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Resumo

Egte trabdho relne informagBes técnico-cientificas coletadas em referéncias das &eas de
Engenharia, Marketing e Comunicacdo, e Novas Tecnologias de Comunicacdo (NTC). Inicia-se
abordando a importancia da edratégia no processo administrativo global e na perspectiva
mercadolOgica para, em seguida, enfatizar a Internet como edtratégia de marketing. Discorre-se
sobre os beneficios da rede mundiad de computadores e o uso do marketing na Internet pelas
empresas, incluindo dados relevantes a respeito do produto na Internet, a distribuicéo, a promocéo
— enfatizando as seguintes feramentas CRM, propaganda, promocdo de vendas, RelacOes
PUblicas (RP), marketing direto — e o preco. Também destaca-se a Smbiose das miltiplas fungdes
do ambiente virtua, sdientando-se que as empresas estéo sendo compelidas a explorar a Snergia
entre operacdes on-line e off-line na busca de maneiras criativas de fiddizar clientes.
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I ntroducéo

A Internet vem sendo utilizada como ferramenta pelas empresas para executar diversas
atividades mercadoldgicas e adminidrativas com a findidede de atingir objetivos tracados no
plangamento estratégico. Nas atividades mercadoldgicas, as empresas utilizam a Internet para
fazer vendas online, fortdecer o relacionamento com seus consumidores, lancar, testar e

divulgar seus produtos, entre outras acoes.

Nas atividades adminigtrativas, as empresas recorrem a Internet para operaciondizar

seus processos de recebimento de pedidos de produtos, que conseqlentemente levam a
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organizacdo de sstemas de compra de matéria-prima, de faturamento, de cugtos, financeiro e
outras atividades. Sheth et d (2002) sdientam que a era da Internet mexeu profundamente na
questéo da produtividade dos recursos do marketing, os 4Ps — prego, produto, ponto de
distribuicdo, e promogéo —, levando-os para o primeiro plano. Os autores mencionam que o
impacto da Internet € mais forte na funcdo do marketing do que na da producéo, porque o
marketing tem maior potenciad a gperfeicoar, tanto na aea de satifacdo do cliente quanto na

de eficiéncia de recurso.

Por ser um assunto relativamente recente, 0 uso estratégico da Internet no marketing
ocupa timidos espagos na literatura especidizada. Além disso, as teorias aé hoje formuladas
sobre este tema e disponivels para consulta e uso por profissonais que desgjam aplica-los em
seus plangamentos de marketing sfo fragmentadas, abordando apenas um ou poucos aspectos
deste complexo universo do marketing na Internet. Pouco € conhecido sobre o pape dos

novos atributos ou atividades associados a Internet e reconhecidos pelas organizagoes.

O objetivo deste estudo é agpresentar de forma linear e integrada os principais
conceitos e abordagens da utilizacdo estratégica de marketing na Internet pelas empresas para
adcancar seus objetivos mercadologicos. Na consecucdo do objetivo proposto adotourse a
pesquisa do tipo exploratoria em fontes reconhecidamente cientificas das literaturas naciond e
internaciond. As areas pesquisadas foram sociais aplicadas, humanas e engenharia. Os dados
gpresentados resultam da freqiéncia de citacdo nas diversas pesquisas gpresentadas em livros
e atigos cientificos.

Estratégia

Na tentativa de manter e buscar uma posicdo neste mercado voldil e dtamente
comptitivo, as empresas tém sdo obrigadas a rever conceitos e valores para se adaptarem a
uma nova sSituacdo mercadoldgica. Informagdes tais como o habito de compra do @nsumidor,
vador gasto por e na compra, locaizacdo geogréfica de sua residéncia, entre outros, que
agumas vezes passavam despercebidas pelas organizagcbes, hoje sdo preciosdades que

empresa nenhuma pode ignorar.

Essas exigéncias do mercado tém levado as empresas a inovar suas formas de coletar
informagdes sobre o consumidor, a concorréncia e as mudangas impostas pelos governcs e

pela sociedade para poderem competir. A implantacdo de um sistema de cédigo de barras, por



exemplo, tem gudado as organizaches neste sentido. O sstema permite captar informagdes
sobre 0 consumidor, construir um banco de dados detahado sobre ele e manter um sistema de

informacBes de marketing atudizado, dém de facilitar atomada de decisio.

