intermedeia o comércio entre consumidores”, € usa como exemplo a empresa
americana de leildes virtuais eBay*®. Nesse tipo de comércio, o consumidor
disponibiliza seus produtos ou servigos para que outros consumidores comprem, e a

empresa intermediaria recebe uma comissao pré-acordada.
5.3.4 Business-to-Employee

Também chamado B2E, business-to-employee é a relacdo de negbcios
entre a empresa e seus funcionarios, através da tecnologia wireless*’, por exemplo,
em que o funcionario pode receber informacdes da empresa e, por sua vez, a
empresa do funcionario.

Derfler (2002, p. 67) explica que numa relagdo B2E o funcionario
customiza suas necessidades dentro da empresa, criando ambientes
personalizados, usando o portal da empresa para diversos fins como: acessar e-
mails, documentos da empresa, relatérios, memorandos, noticias internas,
planejamentos etc. Ou seja, amplia os recursos e ferramentas para que o funcionario

tenha um melhor desempenho.
5.3.5 Outros tipos de comércio eletrénico

Com a crescente utilizacdo da Internet para os mais variados fins, varios
tipos de comércio eletrbnico emergem constantemente.

Como exemplo o e-procurement é uma espécie de leildo para a compra
de produtos, sendo um dos principais recursos das grandes corporagdes e também
dos governos para reduzir seus custos e melhorar o relacionamento com seus
fornecedores. O que acontece é a substituicao do processo de compras utilizando o
telefone e fax, pela utilizacdo de um sistema via Internet.

Também é comum o surgimento de diversas cooperativas on-line, cuja

idéia € de um site que oferece produtos ou servicos onde os clientes se inscrevem

*® http://www.ebay.com
* Sem fio.
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em determinado grupo de compra. Quanto mais clientes se inscreverem para a
compra desse produto ou servico, mais barato ele se torna. O site fica responsavel
por fazer a negociacdo com o fornecedor do produto ou servico e por entregar o
produto ao cliente.

5.4 MARKETING NO E-COMMERCE

O conceito central de marketing é a nocao de valor para o cliente, ou seja,
o marketing agrega valor ao produto ou servigo fornecidos pela empresa. Limeira

w4

cita que ‘valor para o cliente’ “é a diferenca entre os beneficios obtidos com o
consumo de um produto e os custos incorridos pelo cliente na sua compra e uso”
(2003, p. 03). Esse valor pode ser acrescido através de beneficios de natureza
econbmica (preco), fisica (comodidade) emocional ou psicolégica (medo,
inseguranca, risco etc.).

Outro conceito importante em marketing € gerar vantagem competitiva a
empresa. Entende-se por vantagem competitiva “a competéncia exclusiva, que nao
pode ser copiada pelos concorrentes e gera uma posicdo de mercado superior e
duradoura para a empresa” (LIMEIRA, 2003, p. 03). Essa posicdo é alcancada
guando a empresa cria valor para o cliente direta ou indiretamente.

Allen (2002, p. 04) classifica 0 marketing em trés categorias: marketing de
massa, marketing de segmento e marketing one-to-one.

No marketing em massa a comunicagao € realizada de um para todos ou
um para muito. No iniciou, o marketing era caracterizado com uma atividade de
massa de servigos padronizados, direcionado para atender as necessidades de uma
média de cliente. Nesse tipo de comunicacdo, o consumidor ndo possui rosto nem
nome, é simplesmente mais um na multidao.

A segunda categoria, marketing de segmento ou marketing diferenciado,
a comunicagao é dirigida a um determinado segmento identificado do mercado como
um todo. As empresas ajustam suas estratégias de ofertas e produtos para grupos
especificos.

Ja no marketing one-to-one ou marketing individualizado a comunicacao é
feita de um para poucos, com mensagem e midia individualizada para cada mercado
altamente segmentado ou cliente individual. O relacionamento nesse tipo de

comunicacao é estreito e interativo, onde o cliente € quem define as especificacdes



83

que atendem melhor suas necessidades. Allen (2003, p. 09) cita como exemplo de
marketing um-a-um a rede de supermercados Pdo de Acucar*®, que criou um cartdo
de relacionamento (cartdao “Mais”) através do qual identifica caracteristicas
individuais do cliente.

