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Resumo

As mudangas ocorridas no mercado pés-internet tém forcado as organizaghes a reavdiarem a
manera de fazerem seus negdécios e seu marketing. Em pesquisa desenvolvida junto a
empresas do Estado de Santa Catarina, buscou-se saber como elas vém utilizando a Internet
para atingir objetivos mercadologicos. Os resultados mostram que as empresas adotaram a
Internet como insrumento de trabadho de forma parecida. Veificase que o fator que as
motivou a adotar edtrategicamente a Internet foi o consumidor, seguido da modernidade,
concorréncia. Observa-se que o produto, 0 prego e a distribuicdo ndo sdo preocupacles para
€ssas empresas, a0 contraio da comunicacdo, que € a principd delas. Dentre as aividades
utilizedas, destacam-se 0 CRM, a propaganda, a promocao de vendas e 0 marketing direto.

Pdavras-chave: plangamento estratégico, marketing, comunicaco, Internet.

1. Objetivos, M etodologia e Populacgéo

A pesquisa, desenvolvida de janeiro de 2003 a junho de 2004, como tese de doutorado
para 0 Programa de Pds-graduacdo em Engenharia de Producdo da Universidade Federd de
Santa Catarina, teve como objetivo geral avaliar o processo decisdrio das empresas
caarinenses que utilizam edrategicamente a Internet, visando atingir seus objetivos de
marketing. A invedtigacdo teve como objetivos especificos identificar as mudancas no
processo de decisdo das edratégias de marketing provocadas pela introducéo da Internet;
levantar os critérios adotados pelas empresas para mudar seus planos de marketing, a partir da

chegada da Internet, e os critérios utilizados atuamente para decidir as edratégias de
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marketing na Internet; andisar as agbes decorrentes dos planos de marketing desenvolvidos

pelas empresas com o0 uso da I nternet.

Redizou-se uma pesquisa descritiva, precedida de pesquisa exploratoria de carédter
bibliogréfico. Utilizouse 0 método qudlitativo e a técnica de coleta de dados adotada foi a
entreviga em profundidade. Considerou-se, como populacdo ou universo do estudo, as
empresas de Santa Catarina que utilizam a Internet como ferramenta edtratégica para atingir
seus objetivos mercadolégicos. Optourse pelo processo de amostragem do tipo néo-

probabilistico por julgamento.

Empregou-se também o estudo de caso (multicasos), que é uma pesquisa empirica que

busca andisar um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto redl.

2. As Mudancas no Processo Produtivo

A pesguisa mostrou que, apesar de diferirem quanto a érea de atividade, as empresas
assmilaram a evolugdo da Internet como instrumento de trabalho de modo bastante parecido.
Na visdo delas, somente em 1996 este meio de comunicagéo tomou forma no Brasl, visto
entdo com a desconfianca de um modismo passageiro. Ainda assm € inegavel que todas

sentiram, com maior ou menor compulsdo, a necessidade de participar, para néo ficar atrés.

A pesguisa revelou que, de 1996 a 1999, as empresas de Santa Catarina utilizavam a
Internet como ferramenta edratégica para aingir seus objetivos mercadolégicos de forma
basica, experimenta, funciondmente primitva A maoria gpresentava gpoenas uma péagina
ingtitucional, convenciond, diferentemente do que acontecia nos paises desenvolvidos, onde a

utilizacdo da Internet ja se consolidava.

A partir de 2000 — quando a experiéncia acumulada permitiu uma visio mas ampla
desse meio de comunicacdo — que definitivamente as empresas vém se dando conta que
marketing (onde este departamento existe) é possivelmente 0 setor que mais se beneficia com
alnternet como instrumento de trabal ho.

Com base nas entrevistas, pode-s inferir que as empresas consderam como muito
importante a chegada da Internet para a evolugdo de seus processos adminigrativos, incluindo
0 marketing, porém, no que diz respeito a mudancas sgnificativas no processo de deciséo das
edtratégias especificas de marketing, ndo sentem, até 0 momento, que a Internet tenha causado

um impacto condderavel.