Wright, Kroll, Parnd (2000) comentam que as empresas exisem dentro de uma
complexa rede de forcas ambientais e que elas so afetadas por tendéncias e sistemas politico-
legais, econdmicos, tecnoldgicos e sociais, que formam o macro-ambiente das empresas. Para
eles, essas forgas sGo muito dindmicas e suas condantes mudangas criam milhares de

oportunidades e ameacas ou restricdes para 0os administradores estratégicos.

Neste sentido, decidir qua a estratégia correta tem exigido das organizagbes grandes
esforcos na tentativa de processar e analisar informagbes do mercado, porque adminisrar uma
empresa em um ambiente de mudangas rdpidas exige julgamentos criticos e minuciosos. O
momento requer habilidade por parte das empresas em reconhecer essas mudangas e aplicar
acOes para transforma-las em oportunidades. Esse reconhecimento e a aplicaco dessas acles,
trandformando StuagBes dificeis em sdidas lucrativas para a empresa sG0 definidos como
estratégia (WRIGHT, KROLL, PARNEL, 2000).

Para Montgomery e Porter (1998, p. 5), edtratégia é “a busca ddiberada de um plano
de acd0 para desenvolver e gudtar a vantagem competitiva de uma empresa’. Os autores
sdientam que 0 objetivo edtratégico da empresa € encontrar uma posicdo no setor onde ea
possa melhor se defender contra ameagas de novos entrantes, poder de barganha dos clientes,

ameaca de produtos ou servigos substitutos, poder de barganha dos fornecedores, ou
influenciar estas forgas a seu favor.

Especificamente com relacéo s edratégias de marketing, estudos tém sido conduzidos
com 0 objetivo de oferecer subsidios para as empresas melhorarem seus desempenhos e se
tornarem mais compstitivas. Eles gpresentam técnicas de entendimento do consumidor, de
benchmarking, de uso raciond do mix de marketing e assm por diante. A respeito desta
questéo, Varadargian e Y adav (2002, p. 309) destacam:

A edtratégia de marketing como um campo de estudo estd primariamente
preocupado em entender, explicar e prever o comportamento das empresas
no mercado no sentido de alocar recursos para facilitar o acance da
vantagem competitiva no contexto em que a mesma esta inserida.

Os autores complementam, explicando que, no aspecto de competitividade, a

edratégia tem a preocupacd0 imperativa de como aocar recursos a sua disposicdo para



acancar e manter uma defesa competitiva e uma posicdo de vantagem no mercado. Assm,
uma edtratégia de marketing competitiva foca a maneira com que a empresa deve aocar
recursos de maketing para faclitar o dcance e manutencdo da vantagem competitiva no

mercado.

Wright, Kroll, Parnd (2000), andisando como as edtratégias de marketing tém sdo
usadas, mencionam que a competicdo se manifesta na forma de cortes de pregos, batahas
publicitarias, introducdo de novos produtos ou reformulacdo dos j& exisentes e melhorias no
atendimento aos clientes e nas garantias. Certo e Peter (1993, p. 399) oferecem interessante
suporte a Wright e seus colegas.

Na &rea do marketing, o projeto de estratégias de promogdo inclui a selegdo
do mix adequado de ferramentas promocionais para acompanhar objetivas
especificos. Quatro tipos de ferramentas de promocgéo podem ser usadas para

informar, persuadir e lembrar os consumidores ou compradores industrias:
propaganda, promogao de vendas, publicidade e venda pessoal.

As abordagens dos estudiosos a respeito do marketing estratégico convergem para a
constatacéo de que a observacdo do mercado e suas mudangas S80 pontos cruciais na tomada
de decisdo para levar uma empresa a0 sucesso. Portanto, pode-se assumir que a mudancga do
comportamento do consumidor, a concorréncia, os fatores incontrolaveis pela organizagéo
(espectos paliticos legais, climaticos) e a inovacdo tecnoldgica sGo pontos de vigilia neste
mercado em congtante transformacdo. Assm, observar, acompanhar e tomar decisdes com

base nas mudancas ocorridas € papel dos gerentes de marketing das empresas.

Stak apud Montgomery e Porter (1998), referindo-se a velocidade dos acontecimentos
no mercado, adverte que o tempo é uma vantagem-chave e que as formas como as empresas
lideres de mercado gerenciam o tempo — na producdo, no desenvolvimento e lancamento de
novos produtos, em vendas e em didribuicdo — representam as mais poderosas novas fontes
de vantagem comptitiva.