Esses dois ultimos tipos de marketing transferem ao cliente um papel
ativo nas decis6es sobre ofertas e produtos e a personalizagdo dos meios de
comunicacao. Surge entdo o marketing interativo, ou seja, “o0 conjunto de acdes de
marketing direcionadas a criar uma interacao entre o cliente e a empresa, em que o
cliente tem um papel ativo, possibilitando a personalizacdo e a customizacdo® dos
produtos e servicos” (LIMEIRA, 2003, p. 10). A evolugdo tecnolégica e
principalmente a Internet evoluiram o marketing interativo para o chama marketing
eletrénico, ou e-marketing.

Segundo Limeira, “Marketing eletrbnico ou e-marketing é o conjunto de
acOes de marketing intermediadas por canais eletrébnicos como a Internet, em que o
cliente controla a quantidade e o tipo da informacéo recebida” (2003, p. 10). Com
isso, o marketing e o comércio eletrébnico tornaram-se ferramentas indispensaveis
como de estratégia competitividade e é amplamente utilizado pelas empresas.

Allen et al (2002, p. 03) faz a seguinte observacao sobre propaganda e e-

marketing:

Embora os anuncios em banners da Web ainda sejam a forma
predominante de publicidade on-line, hoje os anunciantes podem criar
anuncios interativos on-line de multimidia que podem ser visualizados em
tela inteira e podem incluir audio e video.

5.4.1 Ambiente virtual gerado pela Internet

Na medida em que a tecnologia avanca, maior forca a Internet exerce
sobre o comércio, e as possibilidades de utilizacdo das técnicas de marketing se
multiplicam. O que antes era somente propaganda em banners atrativos é
substituido pela interatividade entre a empresa e seus clientes.

Porém, para se aproveitar o potencial do marketing na Internet é
necessario conhecer a interatividade que esse ambiente proporciona. De acordo
com Limeira (2003, p. 56), “a interatividade é uma caracteristica da comunicagao
bilateral ou multilateral entre dois ou mais individuos”. Antes da Internet esse tipo de

*8 www.paodeacucar.com.br
*9 formagcao de uma clientela.
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interatividade s6 era possivel na comunicagao face a face, porém com o advento da
Web, quando o usuario estd conectado ele passa a interagir com dois ambientes
simultaneamente: o ambiente fisico imediato, que é o local da presenca fisica do
usuario, e o ambiente virtual, mediado pela Internet.

A Internet propicia dois tipos de interatividades: a interatividade por
intermédio do meio, que pode ser resumido como a comunicagdo emissor-
transmissor, e a interatividade com o meio, que é a possibilidade do usuario
modificar em tempo real a forma e o conteddo do ambiente virtual mediado pela
Internet. Isso permite que as empresas aprofundem seus relacionamentos com seus
consumidores e fornecedores.

Allen (2002, p. 06) cita alguns conceitos pioneiros e revolucionarios de
Don Peppers e Martha Rogers (1993) que se adaptam perfeitamente para o e-

marketing, que sao:

Participacéo do cliente;
Retencao versus aquisicao de clientes;
Lei de compras repetidas;

a0 T p

Dialogo com o cliente.

A Participacao do Cliente baseia-se no conceito de que € mais facil
aumentar a lucratividade com os clientes ja existentes do que adquirir novos
clientes. Na medida em que se aumenta a participacao do cliente, cria-se um vinculo
duradouro e fiel com esse cliente. Ou seja, “é mais barato aumentar as vendas aos
clientes ja existentes do que adquirir novos clientes”. No conceito Retencao versus
Aquisicao de clientes, os autores In Allen (2002, p. 07) fazem a seguinte
observacédo de que “geralmente custa cinco vezes mais adquirir um novo cliente do
que reter um ja existente”. E, se o indice de perda do cliente para concorréncia for
reduzido de 25%° para 5%, o lucro pode aumentar em até 100%. Lei de compras
repetidas baseia-se no fato que “quanto mais unidades vocé vender para um cliente
especifico e valioso, mais alta sera a margem de cada unidade ao passar do tempo”.