3. Estratégia no Processo Administrativo Global e na Per spectiva M er cadol6gica

Na fase de amadurecimento do uso da Internet, as empresas tém se esforcado para
decidir qual as melhores edtratégias a serem adotadas, 0 que exige competéncia em processar
e andisar informagbes do mercado, ja que um ambiente de mudancas répidas exige
julgamentos criticos e minuciosos, na tentativa de reconhecer mudangas e aplicar agbes
para transformé-las em oportunidades — habilidade identificada por Wright, Kroll e Parne
(2000) como estratégia.

O objetivo edtratégico da empresa, segundo Montgomery e Porter (1998), € encontrar

uma posicdo no setor onde ea possa se beneficiar ou se defender de forgas que atuam de
forma decisiva na competicédo pelo mercado.

Na presente pesquisa, buscou-se entender quais as forgas que conduziram as empresas
a adotarem a Internet de forma edratégica Para isso, foram elencados vérios itens que
tivessem contribuido de forma decisiva para a entrada das empresas no cyberspace, sendo: a

concorréncia, o consumidor, a modernidade, o fator financeiro e a eficiéncia.
3.1. Concorréncia

Contrariando o que afirmam Certo e Peter (1993, p.17) — que o enfoque centra da
edratégia organizaciond € “como lidar satisfatoriamente com a concorréncid’ —, em nenhum
momento as empresas pesquisadas consideram a concorréncia como razéo preponderante para
se decidirem por sua entrada na Internet.

Entretanto, o fato de declararem, em seus depoimentos, que tém sSites melhores que
seus concorrentes, indica que pelo menos acompanham de perto a competitividade desse
meio, mantendo-se dertas a0 que a concorréncia esta fazendo. E percebe-se que ha
preocupacdo, mesmo que negada pelos usuarios, de se manterem adiante e mais atuaizados
gue seus concorrentes. Assm, a concorréncia pode ndo ter sido o fator de decisio para
participar na Internet, mas certamente passou a condituir-se de mais um sstema de controle
das atividades do mercado competitivo.

3.2. Consumidor

Quanto ao comportamento do consumidor, é preciso reconhecer que, de acordo com
Wind e Mahgan (2003), a Internet inverteu as prioridades do marketing e deu mais poder a0

cliente. Com tecnologias e ferramentas a sua disposicdo, 0s consumidores comegaram a



encontrar suas proprias informagdes, criando comunidades e fazendo exigéncias de mudanca

Nno prego, no atendimento e em outras estratégias das empresas.

Neste sentido, ndiscutivelmente, fol a exigéncia do consumidor que pesou como fator
de maior sgnificado na opcdo pela Internet para a maioria das empresas pesquisadas, sobretudo
as retardatarias, que compreenderam que ndo mais poderiam furtar-se ao progresso e a evolugéo
do relacionamento com seu publico-advo. Na era em que 0s servicos pos-venda si0 O
insrumento primordid para conquistar e cultivar a lealdade do consumidor, os SACs (Servigos
de Atendimento ao Consumidor) tornamse insrumentos indispensaveis para as empresas

manterem contato com seus consumidores e exercer um controle de qualidade mais efetivo.

A nocéo de que 0 consumidor agora navega, informa-se, indaga e questiona, via fonte de
informagéo eetronica, da mesma forma que costumava pesquisar pregos, produtos e quaidade
nas vitrines e nos comerciais de TV e revidas, ha pouco mais de uma década, ja esta

inddevelmente imbuida no espirito empresarid.
3.3. Modernidade

Na pesguisa desenvolvida, o fator modernidade foi, provavelmente, o que mais pesou
para a maioria dos usudrios, embora nem sempre de modo consciente. No momento em que
nem se tinha uma idéa exata de como o veiculo de comunicacdo viria a ser utilizado ou de
como seria sua utilidade ingtrumental nos negécios, todos optaram por se inserir no contexto
da época, dgumas vezes, pelo mero fascinio do jogo, mas, sobretudo, porque significava estar
atudizado, paticipante. A modernidade também € apontada como forca influenciadora da
adesfo aInternet.