No que se refere as mudancas tecnolOgicas, Certo e Peter (1993, p. 79) ja
mencionavam edta tendéncia em 1993, quando falavam que “com o advento de inovagOes
tecnolégicas, como o computador e robds comercials, as tecnologias comecaram a Sser
enfatizadas dentro do processo de plangamento edtratégico de praticamente todas as
organizacbes’. Eles condgderam inovacdo qualquer mudanca feita para melhorar métodos de

conducdo dos negdcios organizacionas.



Reforcando o que foi dito por Certo no inicio dos anos 1990, Wright, Kroll, Parnel
(2000) sdientam que as inovagles tecnolégicas afetam as operagbes de uma empresa, bem

COMO seus produtos e servigos.

Os recentes avangos tecnoldgicos em computadores, robética, lasers, redes
de satdlites, fibras Oticas e outras éreas relacionadas proporcionaram
importantes oportunidades de melhorias operacionais. Fabricantes, bancos e
vargistas, por exemplo, utilizaram esses avangos na tecnologia da
computacdo para redlizar suas tarefas tradicionais a custos mais baixos e
com niveis mais altos de satisfacdo dos clientes. A mudanga tecnoldgica
pode dizimar empresas existentes e até mesmo, setores inteiros, ja que a
demanda passa de um produto para outro (1d., Ibid., p. 54).

Entre as revolugbes tecnoldgicas assimiladas pelas organizagdes, podem ser citados os
movimentos causados nas empresas com a chegada do fax machine, com a introducdo das
maquinas fotocopiadoras, com a ado¢do do computador e a tecnologia desk top publishing. E

mai's recentemente, a teia de comunicacdes que esta agitando 0 mundo dos negdcios, a Internet.

Fiore (2000) menciona que a Internet € uma midia mm caracteristicas proprias e que as
empresas que desgam trabahar com e-business terdo que aprender como usar esta hova
tecnologia em maneras que nunca foram usadas no mundo red. Ele continua dizendo que para
capturar a atencd do consumidor, as e-business precisam “entender como se posicionar no
mercado através de todos os canais de contato, ndo somente através do website, mas também
utilizando catdogos, telemaketing e call centers’ (FIORE, 2000, p. 8, traducdo nossa).

A Internet, hoje, faz parte da vida das organizagbes como um edemento fundamenta
para 0 desempenho de suas atividades no mercado. Seu uso tem Sdo feito para atender
diversas necessdades das empresas. Elas a utilizan como meio de comunicacdo entre seus
diversos setores, como forma de se relacionar com o consumidor, como midia para veicular
informacdo sobre seus produtos e servigos e como forma de vender seus bens. Neste universo
de multiplas possibilidades de uso da Internet, as empresas perceberam que, como eemento
edtratégico para acancar seus objetivos, esta rede exerce um papel importante. Por ser uma
ferramenta nova e representar um convite a diversas experimentagoes, a Internet sofreu e

continua sofrendo ateragdes no seu uso.



A Internet como Estratégia de Marketing

As oportunidades dabertas pelas Novas Tecnologias de Informagdo (NTI),
especidmente a Internet, sdo abordadas por Giovannini (2001), que relaciona 0s seguintes
beneficios da rede. reducdo dos custos de compra, venda e administragdo; melhoria da
administracd da cadeia de suprimento e do gerenciamento de estoques, ampliagdo do
mercado (encurtamento e aé eiminacdo de distdncias) e a demanda; aumento do vaor
fornecido a0 cliente; mehoria da comunicacdo com os clientes (divulgacdo dos produtos,
solucdo de problemas, identificacdo de necessdades, criacdo da fiddidade do consumidor).
Ja, de acordo com Bandvopadhyav (2001), a Internet pode ser usada para executar funcdes de
marketing em trés nivels. fornecer informacles relacionadas a empresa e seus produtos,
conduzir transagOes e permitir consumidores reservar produtos com entrega através do correio
tradiciond ou servicos especiais e conduzir transagbes e fornecer entrega fisica de produtos.
No contexto organizeciond pautado pela agilidade das tecnologiass de informacéo e
comunicagcdo, Varadargan e Yadav (2002), afirmam que o marketing eetronico comegou a
ganhar énfase. Eles atribuem ascensdo aos seguintes fatores: @) informacbes mas ricas
no ambiente transaciona; b) menor busca de informagdes por parte dos consumidores devido
a (Quantidede de informagbes disponiveis, ¢€) diminuicdo das diferencas em possuir
informagdes entre o vendedor e o comprador; d) maior separacdo tempora entre o tempo de

compra e 0 tempo de posse do produto fisico comprado no mercado el etrénico.