Quanto mais o cliente comprar, maior é o relacionamento e a chance de

novas compras, menor é o investimento e maior a margem de lucros. Por fim, quanto

% Taxa média da maioria das empresas.
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ao Dialogo com o Cliente, “a utilizacao de veiculo de comunicacéao biredicional e de
mecanismos de feedback permite que vocé aprenda mais do que aprenderia através

da pesquisa de mercados”. Ou seja, 0 melhor veiculo de pesquisa.
5.4.2 Estratégia de segmentacao

Com amplas possibilidades de negécios proporcionados pela Internet e
maleabilidade de personalizagdo que esse ambiente oferece, o profissional de
marketing podera, apds analisar e identificar o mercado, definir as estratégias de
segmentacao para focar o mercado alvo.

Estratégia de segmentacdo consiste na selegdo do publico-alvo para o
produto ou servico através da identificacdo dos diversos grupos ou
segmentos de consumidores que tém necessidades e caracteristicas
similares entre si, mas séo diferentes em relacdo a outros grupos (LIMEIRA,
2003, p. 06).

Essa segmentacdo pode ser feita através de varios critérios, como
demografia (idade, familia, ocupacao etc.), geografia (potencial de consumidores
localizado, comportamento por regido e outros), psicografia (estilo de vida,
atividades, esporte etc.) e comportamental (habitos, periodicidade e outros). Cada
grupo segmentado possui caracteristicas préprias e necessidades particulares que
poderdo sugerir 0 sucesso ou fracasso da campanha. Por exemplo, determinado tipo
de musica pode tanto ser atrativa para uma segmentacdo do mercado como
repulsiva para outra. Algumas pessoas possuem tendéncias para determinadas
cores. Pessoa que compram livros infantis talvez esteja interessada em brinquedos
educativos.

Um exemplo de empresa que utiliza largamente a estratégia de
segmentagao é a livraria Submarino®' que, ao constatar a preferéncia de um cliente
por determinada linha de literatura cuida para manté-lo informado sobre

langamentos e literaturas do mesmo género.

5.4.3 CRM - Geréncia de Relacionamento com Clientes

*! http://www.submarino.com.br
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Atrair um grande numero de visitantes a pagina Web é algo interessante,
mas nao suficiente para uma empresa que trabalha com comércio eletrdnico. Isso
porque esta deve possuir uma carteira sélida de clientes habituais com os quais
possua um bom relacionamento. Portanto, a empresa ndo deve focar seus esforcos
apenas em atrair visitantes, mas em converter esses visitantes em clientes e reté-
los. Nesse ponto inicia-se o CRM, geréncia de relacionamento com clientes. Na
Internet, o termo utilizada para CRM ¢é “e-CRM”

Allen et al (2002, p. 03) faz a seguinte observacdo sobre o CRM: “A
personalizacdo da Web e o marketing de banco de dados séo, hoje, apenas as
primeiras etapas da mais nova oportunidade de gerenciamento do relacionamento
com o cliente (CRM), onde o Web site sera uma parte integrante”.

O ambiente proporcionado pela Internet é o ideal para atuacdo do CRM e
uma tendéncia natural nas empresas que utilizam ferramentas de marketing. Albertin
(2000, p. 05) fala o seguinte sobre a Amazon.com®, uma empresa inteiramente
digital:

A missao principal da Amazon.com € a de tornar-se a empresa mais
centrada no cliente do mundo, e isto significa trés coisas. Primeiro, ouvir os
clientes. Segundo, criar em nome dos clientes, pois ndo é tarefa das
empresas criarem para si proprias. E, em terceiro lugar, personalizar; se
vocé tiver 20 milhdes de clientes, deveria ter 20 milhdes de lojas.

*2 http://www.amazon.com
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6 CASE: E-SEDEX

Um dos maiores desafios do Comércio Eletrénico é a logistica de
distribuicdo dos produtos comercializados e nestas horas é importante contar com a
parceria de uma empresa capaz de garantir que sua mercadoria chegue com
rapidez e seguranca ao destino, na velocidade da Internet.

Pensando nisso, os Correios® criaram um servico com a marca SEDEX.
O e-SEDEX. Um servico exclusivamente voltado para empresas dos segmentos de
comércio eletrénico que podem contar com solugcées sob medida para necessidades

dos seus clientes.

©SEDEX

Com o e-SEDEX, as empresas que atuam no comércio eletrbnico tém a

certeza de fazer negécios com mais rapidez e eficiéncia. Ja o internauta, recebe
suas compras nos prazos e enderegos certos.