3.4. Fator Financero

Até o fina de 1998, o fator financeiro poderia ter Sdo demento decisdrio interessante
para a empresa se comprometer com a Internet. Eram poucos 0S anunciantes, 0 custo
atraentemente baixo, havia bagtante vishilidade, por outro lado, ndo exisian garantias de
retorno, j4 que nd e tinha uma nogdo precisa se atingia o publico ceto ou quem era o
publico da Internet de modo gerd. Mas a medida que sua presenca se firma como ago que
velo para ficar, acderase 0 interesse e a procura pela Internet. Agora que a presenca da
empresa nese veiculo € importante e praticamente indispensivel, o cugto financeiro é visto

©como investimento necessario.



3.5. Eficiéncia

A investigacd com empresas catarinenses demonstrou que a busca da eficiéncia foi
conseqiiéncia e néo fator de decisfo para fazer uso da Internet em primeiro lugar. Ao longo do
percurso com a consecutiva introducéo de hardwares e softwares cada vez mais especificos e
persondizados, as empresss foram se tornando adminidrativamente eficientes com Suas
proprias redes internas (Intranet) e externas (Extranet), obtendo agilidede e auto-suficiéncia E
um faor que usu&ios que trabdham com fornecedores, franqueados e filias vaorizam
sobremaneira e tendem a apontar a eficiéncia obtida como aspecto de primordid importancia
na evolucdo do uso da Internet como instrumento de trabalho, sobretudo no aspecto de corte

de custos e burocraciainterna
4. O Uso do Marketing na I nter net

Alcancar vantagem competitiva no cenario em que se encontra € um dos dyjetivos das
empresas que, para iso, vém cada vez mais utilizando estratégias de marketing na Internet.
Huizingh (2003) enfatiza quatro opgdes de uso edratégico da Internet: para adicionar
interagdo a0 produto ou servigo, para oferecer valores aos consumidores atuals, arar novos
consumidores e reestruturar 0 cand de distribuicéo.

Complementando Huizingh (2003), Soumitra e Segev (1999) &irmam que o0 Ssema
4Ps (preco, produto, ponto de distribuicdo e promogdo), a partir da utilizacdo da Internet pelas
empresas, recebeu acréscimo do C (consumidor), passando esse esquema a ser conhecido
como 4Ps + C.

4.1. Produto — Ponto de Digtribuicéo - Preco

No que diz respeito ao produto oferecido pelas empresas, verificase que em cada um
dos ramos de atividades pesquisados a énfase no produto ndo é significante. Cada empresa
apresenta seu produto na forma em que eles foram concebidos. Como exemplo, pode ser
citado o caso dh Unica empresa, entre as entrevistadas, que possui uma estrutura para vendas
on-line. Esta empresa, que atua com vargjo, disponibiliza os mesmos produtos encontrados na
loja tradiciond para consumidores virtuais, logo, nenhuma adeptacdo, modificacdo ou

desenvolvimento de produtos especificos para a Internet foram planejados por essas empresas.

A mesma Stuacéo identificada pela pesquisa com reacdo ao produto se repete quando
0 assunto é distribuicdo e preco. As empresas ndo tém se preocupado em usar a Internet para



configurar um novo canad de didribuicio e oferecem produtos com 0S Mesmos precos

praticados no comércio tradiciond.
4.2. Promocgao

No item promog&o, as empresas costumam utilizar um mix de ferramentas promocionas.
Perry et a (2003) afirmam que ndo encontraram diferencas ggnificantes entre as formas de
utilizacdo das feramentas de maketing e comunicacdo na Internet. Segundo ees, a
propaganda, as relagdes publicas e a relagdo com investidores sdo percebidas como ferramentas
basicas, ndo importando a &ea de atuacdo da empresa. Congataram que, no marketing
tradiciond, a sinergia entre as ferramentas promocionais € bastante evidente, porém, ndo esta
clao s integracdo esta sendo capitalizada nos sites das empresas, acrescentando que
poucas empresas utilizam todas as atividades de marketing e comunicagdo em seus websites e,

MeEesSMOo assim, usam somente um pequeno percentud das possibilidades sinérgicas.