Soumitra e Segev (1999, p. 470) discorre em suas pesquisas sobre o marketing
eletrénico. Eles avdiam o nivel de transformacdo que o sistema 4Ps (prego, produto, ponto de
digribuicdo e promocdo) experimentou, a partir da utilizacdo da Internet pelas empresss,
fazem referéncia ao acréscimo do C (consumidor) nesse esgquema, que passou a ser conhecido
como 4Ps + C. Eles airmam que, mesmo com a interatividade em tempo rea e a conexéo
global através da Internet, “as transformagBes no gerd sdo pobres’. Congtataram, na virada do
seculo XX para 0 XXI, que as empresas possuem um longo caminho a percorrer para explorar
0 potencid de transformacdo da Internet, “com excegdo do item relacionado @ao

relacionamento com o consumidor” (p. 475).

Diante deste novo contexto, questiona-Se coOmo as empresas vém utilizando as
ferramentas estratégicas para atingir seus objetivos mercadoldgicos na Internet. Esta questéo
tem pautado investigacbes que colocam 0 uso da Internet pelas empresas como foco principd.

O que as pesquisas mostram € que o conjunto dos 4Ps + C, citado por Soumitra e Segev



(1999), tem sdo andisado de forma segmentada, cada pesquisa disponivel para consulta se
concentra em gpenas um dos dementos do composto promociond. Apesar dos propagados
beneficios da Internet para as empresas que desenvolvem edtratégias mercadolégicas, Kiang
e a (1999) ponderam que ndo exite um méodo de sucesso provado que gude 0s
adminigtradores a avdiar 0 quanto benéfico pode ser o marketing na Internet, antes de
comprometerem um investimento de capitd substancid nesta drea, e a identificar os possivels

riscos de interferéncia nos canais atuais.

O Produto na Internet

A respeito do produto, Wind e Mahgan (2003) afirmam que, com a introducéo da
Internet, sua definicdo edta se dterando pois existe uma convergéncia de produtos fisicos e
digitais e a combinagdo de produtos e servigos diadas a uma experiéncia globad do cliente.
Para os autores, as empresas devem habilitar seus consumidores a configurar o produto
permitindo uma maior interacdo entre ele e o consumidor antes da compra. Neste contexto,
Varadargan e Yadav (2002) mencionam que os produtos com a posshilidade de serem
digitdizados oferecem condderdvel potencid para a sua cusomizagdo, inovagcdo e
melhoramento. Ja para produtos que ndo podem ser digitdizados, Huizingh (2003) indica que
a customizacd pode ser a mandra de adicionar a interagd — as empresas oferecem
componentes que o0s consumidores podem combinar e fazer um produto especifico,
persondizado. No Brasl, foi 0 caso do lancamento do automével Ceta, da Chevrolet. A
montadora disponibilizou pecas em seu website que permitiu a0 consumidor fazer a

composi¢ao do veiculo que desgava comprar.

A Digribuicéo

Ha que se condderar que nenhum produto obtém sucesso no mercado se a e néo
ediver associada uma edrutura de logistica que garanta um eficiente Sstema de distribuicéo.
Na andise de Huinzigh (2003), a Internet muda a funcéo da digtribuicdo que passa a ser feita
de duas maneiras. Na primeira, se 0 produto ou servico pode ser digitalizado, a rede pode
servir como cand de distribuicdo. Na segunda, quando os produtos apresentados na web néo
forem digitdizados, as empresas podem decidir reestruturar seus canais de digtribuicéo,
diminando a intermediagdo que ocorre nos canais tradicionais. Ranchhod e Garau (1999)

sugerem que para o produto vendido que precisa ser entregue fiscamente, 0 uso comercia da



Internet precisa ser completado e implementado por uma operacdo de didtribuicdo fisca
Neste caso, a distribuicdo pode ser acompanhada e coordenada pela Internet. “O vendedor
pode oferecer uma s&ie de sarvicos adicionais on-line para o consumidor, por exemplo,
oferecendo uma maneira de acompanhar a entrega, onde ela acompanha o produto e a
esimativa do tempo de entrega deste produto” (RANCHHOD; GARAU, 1999, p. 336).

A Promocgéo

Discorrendo sobre 0 tema, Soumitra e Segev (1999) evidenciam que a Internet
goresenta uma redidade totamente diferente para 0 desenvolvimento das atividades de
marketing e comunicagd. Lembram que as tradicionais formas de midia tornamse mais
dificeis de serem implantadas diante da redidade virtud. Assm, de acordo com 0s autores,
surge a necessdade de um novo paradigma, no qua as fungbes do marketing séo
reconstruidas e repensadas.