Conforme a urgéncia, o e-SEDEX esta disponivel em trés versdes:
Standard, Prioritario e Express e oferece: coleta de entregas na empresa remetente
entrega porta-a-porta, informagdes on-line sobre a entrega, sistema de rastreamento
e confirmacdo das entregas, seguro automatico incluido, entregas em diversos
horarios (manh3, tarde e noite), inclusive aos sdbados. E ainda, o e-SEDEX oferece
os seguintes opcionais: seguro de valor declarado, postagem de devolugdo®,
agendamento de entregas em datas especiais, pagamento na entrega®.

- STANDARD: entrega no dia seguinte ao da coleta ou no mesmo dia (objetos
coletados entre 00:00hs e 6:00hs);

- PRIORITARIO: entrega no mesmo dia (objetos coletados entre 9:00hs e 12:00hs);

- EXPRESS: entrega noturna no mesmo dia (objetos coletados entre 13:00hs e
17:00hs).

*% http://www.correios.com.br
> Logistica Reversa.
%% Cash on Delivery.
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6.1 CARACTERISTICAS E BENEFICIOS

e Preco exclusivo para o comércio eletrénico;

e Coleta domiciliar gratuita programada (horarios diferenciados) e nao
programada;

e Trés tentativas de entrega domiciliar;

e Reenderecamento da remessa;

e Aviso de ndo entrega;

e Aviso de devolucéo;

e Entrega porta a porta (segunda a sabado);

e Entrega noturna;

e Entrega vertical (quando permitido);

e Rastreamento on-line das encomendas;

e Seguro automatico gratuito até R$150,00;

e Possibilidade de declaracao de valor até R$10.000,00;

e Ad-valorem®® de 0,3% para declaracdo de valores acima de R$100,00,
somente sobre o excedente;

e Vencimento da fatura: Periodo Base para Faturamento: postagens realizadas
do dia 21 ao dia 20 do més seguinte. Vencimento da Fatura: no dia 03 (trés)
do més subsequiente ao do Periodo de Base para Faturamento;

e Indenizacao por ndo cumprimento dos prazos de entrega;

e Logistica Reversa®’;

e Agendamento de entrega (inclusive domingos e feriados);

e Pagamento das encomendas na entrega (cash on delivery);

e Aviso de Recebimento (AR) e Mao Prépria (MP).

6.2 FORMALIZAGAO DE CONTRATO

Para formalizar um contrato basta assinar uma minuta de “Contrato de

Prestacdo de Servicos de Encomendas e-SEDEX”, em duas vias e o formulario

% Ad-valorem: do latin; conforme o valor.
% o-Ticket
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“Proposta para Celebracdo de Contrato” preencher com os dados da empresa e

anexar as copias dos seguintes documentos:

e Se S/A: Pagina do Diario Oficial onde consta a atual Diretoria (autenticada);

e Se LTDA: Contrato Social e alteracdes (autenticada);

e Se Associacao/Clube: Estatutos Sociais;

e (Cédula de Identidade e CPF do representante legal da empresa;

e Procuracdo, caso o responsavel pela assinatura ndo conste no Contrato

Social (autenticada).
6.2.1 Informacoes Gerais
6.2.1.1 O que é

Servico expresso para o envio de mercadorias, adquiridas por meio do

comércio eletrénico, com tratamento prioritario e entrega em domicilio.
6.2.1.2 Cobertura

O e-SEDEX esta disponivel nas principais cidades do Brasil.
6.2.1.3 Quem pode usar

Pessoas juridicas com atuacdo no comércio eletrbnico e que possuam

Contrato com os Correios.
6.2.1.4 Modalidades

O e-SEDEX — Objetos coletados no periodo de 08:00h até as 18:00h do
dia D, com entrega entre 08:00h e 18:00h do dia D+1 para as remessas entre
capitais e principais cidades do interior do pais. e-SEDEX PRIORITARIO® — Objetos
coletados entre as 09:00h e 12:00h do dia D, com primeira tentativa de entrega até

*® Modalidade disponivel apenas para grande Sao Paulo.
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as 18:00h do mesmo dia e segunda tentativa de entrega entre as 18:00h e 21:00h
do mesmo dia. e-SEDEX EXPRESS® — Objetos coletados entre 13:00h e 17:00h do

dia D, com primeira tentativa de entrega entre as 08:00h e 12:00h do dia D+1.