A pequisa aqui relatada confirma as conclusdes de Perry et a (2003), porque evidencia
gJue as empresas catarinenses pesquisadas utilizam um pequeno percentud das possibilidades
dgnérgicas na Internet e desenvolvem, pardelamente, atividades promocionais do marketing
tradicional para divulgar seus produtos e servigos, relacionar-se com o0 consumidor e informar
gue estdo on-line. Eda investigacdo néo encontrou diferencas sgnificantes entre as formas de
utilizacdo das ferramentas de marketing e comunicacdo na Internet. Constata-se que o CRM e
a propaganda on-line gparecem como as ferramentas mais freglientemente utilizadas, seguidas

pela promocdo de vendas, relacdes pulblicas e marketing direto
42.1. CRM

No caso do CRM, as empresas pesquisadas concordam com Visdwanah e Mulvin
(2001), quando consderam que a Internet tem um papel importante na captacdo de clientes,
pois guda a alcancar consumidores que a empresa nunca encontraria de outra forma e, assm,
condtitui recurso vdioso. Elas entendem que a relacdo com o consumidor € prioridade e que

devem usar o poder da Internet parafortalecé-la

Contudo, aparentemente, SO dois setores dos entrevistados conseguiram, de aguma
forma dficiente, priorizar o relacionamento com o consumidor find. Em ambos os casos,
montorse uma estrutura substancia de correspondéncia persondizada de e-mals e anda

assim atarefa mostra- se monumental mediante o volume de correspondéncia recebida.



Na maioria dos setores pesquisados, ainda hd uma preocupacd maior em prospectar
clientes do que em manté-los, sga via cadastro ou tracegjando a fonte dos emails. Contudo,
todos parecem cientes de que o caminho ao consumidor find é essencid em certo ponto de
seu trgeto empresaria e seria por via email. Neste sentido, nota-se interesse em desenvolver
ese redacionamento como forma de criar a fiddidade do consumidor. As empresas
reconhecem que ha fdta de tempo e que a estrutura comercid de suas empresas enfaiza mais
0 Seu parceiro de negécios e, com isso, todo o0 esforgo atuamente esta dirigido ao fornecedor,

ao cliente intermediario, ao franqueado.
4.2.2. Propaganda

Em sua prética cotidiana, as empresas seguem as recomendacOes de Belch e Belch
(2001), que aconseham a trabadhar na promogdo de produtos e servigos, considerando a
Internet como consderam a TV, revistas, out-doors. Iso dgnifica que éas gplicam uma
multiplicidede de €ementos e formatos, como banners, patrocinio, pop-ups, interdicias,
links, paavras-chave em dtes de busca e por fim o emal marketing. Porém, vae lembrar que
o principad meio de informacdo dos produtos e servigos dessas empresas € a comunicacéo off-
line. Obsarva-se que todas as empresas estdo cadastradas nos principais Stes de busca como
google, yahoo, dtavista, entre outros.

4.2.3. Promocao de Vendas

Quanto &s técnicas de promogéo de vendas on-line, Belch e Belch (2001) sublinham
que, dém de buscarem novos consumidores, as empresas investem freglentemente na
promocdo de vendas como méodo para encorgiar a volta do consumidor ao site Muitas
reconhecem o vaor da promocdo de vendas no que diz respeito ap entretenimento de seus

websites e a coleta de informagdes para montagem de banco de dados.

Bruner (1998) diz que a digribuicdo de camisetas, CD-ROMs, pacotes de viagem,
computedores, adesivos e o velho e bom dinheiro em espécie sdo outros ingredientes de uma

receita capaz de trazer usuarios para se registrarem e atuaizarem seus dados nos sites.

Parte da teoria de Belch e Belch (2001) e de Bruner (1998) € confirmada na pesquisa
com empresas catarinenses. Os dados evidenciam que 0 uso da promogdo de vendas on-line
néo0 € uma condante nas edratégias mercadoldgicas. As técnicas mas Uutilizadas pelas

empresas S8 0S concursos e a distribuicdo de brindes.



4.2.4. Relagbes Publicas

Os resultados da pesquisa corroboram o comentario de Shel e Holtz apud Belch e Belch
(2001) de que a indlgtria das relagbes publicas tem adotado a Internet muito vagarosamente,

pois esta atividade parece ndo ser importante para as empresas catarinenses entrevistadas.

O que pode ser notado € que o trabaho de CRM esta substituindo o de RP, porém,
observa-se uma preocupacdo com a imagem da organizacdo, a exemplo de uma das empresas
que desenvolve, gratuitamente, cursos de tecnologia como forma de ser Smpdtica perante a

comunidade e seus diversos publicos.