Pary & d (2001) afirmam que, no maketing tradiciond, a dnergia entre as
ferramentas promocionais € bastante evidente, porém, ndo esta claro se essa integracdo esta
sendo capitalizada nos sites das empresas, embora sga desgjada e necessaria para 0 SUCESSO
de uma campanha de marketing e comunicacéo. Logo, para ees, entender a possivel variagdo
das formas de combinar ferramentas no marketing e comunicagdo via websites torna-se

necessdade aindamais critica

Neste contexto, Perry et d (2001) sugerem que uma empresa de sucesso € obrigada a
entender a possivel vaiacd das formas de combinar feramentas de marketing e
comunicag@o via websites e usar todas as ferramentas disponiveis que a Internet oferece para
bater a concorréncia e manter seus consumidores. Portanto as organizages séo conduzidas a
aticular CRM, publicidade e propaganda, promocdo de vendas, relacbes publicas, e o
marketing direto como principais edratégias promocionais mediadas pela Internet para

conquistar e manter a lealdade dos consumidores.

CRM

Moosa e Barko (2003, p. 74), destacam o CRM como 0 processo que administra a
interacdo entre a empresa e seus consumidores e tem por objetivo criar uma longa e lucrativa

rdlacdo com todos os consumidores da empresa. Isso, segundo e€les, € mais do que



smplesmente um pacote de softwares — “isso € um processo adminigrativo feito com uso da
tecnologia’. Neste sentido, Soumitra e Segev (1999) afirmam que, apesar dos baixos nivels de
alcance nas relagbes, o foco esté claro para todas as corporagdes. A relacdo com o consumidor

€ prioridade e as empresas podem usar 0 poder da Internet para fortalecé-la

Moosa e Barko (2003), discutindo sobre 0 CRM na Internet, 0 denominam e-CRM —
Electronic Customer Management, definindo-o como o processo de andisar e reportar
padrdes de comportamento do consumidor/vistante on-line com o objetivo de adquirir e
manter consumidores com um relacionamento fortee O CRM se transformou num processo-
chave para aumentar a lealdade do consumidor e gudar a empresa a obter maiores lucros com

menor custo por consumidor.

Publicidade e Propaganda

A respeito disso, Bech e Bech (2001) mencionam que a propaganda na Internet
gpresenta dlgumas vantagens e, logicamente, desvantagens. As vantagens, de acordo com
eles, sB0: habilidade de acancar um grupo especifico de consumidores com a minima perda
de cobertura; a mensagem é escrita para gpresentar as necessidades e desgjos especificos do
publico-advo; a natureza interativa da web leva a um dto grau de envolvimento do
consumidor; uma vez 0 consumidor entrando no website ele pode adquirir informagoes
valiosas rdacionadas as especificidades dos produtos e as condigbes de compra; dto potencia
de vendas devido ao tipo de direct response media; o desenho do website pode levar avidtas
repetidas e gerar interesse na empresa ou em seus produtos e servigos, e o0 potencia de

mercado devido a0 seu crescimento.

Ja as desvantagens sdo: a dificuldade em medir a eficicia da propaganda; a
caracteridica da audiéncia que na sua maioria eda interessada em comprar computadores e
produtos de tecnologias, demora no tempo de acesso; dificuldade da propaganda em ser vista

por consumidores, umavez gque exisem muitas naweb.

Diante deste quadro, os autores aconsdham as empresas que trabalham ra promogéo
de seus produtos e servicos a consderar a Internet como consderam a TV, revidas, out-
doors. Iso dgnifica gplicar uma multiplicidade de eementos e formatos, como banners,

patrocinio, pop-ups, intersticiais, links, palavras-chave em sites de busca.
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Ao descrever as formas de propaganda na Internet, Soumitra e Segev (1999) dizem que
uma grande propor¢do das empresas apresenta catdlogos de produtos de diversas maneiras e
formatos. Porém, de acordo com ees, 0 que varia sGo alguns niveis de detahes. Poucas
empresas fornecem informagdes comparativas dos produtos de seus concorrentes e este fato é
gpontado como interessante, porque muitos intermediarios fornecem informages comparativas
de seus concorrentes. Para as empresas, concluem os pesquisadores, esta possibilidade de

fornecer dados comparativos € umaforma de agregar vaor ainformacéo e ao produto.