6.2.1.5 Beneficios

Coleta dos Objetos — Sem custo adicional e realizada na empresa cliente
ou em local por ela determinado. Os horarios de coleta sao diferenciados de acordo
com as modalidades de postagem.

Entrega Porta a Porta — Efetuada em prédios comerciais e residenciais,
indo até o domicilio do destinatario.

Informacdo on-line — O acompanhamento on-line estara disponivel
através do Sistema de Rastreamento de Objetos — SRO, pela Internet.

Aviso de Nao Entrega — Contato com o remetente, ap6s a segunda
tentativa, para os objetos com anotacdo de destinatario ausente. Para aqueles com
insuficiéncia de enderegcamento, o contato ocorrera logo apoés a primeira tentativa,
para que seja efetuada qualquer correcao no enderegcamento ou providenciada a
devolugéo.

Seguro Automatico — Os objetos tém seguro automatico de R$ 150,00

(cento e cinqlenta reais).

6.2.1.6 Servicos e Produtos Opcionais

Seguro Complementar — Seguro com cobertura acima do valor do seguro
automatico de R$ 150,00, equivalente a 0,3% do que excedera a R$ 150,00 no valor
da mercadoria expressa na nota fiscal, até o limite de R$ 10.000,00.

Logistica Reversa — Servico prestado para os casos em que a entrega foi
realizado com éxito, porém o destinatario deseja, posteriormente, devolver a
mercadoria.

Agendamento da Entrega — Os Correios armazenam a encomenda por
até 30 dias e providenciam a entrega em data pré-estabelecida, independentemente

do dia da semana.

% Modalidade disponivel apenas para grande Sao Paulo.
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Pagamento na Entrega — Recebimento, no ato da entrega domiciliar da
encomenda, de cheque nominal e cruzado, em favor do remetente.

Devolugao de Canhoto de Nota Fiscal — O Canhoto ou Via de Nota Fiscal
da mercadoria entregue é devolvida ao remetente com a assinatura do recebedor do
objeto.

6.2.1.7 Quanto Custa

Precos exclusivos para o comércio eletrénico, assegurando a reducao de
custos na remessa e maior competitividade nos precos de venda dos produtos.

6.2.1.7.1 Como Pagar
Mediante faturamento em contrato.
6.2.1.8 Acondicionamento

O acondicionamento sera efetuado, pelo remetente, em embalagem que
resista ao peso, a forma e a natureza do conteudo, bem como as condigdes de
transporte, podendo ser utilizadas as embalagens comercializadas pelos Correios ou
embalagens proprias.

6.2.1.9 Prazos Previstos de Entrega®

Os horarios de tentativas®' de entrega sao diferenciados de acordo com a
origem, destino e modalidade do servico. e-SEDEX: Primeira Tentativa: até as
18:00h do dia seguinte ao da postagem nas remessas entre capitais e principais
cidades do interior do pais. Segunda Tentativa: até as 12:00h do dia seguinte ao da
primeira tentativa de entrega. Nas cidades de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Belo
Horizonte, Curitiba, Porto Alegre, Brasilia, Goiania, Salvador, Recife, Fortaleza,
Campinas, Ribeirdo Preto, Santos, Sorocaba e Sao José dos Campos, a 22 tentativa

% Os prazos de entrega referentes ao e-SEDEX variam de acordo com a origem e destino das
encomendas.

' Apés a segunda tentativa de entrega, 0 remetente serd comunicado para definicio quanto a
necessidade de uma nova tentativa ou devolucéao imediata.



92

ocorrera entre 18:00 e 21:00h do mesmo dia da 12 tentativa (somente de segunda a
sexta-feira). e-SEDEX PRIORITARIO: Primeira Tentativa: entre 14:00h e 18:00h do
mesmo dia da postagem. Segunda Tentativa: até as 21:00h do mesmo dia da
postagem (somente de segunda a sexta-feira). e-SEDEX EXPRESS: Primeira
Tentativa: até as 21:00h do mesmo dia da postagem (somente de segunda a sexta-
feira). Segunda Tentativa: até as 12:00h do dia seguinte ao da postagem (somente

de segunda a sexta-feira).