Outra empresa enfatiza preocupacdo com a comunidade, deixando evidente o interesse
de manter bom relacionamento com a midia, e ainda declara utilizar seu website como meio
de comunicacdo de eventos e esclarecimentos plblicos, e também como veiculo para

campanhas de cardter socia dentro da sua érea de atuacao.
4.2.5. Marketing Direto

No que diz respeto a utilizagho do maketing direto, Bickerton et a (2000)
mencionam que a Internet oferece uma gama de oportunidades com um custo-beneficio
atamente pogtivo. A respeito disso, Kern (2001) comenta que uma das ferramentas de uso
mais comum pelo marketing direto é a propaganda enderecada diretamente ao consumidor,

que ee denominade direct mail.

Observado o0 conceito da atividade, pode-se inferir desta pesquisa que todas as
empresas  pesquisadas  desenvolvem  marketing  direto, utilizando e-mails para enviar

informactes especificas sobre produtos e promocoes, e news letters.
5. Recursos para o Marketing

No que se refere a docacdo de recursos para 0 marketing na Internet, Varadargjan e
Yadav (2002) explicam que, para acancar e manter a defesa competitiva e uma posicio de
vantagem no mercado, a alocacdo edtratégica de recursos € imperativa. Logo, para 0s autores,
uma estratégia de marketing competitiva foca, também, na maneira com que a empresa doca

recursos disponiveis em marketing para facilitar o dcance e a manutencéo dessa vantagem.

Na presente pesquisa, observa-se que as empresas possuem um orcamento especifico
para as aividades de marketing, seguindo a orientacdo de Varadargan e Yadav (2002),

porém, eda evidente que quaquer aividade mercadoldgica que contemple a Internet ainda



esbarra com orcamentos e verbas que tém de ser desviadas de outros setores e quase sempre
em circundancias contingenciais. Apesar de as empresas dimentarem planos ambiciosos de
manter suas atividades on-line atudizadas e araentes, até agora o plangamento de marketing
delas ndo prové uma conta de investimentos para este fim.

6. Smbiose

A reducéo dos custos de compra, venda e administracdo; a mehoria da administracéo
da cadela de suprimento e do gerenciamento de estoques, a ampliagdo do mercado e a
demanda;, 0 aumento do vdor fornecido ao cliente; a mehoria da comunicacdo com os
clientes s8o, de acordo com Giovannini (2001), as oportunidades abertas pelas novas
tecnologias de informacéo (NTI), especidmente a Internet.

A presente pesquisa buscou desvelar 0 uso da Internet pelas empresas catarinenses nas
aividades mencionadas por Giovannini (2001). Com base nos resultados, pode-se airmar que
€ uma condante, em todas as organizaghes, exceto uma, O uso da Internet para
rlacionamentos com intermediaios — fornecedores, franqueados e/ou profissonais de
sevigos —, na operaciondizagdo de processos de recebimento de pedidos de produtos, na
organizacéo de sstemas financeiros, de compra de matéria-prima, de faturamento e de cudtos,
confirmando o que diz o autor. Dentre estas atividades, as referentes a b-to-b sfo feitas através

do Extranet e as administrativas internas sfo executadas com uso da I ntranet.

Em se tratando de vendas on-line, gpenas duas empresas atudmente utilizam a Internet
para execucao desta atividade.

7. Projecoes

Na perspectiva do marketing na era da Internet, Jagdish et d (2002) lembram que o
marketing, como fungdo corporativa, objetiva a satisfacéo presente e as necessidades futuras
dos clientes por meio de trocas benéficas. Pensando da mesma forma, as empresas
pesquisadas tém como objetivos modernizar e expandir suas aividades de marketing na
Internet. Elas tém a convicgdo que a Internet € o veiculo do futuro de marketing, como um dia
o foi a propaganda na TV. Seu plano mas imediato é criar e/lou renovar um website que

consiga causar impacto e ser visitado pelo internauta
8. Conclusdes e Recomendacoes

Os dados coletados na pesquisa aqui relatada mostram que todas as empresas

pesquisadas, apesar de atuarem em diferentes &eas de atividades, sentiram a mesma



10

necessdade de adotar a Internet como instrumento de trabaho. Copiaram e aprenderam com

erros e acertos tanto de empresas do exterior como de pioneiros no Brasil.