No que diz respeito a preocupacdo com o crescimento do papel que a marca exerce no
ambiente do comércio detronico, Davis e a (2000) congtatam que €a desempenha um papel
na construcdo do conforto e da confianca do consumidor nos servigos on-line. Num ambiente
eetronico, usando uma combinagdo textud, visud, e auditiva, a marca trabaha como espelho

na memoria do consumidor, relacionando-a ao espaco fisico de empresa.

Promocéo de Vendas

Wind e Mahgan (2003) andlisam que os clientes ndo sBo mais receptores passivos de
anlncios e comercials, mas sIm paticipantes ativos de um processo de educacéo e
entretenimento  interativo; procuram oportunidades de aprender sobre o produto ou o0s

servicos, enquanto so entretidos e ingpirados.

Michde (2001) argumenta que a hatureza interativa da Internet oferece para as
empresas a habilidade Gnica de atrair consumidores para participar de suas promogdes. As
empresas, cabem as tarefas de desenvolver formas novas de apelo de vendas e se atentar ao
fato de que o consumidor que faz uso desta nova redidade terd a escolha de se expor a este

novo tipo de promogéo ou néo.

Belch e Belch (2001) complementam, dizendo que para arair mais consumidores para
seus websites, as empresas estdo oferecendo uma variedade de promogéo de vendas. Quanto as
técnicas utilizadas pelas empresas para trazer o tréfego desgado, Bruner (1998) comenta que
elas sfo as mais diversass, citando o0 uso das loterias, caca a0 tesouro, procura, concurso de
cultura gera, migtérios interativos e concursos de fotografias, receitas e textos, tudo isto como
parte integrante das promogdes na web. A didribuicdo de camisas, CD-ROMSs, pacotes de
viagem, computadores, adesivos e o velho e bom dinheiro em espécie sdo outros ingredientes de

uma receita apresentada pel o autor como capaz de trazer usuarios para se registrarem nos sites.
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Além das técnicas citadas os autores recomendam a utilizagdo da promocéo cooperada
— ees definem como joint websites —, sugerindo que as e-tailers podem trabalhar em parceria
com outras empresas, desenvolvendo produtos complementares e campanhas promocionals
mltuas. Websites podem incluir hyperlinks para produtos ou ofertas de outras empresas. Tudo

ISSO como uma nova maneira de aumentar o tréfego nawebsite

Relagdes Publicas

Belch e Belch (2001), focando o0 uso da Internet para desenvolver atividades de RP,

colocam que, como outramidia, a Internet € atamente utilitéria.

Especificamente sobre as técnicas utilizadas pelas empresas, Belch e Belch (1998)
mencionam que agumas empresas oferecem semindrios e outras formas de informagdes para
0s vidtantes de seus websites. Outras permitem aos vistantes baixar seus Ultimos comerciais
para usar como protecdo de tela e, com isso, esperam mehorar a imagem da corporacéo.
Muitas organizagbes de carater filantropico e ndo-governamentais encontraram, na Internet,
uma mandra eficiente de levantar fundos. Muitas empresas usam boa parte do contetido de
seus dites, incluindo informacBes sobre a empresa, suas atividades filantrépicas, relatdrios e

balancos anuais.

Bruner (1998), sugere que uma campanha de relagbes publicas adequadamente
executada pode estar entre os mais valiosos meios de construcdo de publico para o0 seu site da
web. Ele ressalta que a cobertura postiva da imprensa € muito mais digna de crédito para
clientes em potencid do que qualquer quantidede de publicidede. Assm, ter seu Uniform
Resource Locator (URL) impresso num jorna famoso e de grande circulagdo atra muito mais

tréfego para o site do que qualquer campanha publicitaria

Marketing Direto

O marketing direto tem ddo tratado, por diferentes autores, como uma maneira de
contatar diretamente o consumidor. O contato entre as partes podera se dar na forma de uma
venda direta, um e-mail anunciando produtos, Servicos ou uma promogdo, ou aé mesmo
através da web page da empresa, onde o consumidor possa entrar e interagir diretamente com
ela A Direct Marketing Association — DMA, por exemplo, gpresenta a propaganda interativa
como uma forma de marketing direto.
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McDonald (1998) menciona que, para uma empresa estabelecer uma presenca efetiva
na Internet através do marketing direto, ela precisa adquirir entendimento dos atributos dessa
midia e dos segmentos que freglentam este veiculo de comunicacdo. O resultado desse
entendimento gera uma mudanca de préica que ir4 dterar a relagdo tradiciond entre a

empresa e seu publico-avo.