6.3 ENCOMENDA E-SEDEX

6.3.1 Definicoes

Servico de remessa da linha Expressa, que consiste no recebimento nas
unidades da ECT (Empresa de Correios e Telégrafos), e/ou coleta, transporte e
entrega de Encomendas e-SEDEX, e-SEDEX Prioritario e e-SEDEX Express
contendo exclusivamente mercadorias comercializadas por meio do comércio
eletrénico.

O e-SEDEX podera ser postado com os seguintes servigos adicionais:

e Seguro Complementar — servico que permite assegurar o valor mercantil da
encomenda postada;

e Devolucdo de Documento — DD: servico que permite o retorno de documento
ou de via de nota fiscal, ao remetente da encomenda, ap6s a entrega do
objeto;

e [ogistica Reversa — modalidade de remessa de mercadorias e/ou
documentos em processo de pds-venda ou pds-consumo;

e Disque Coleta — servico de coleta domicilidria nao-programada de
encomendas;

e (Coleta Domiciliaria — servico que permite a coleta domiciliaria com freqiéncia
programada nas localidades com viabilidade comercial;

e Aviso de Recebimento — servico que possibilita a devolucdao de aviso
contendo data de entrega e assinatura do recebedor da encomenda;

e Mao Propria — MP: servico que garante a entrega da encomenda

exclusivamente a pessoa indicada pelo remetente;
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e Pagamento na Entrega — Servico de entrega do objeto ao destinatario
mediante o recolhimento da importancia estabelecida pela contratante;

e Embalagens — Os Correios oferecem uma linha de embalagens, composta por
caixas de encomenda e envelopes padronizados, que facilitam o

acondicionamento e a postagem da encomenda.

6.3.2 Obrigacoes

O cliente (contratante) se compromete a:

1. Observar as condicoes e regras no Termo de Prestacédo de Servico;

2. Observar as condi¢des e regras para utilizacao do servico Logistica Reversa
estabelecida no Termo de Condicoes de Uso do servico Logistica Reversa;

3. Observar as seguintes condicoes e regras para utilizacdo do servico
Devolugao de Documento — DD:

e Efetuar a postagem de forma eletrénica com utilizagdo de sistema fornecido
pelo ECT;

e Emitir o rotulo de enderegamento da encomenda de acordo com o padrao
definido pela ECT.

Observar as condi¢cbes gerais de aceitacdo das encomendas quanto ao
peso, natureza de conteudo e dimensdes, inclusive a padronizagdo prevista para
enderecamento, com a utilizacdo do Cédigo de Enderecamento Postal — CEP, em
cédigo de barras, no padrao estabelecido pela ECT;

A ECT se compromete a fornecer ao cliente:

e Sistema de pré-postagem ou leiaute dos formularios e dados de postagem em
meio magnético quando o cliente optar em utilizar sistema préprio;

e Etiquetas de registro de codigo de barras;

e Faixa numérica para impressdo das etiquetas de registro com cédigo de
barras;

e Instrugdes para solicitacao de Logistica Reversa;

e Layout da etiqueta de enderecamento e outros formularios utilizados para o
Servico de Devolucédo de Documento — DD:
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Efetuar a coleta das encomendas ou recebé-las na unidade de
vinculacdo. Transportar e entregar as encomendas nos enderecos indicados pelo
contratante de acordo com o0s prazos previstos. A entrega das encomendas em
localidades sem viabilidade operacional ou em localidades em éarea rural ou area de
risco sera realizada internamente nas Unidades da ECT mais préxima do endereco
do destinatério.

A entrega das encomendas sera realizada porta a porta, exceto nos casos
em que nao for permitida a entrada do carteiro. A entrega das encomendas ocorrera
mediante recibo, a qualquer pessoa civilmente capaz que se apresente para recebé-
las, para entrega domiciliaria sera efetuadas até 03 (irés) tentativas, em dias Uteis

consecutivos.



6.4 CADEIA LOGISTICA

Figura 4: Cadeia Logistica da ECT
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Nao basta ao administrador de empresas apenas o0 conhecimento do
funcionamento interno da empresa onde trabalha. E necessario conhecer o
consumidor e suas necessidades e agregar esses valores ao produto, para que se
consiga fideliza-lo. O profissional que ignorar esses fatos corre o risco de ser
atropelado pela concorréncia.