Neste contexto, a pesguisa mostrou que, de 1996 a 1999, as empresas de Santa
Caaina utilizaram a Internet como ferramenta estratégica de forma basica, experimental. A
maioria goresentava gpenas uma pagina indituciond. Atudmente, eas se esforcam para
decidir qua as mehores edratégias a serem adotedas. Veificase, no entanto, que a
contemporaneidade do uso da Internet por empresas ndo as leva a contemplarem, em
seus plangamentos, 0 marketing na Internet como estratégia, como item diferenciado para o
gua estgam previstos recursos especificos. Mas € interessante observar que €las possuem

planos ambiciosos de manter este meio de comunicago atudizado e atraente.

Em se tratando do uso edtratégico da ferramenta pelas empresas, percebe-se um fao
interessante:.  qualquer  dividade mercadologica que contemple a Internet esbarra com

orcamentos e verbas que tém de ser desviadas de outros setores.

Condlui-se que a concorréncia ndo foi o fator de decisfo para paticipar na Internet,
mas ela tem merecido atencéo especial das organizaghes interessadas em ndo perder espaco
no mercado. A exigéncia do consumidor foi o fator de maior significado na adocéo da Internet
para a maoria das empresas pesquisadas. Ja o fator modernidade exerceu grande influéncia
no processo decisorio que envolveu o uso da rede. Com relacdo a busca da eficiéncia, esta foi

conseqliéncia e ndo fator de decisdo parafazer uso da Internet.

No que diz respeito a0 produto, sua énfase na Internet ndo € muito sgnificante. As
empresas também n&o tém se preocupado em usar a Internet para configurar um novo cana de
distribuicdo. Com relacdo a0 prego, ndo houve mudancas. as empresas oferecem produtos na

Internet com 0s mesmos pregos praticados no comercio tradiciondl.

Ja nas atividades promocionais do marketing, para divulgar seus produtos e Servigos,
relacionar-se com o consumidor e informar que estéo on-line, esta investigagéo nd&o encontrou
diferencas sgnificantes entre as formas de utilizacdo das ferramentas de marketing e comunicacéo
na Internet. A preocupacéo principa delas resde na comunicagdo com o consumidor. O CRM ea
propaganda on-line gparecem como as ferramentas mais freqlientemente utilizadas, seguidas pela
promogao de vendas, relagbes publicas e marketing direto.

Com base nos resultados, pode-se dirmar que € comum em todas as organizagOes

estudadas, com excecdo de uma, 0 uso da Internet para relacionamentos com intermediarios —
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fornecedores, franqueados e/ou profissonais de servicos —, na operacionalizacéo de processos
de recebimento de pedidos de produtos, na organizacéo de sistemas financeiro, de compra de

matéria-prima, de faturamento e de custos.

Essa revdacdo traz embutida uma caracterigtica mercadoldgica dgnificante a
preocupacdo dessas empresas no desenvolvimento de ferramentas eficientes para aender seus

intermediarios (b-to-b) e a escolha da Extranet como meio para efetivar este atendimento.

As empresas entrevistadas tém como objetivos nodernizar e expandir suas atividades
de marketing na Internet, com a conviccdo que a rede é o veiculo do futuro de marketing,
como um dia o foi a propaganda na TV. Seu plano mas imediato é criar €ou renovar um

website que consiga causar impacto e ser visitado pelo internauta.

Neste contexto, 0 conjunto das informagOes coletadas sobre as experiéncias vividas
pelas empresas que fizeram parte da amostra de estudo possibilitou visudizar, de forma clara,
a utilizagdo edratégica da Internet em suas rotines. Nesta coletnea, observaram-se
particularidades em adgumas delas, tas como o desenvolvimento de softwares especificos
para a atender seus objetivos, 0 uso da Internet como forma de vendas ontline e captacdo de
clientes. Observou-se também que, dém desses aspectos, adgumas edratégias sG0 de usD
comum a todas essas empresas. O uso do website como forma de propaganda para divulgar

Seus produtos e servigos e se relacionar com uso da ferramenta de CRM sdo exempl os disso.
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