Neste contexto, Perry et d (2001) sdientam que o marketing direto pode ser utilizado
de duas formas. A primeira € agudla em que a empresa e engga no comercio eetrénico,
oferecendo, aos seus consumidores, a habilidade de comprar produtos on-line através da
website Na segunda, a empresa oferece servicos auxiliares, como compras efetuadas em
determinado periodo, uso do produto e solucéo de problemas de entrega.

A respeito disso, Kern (2001) comenta que uma das ferramentas de uso mais comum
pelo marketing direto é a propaganda enderecada diretamente a0 consumidor que ele denomina
de direct mail, classficando-o em duas categorias. 0 white mail, definido pelo autor como
quaquer mensagem mandada diretamente a0 consumidor (Se parece como uma
correspondéncia comum) e a promotional mail, conceituada como qualquer propaganda enviada

diretamente ao consumidor — esta categoria pode ter diversos formatos, cores e tamanhos.

Preco

A questéo do prego como atrativo para a compra eetronica tem se firmado como um
dos menos expressivos, porque a populacdo geramente ndo considera os precos oferecidos na
Internet como competitivos ou melhores que os do mercado tradiciona. Soumitra e Segev
(1999) confirmam edta tendéncia e sndizam que 0s pregos tém uma imagem ndo muito

atrativa para os consumidores via Internet.

Sobre este aspecto, Ladeira (1999) andisa que, se estes fossem mais baixos ou mais
arativos, levariam uma quantidade maior de consumidores a optarem por este tipo de compra
Pesquisa empreendida pelo autor levou a conclusdo de que classes de rendas médias mais

dtas, entre 21 e 50 sd&rios minimos, congderam ainda menos competitivos os pregos on-line.

Sobre o prego, Wind e Mahgan (2003, p. 219) divulgam que o novo consumidor,
denominado por eles de centauro, devido a sua caracteristica de comprar off-line e on-line,

introduziu uma nova equacdo de vaor. Eles dizem que a Internet tem permitido o
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desenvolvimento de modedos de pregos inovadores e citam, como exemplo, americanos

comprando em mercado tailandés e pagando mais barato mesmo com o transporte.

Conclusao

Como pode se depreender de toda a argumentacdo aé aqui construida, a partir da
juncéo de recortes tedricos atuais que abordam os mais importantes aspectos do marketing na
Internet, 0 us0 da rede mundiad de computadores peas empresas, para  Ser
mercadologicamente eficiente e eficaz, ndo deve se limitar a um Unico a poucos recursos e
feramentas. A web representa bem mas que uma vitrine virtud, onde as organizagbes
expdem seus produtos e divulgam informagdes inditucionais. E uma complexa teia
comunicetiva que permite a interacdo do consumidor, modificando profundamente os

sstemas logisticos e as relagies internas e externas das empresas.

A Internet ndo exclui os procedimentos tradicionals do marketing, mas a des s dia
para criar uma edrutura multicand e multifunciond, capaz de dinamizar as relagtes
comerciais e socias e de incitar noves e cridivas formas de comunicagdo. Assm, é
imperativo que as empresas percebam que estdo diante de uma poderosa diada no desafio de

acancar seus objetivos mercadologicos.

Varadargan e Yadav (2002) consideram que, competir num mercado hibrido (internet
e red) requer a construcdo de uma edtratégia de marketing em maior escopo. A chave eta em
reconhecer o0 potencid da Internet como um facilitador da edtratégia de marketing, uma
ferramenta edratégica de um potencid que esta davancando e mehorando a eficiéncia das
vantagens competitivas de marketing das empresas. Isso, para aguelas organizagcbes que

assmilam as novas tecnol ogias e se adequam a dinamica da economia contemporanea.

Cabe ientar que o0 panorama econdmico globa vem sofrendo aceeradas
transformacOes desde o advento da Internet e, atudmente, as empresas sintonizadas com a
revolucdo da web sio compdidas a explorar inteigentemente a sSinergia entre operagdes on-
line e off-line e a encontrar maneiras criaivas de converter 0 maior percentud de vistantes na
web em consumidores leais. Neste contexto, as empresas caminham para assumir uma

estrutura de organizacéo multicand.



14

Referéncias Bibliogr éficas

BANDVOPADHY AV, Moumaya. Competitive strategies for internet marketers in emerging markets.
Competitiveness Review, v. 11, issue 2, p. 16, 2001.