Da mesma forma, o conhecimento e uso do comércio eletrénico
aumentam as fronteiras, diminui os custos e aumentam as vendas. E um mercado
sedutor, mas perigoso quando n&o houver um planejamento, principalmente na
estrutura logistica. O comércio eletrbnico ndo pode ser encarado como um
complemento da empresa. E uma empresa nova, com métodos especificos para
atender uma clientela exigente que, da mesma forma que aparece num clique, pode
também desaparecer num clique. Portanto, quando numa empresa fisica 90% de
satisfacdo € um resultado excelente, numa empresa virtual 10% de rejeicdo pode
significar o inicio de uma ruina.

O conhecimento dos varios aspectos na matéria de marketing, comércio
eletrdnico e logistica é primordial no planejamento e fixacao de alvos e objetivos da
empresa. As empresas que ignorarem corre um sério risco de se tornarem
obsoletas.

Portanto, o administrador de marketing deve planejar, depois implementar
e controlar os programas que sao direcionados para a realizacdo de troca com 0
mercado-alvo, sempre procurando satisfazer as necessidades dos clientes e
também atingir os objetivos da empresa.

Para se apurar se o cliente estda satisfeito ou ndo, pode-se lancar
questionarios mesmo on-line com perguntas relativas ao produto, distribuicao e até
mesmo ao site da organizagdao. Como o cliente estd em 12 lugar é necessario ouvi-
lo. E com as informacdes prestadas por esses clientes, forma-se um banco de
dados. E através destas informacdes pode-se fazer melhorias nos produtos e ou
servicos para melhor atender o cliente e encanta-lo.

Com o surgimento do comércio eletrénico, repercutiu tanto no mercado e
na logistica como a oferta de produtos, que o cliente passou a ter mais informacdes
e poder de barganha.



97

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ALBERTIN, Luiz A. Comércio Eletronico. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

ALLEN, C. et al. Marketing one-to-one na web. Sao Paulo: Makron Books, 2002.

BOWERSOX, Donald J.; CLOSS, David J. Logistica empresarial. Sao Paulo: Atlas,
2008.

CAPPO, Joe. O Futuro da Propaganda. Sdo Paulo: Pensamento Cultrix, 2002.

CHRISTOPHER, M. Logistica e gerenciamento da cadeia de suprimentos. Séo
Paulo: Cengage Learning, 2008.

CHURCHILL JR, Gilbert A.; PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para os
clientes. 1. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2000.

Cross Media. Disponivel em: <http://www.trentin.com.br/cross-media.php>.
Acessado em 05 Set 2009.

DERFLER, Frank J. E-business essencial. Sao Paulo: Makron Books, 2000.

ERCILIA, Maria. A Internet. Sdo Paulo: Publifolha, 2000.

ENIS, Ben. Principios de Marketing. Sao Paulo: Atlas, 1983.

FERREIRA, Francis H. G. Segmentacao de Mercado. Biblioteca Tematica do
Empreendedor. Disponivel em: <http://www.bte.com.br>. Acessado em: 20 Out 2009

GALINDO, Daniel dos Santos. Propaganda inteira e ativa. Sao Paulo: Futura,
2002.

GLOEDEN, Ivanir Rizzo; et al. Trabalhos Académicos: Normas e Regras de
Padronizacao de Monografias, Trabalhos de Conclusao de Curso — TCC e demais
Trabalhos Académicos. Praia Grande: 2008. Disponivel em:



98

<http://www.fals.com.br/downloads/manual_normas_trabalhos_academicos.pdf>.
Acessado em: 25 Out 2009.
HOPKINS, Claude. A ciéncia da propaganda. New York: Cultrix, 1966.

JENKINS, Henry. Bem-Vindo a Cultura da convergéncia. Sao Paulo: Aleph, 2008.

JERKE, N. Desenvolvendo e-commerce com Visual Basic, Asp e SQL Server.
Sao Paulo: Makron Books, 2001.

KOTLER, Philip. Administracao de Marketing. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.
. Marketing para o século XXI. Sdo Paulo: Futura, 1999.
. Marketing. Sdo Paulo: Atlas, 1992.

; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 12. ed. Sao Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2007.

; HAIDER, Donald H.; REIN, Irving. Marketing Publico: Como atrair
investimento, empresas e turismo para cidades, regioes, estados e paises. Sao
Paulo: Makron Books, 1994.

LANZETTA, Leornado. HSM Online. Disponivel em: <www.pensador.info.com.br>.
Acessado em: 26 Nov 2009.

LAS CASAS, Alexandre L. Marketing: Conceitos, exercicios e casos. 3. ed. Sao
Paulo: Atlas, 1993.

LIMEIRA, T. M. E-Marketing — O marketing na Internet com casos brasileiros.
Sé&o Paulo: Saraiva, 2003.

LUZ, Catia; SORIMA NETO, Jodo. A publicidade na era digital. Epoca, v. 406,
2006. Disponivel em: <www.nettegis.com.br>. Acessado em: 15 Jul 2009.

MANZO, José Maria Campos. Marketing: uma ferramenta para o
desenvolvimento. 3. ed. Sao Paulo: Zahar, 1971.



99

MEIRA JR., W. et al. Sistemas de comércio eletronico: Projeto e
Desenvolvimento. Rio de Janeiro: Campus, 2002.

MENSHHEIN, Rafael Mauricio. Os 4Cs do Marketing. 2006. Disponivel em:
<www.portaldomarketing.com.br/Artigos1/4_C_Rafael_m_Menshein.htm>. Acessado
em: 31 Ago 2009.

NOVAES, A. G. Logistica e Gerenciamento da cadeia de distribuicao. 3. ed. Sao
Paulo: Elsevier, 2007.

OGDEN, James R.; CRESCITELLI, Edson. Comunicacéao Integrada em Marketing.
2. ed. Sao Paulo: Prentice Hall, 2007.

OLIVIERO, C. A. J. Faca um site: HTLM Orientado por projeto. 5. ed. Sao Paulo:
Editora Erica, 2000.

PESCUMA, Derna; CASTILHO, Antonio Paulo Ferreira de. Trabalho académico — o
que é? Como fazer?: um guia para suas apresentacoes. Sao Paulo: Olho d’Agua,
2008.

Pesquisa e-Bit. Evolugcao do Varejo Online. Disponivel em: <http://www.e-
commerce.org.br/stats.php>. Acessado em: 01 Nov 2009.

Portal dos Correios. Disponivel em: <www.correios.com.br>. Acessado em: 21 Ago
2009.

POZO, Hamilton. Administracao de Recursos Materiais e Patrimoniais. 4. ed.
Sao Paulo: Atlas, 2007.

RIBEIRO, Julio; et al. Tudo que vocé queria saber sobre propaganda e ninguém
teve paciéncia para explicar. Sao Paulo: Atlas, 2008.

RICHERS, Raimar. Marketing uma visao Brasileira. 10. ed. Sao Paulo: Elsevier,
2000.

SANDHUSEN, Richard L. Marketing Basico. 1. ed. Sao Paulo: Saraiva, 1998.

SCHEWE, Charles D.; SMITH, Reuben M. Marketing conceitos casos e
aplicacoes. Sao Paulo: Mac Graw, 1982.



100

SEYBOLD, P. Clientes.com. Sao Paulo: Makron Books, 2000.

SERRANO, Daniel P. Os 4Cs do Marketing. 2006. Disponivel em:
<http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/4 Cs_do_Marketing.htm>. Acessado
em: 31 Ago 2009.

TELLES, André. Geracao Digital: Como planejar o seu marketing para uma
geracao que pesquisa ho Google, se relaciona no Orkut, manda mensagens
pelo celular, opina em Blogs, se comunica pelo MSN e assista a videos no You
Tube. S&o Paulo: Landscape, 2009.

TORRES, Carlos Alberto. Marketing Mix (composto de Marketing). 2008.
Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/artigos/marketing_mix_composto_de_marketing
/24806/>. Acessado em: 31 Ago 20009.

TOSCANI, Oliveiro. A publicidade é um cadaver que nos sorri. Rio de Janeiro:
Ediouro, 2000.

WALTHER, S.; LEVINE, J. Aprenda em 21 dias e-commerce com ASP. Rio de
Janeiro: Campus, 2001.