BELCH, George; BELCH, Michael. Advertising and promotion: an integrated marketing
communication. 4. ed. (prespective). [S.l.]: The McGraw-Hill Companies, 1998.

BELCH, George;, BELCH, Michael. Advertising and promotion: an integrated marketing
communication. 5. ed. (prespective). [S.l.]: The McGraw-Hill Companies, 2001.

BRUNER, Rick, E. Net results: o marketing eficaz na web. S&o Paulo: Uark Books, 1998.

CERTO, Samuel C.; PETER, Paul J. Administracao estratégica: plangiamento e implantacdo da
estratégia. Sdo Paulo: Makron Books, 1993.

DAVIS, Robert; OLIVER-BUCHANAN, Margo; BRODIE, J. Roderick. Retail service, bandingin
electronic commerce environments. Jour nal of Service Research. v. 3, n. 2, p. 178-186, nov.
2000.

DMA — Direct Marketing Association. DM A’s Fifth Annual E-Commer ce Survey an Industry
Overview. Disponivel em: <http://www.the-
dma.org/cgi/registered/research/ecommercesurvey.shtml>. Acesso em: 8 out. 2003.

FIORE, Frank. E-marketing strategies. Indiana, USA: Que Editor, 2000.

GIOVANNINI, Fabrizio. A empresamédiaindustrial e alnternet. Cader no de Pesquisas em
Administracdo, S&o Paulo, v. 8, n. 3, jul./set. 2001.

HUIZINGH, Eelko K. R. E. Toward succesful electronic strategies. a hierarchy of three
management models. Disponivel em: <www.ub.rug.nl/el doc/som/99b45/99b45.pdf >. Acesso em: 19
ago. 2003.

KERN, Russel. SU.R.E. — Fire Direct Response Marketing. New Y ork: McGraw-Hill, 2001.

KIANG, Melody Y.; RAGHU, T. S,; SHANG, Kevin H. Marketing on the Internet — who can benefit
from an online marketing approach. Decision Support Systems, out. 1999. Disponivel em:
<www.elsevier.com/locate/dsw>. Acesso em: 21 ago. 2003.



15

LADEIRA, Rodrigo. Razbes que levam consumidores brasileir os a comprarem pela I nter net.
1999. Tese (Doutorado em Administracdo) Faculdade de Economia, Administracéo e Contabilidade da
Universidade de Sdo Paulo, S50 Paulo, 1999.

MCDONALD, Willian J. Direct marketing: an integrated approach. NY. USA: McGraw-Hill, 1998.

MICHALE, Tim. The Internet: Quoth the Raven, 'Nevermore?. Brandweek, v. 42, issue 33, p. 26, 10
set. 2001.

MONTGOMERY, Cynthia; PORTER, Michael. Estratégia: uma vantagem competitiva. 7. ed. Rio de
Janeiro: Campus, 1998.

MOOSA, R. C.; BARKO, Haimid Ashfaag. E-CRM Analytics. the rola of data integration. Jour nal of
Eletronic Commerce In Organizations, 1(3), 73-89, jul./set. 2003.

PERRY, Monica; BODKIN, Charles D. Fortune 500 manufacturer web sites. Innovative marketing
strategies or cyberbrochures? Industrial Marketing Management, 15/03/2001. Depatement of
Marketing. University of North Caroline at Charlotte. Disponivel em:
<www.sciencedirect.com/science>. Acesso em: 21 ago. 2003.

RANCHHOD, Ashok; GARAU, Cdlin. Internet-enabled distribution strategies. Jour nal of
information Technology, v. 14, issue 4, p. 333, dez. 1999.

SHETH, Jagdisn, N.; ESHGHI, Abdoloreza; KRISHNAN, Balgji, C. Marketing na inter net. Porto
Alegre: Bookman, 2002.

SOUMITRA, Dutta; SEGEV, Arie. Business transformation on the Internet. European M anagement
Journal, v. 17, issue 5, p. 466-476, out. 1999.

VARADARAJAN, Rgan; YADAV, Manjit S. Marketing strategy and the Internet; an organizing
framework. Journal of the Academy of Marketing Science, v. 30, n. 4, p. 296-312, Fal 2002.

WIND, Yoram; MAHAJAN, Vijay. Marketing de conver géncia: estratégias para conquistar o novo
consumidor. S&o Paulo: Pearson Education, 2003.

WRIGHT, Peter, KROLL, Mark J.; PARNELL, John. Administracéo estratégica: conceitos. S&o
Paulo: Atlas, 2000.



