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Resumo

O presente trabalho pretende descrever as caracterigticas de atuacdo do profissona de
Marketing na Internet, explanar um breve rdao evolutivo do surgimento do oficio, o
fomento das indituiches de ensno para a capacitacéo técnica do mercaddlogo em
Internet e agpresentar algumas exigéncias dessa area de atuacdo, como o0 modeo
metodolégico de andise edtratégica para viabilidade de produtos na web desenvolvido
pela empresa IBM na &ea de tecnologia. O trabalho descrevera também como o modelo
pode ser gplicado em um produto para andlise, descrevendo sua seqiiéncia de avdiacéo
e apresentando seus critérios.
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Origem da I nternet e o surgimento do profissonal deMarketing na Web

Criada como um méodo de defesa bdlica em tempos de Guerra Fria nos blocos
conflitantes condtituidos pdo EUA (Bloco Ocidentd) e Ex-URSS (Bloco Orientd), a

Internet € embasada na idéa de transmissio de dados e compartilhamento de

informagoes.

Desenvolvido pelo Ingtituto de Pesquisas Militares Norte-Americano, 0 Sstema de
transmissio de dados permitiu maior seguranca das informacbes confidenciais
pertencentes aos EUA, pois garantia a integridade dos contelidos estratégicos e bancos
de dados caso algum atagque acontecesse.

Com o fim da Guerra Fria no inicio da década de 90, esse sistema de transmissao de

informacdes direcionou-se para as Universidades Norte Americanas como o intuito de
pesquisas académicas e cientificas. Com o passar dos anos e consegiientemente com a

! Trabalho apresentado no 11 Altercom — Jornada de Inovagdes Midiéticas e Alternativas Experimentais, ALT — CT, -
Cibercultura e Tecnologias da Comunicagdo, do XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo, Santos,
2007.
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FAMA e coordena o curso de MBA em Gestdo Publica na mesma instituicgao.
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popularizacdo do recurso a nomenclatura Internet surge e ultrapassa os limites militares
e académicos, chegando a outros segmentos da sociedade e outros paises,
principalmente ocidentais. (ARZUAGA, 1997).

No Brasil, a rede de comunicagd chegou em 1989, via FAPESP® e a Universidade
Federa do Rio de Janeiro (UFRJ), popularizando-se ndo mais como um cand bélico ou
edritamente cientifico, mas como uma rede de comunicacdo funciond e um novo

mercado paratransacfes comerciais.

A partir do ano de 1996, a Web caracteriza-se como uma rede comercia, havendo o
aurgimento de lgjas com seu ponto de venda virtudizado e de empresas cujo
investimento se deu do fisco para o virtud, como exemplo das empresas Submarino e
Lojas Americanas’ que possuem estruturas de venda On-Line através de suas pagines na
rede.

Com a ampliacdo da rede de computadores Internet surge a necessidade de
profissonais preparados para essa redidade tecnolOgica e interacionista No Brasil até o
inicio do ano 2000, os profissonais que trabahavam com esse recurso eram adaptados
de outras areas da tecnologia com formagdo nos cursos de Sistemas de Informac@o,
Ciéncias da Computacdo, Engenharia da Computacd e demas cursos na aea de

processamento de dados.

ApGs essa fase de adaptacdo cursos superiores de 02 anos e bacharelados de 04 anos
surgiram em todo o pais, preparando 0 aduno para os novos desafios na area da Internet.
Cursos como Marketing na Internet, Analista de Redes, Designer Web e Engenhero de

estruturas On-Line so exemplos de adaptacles neste novo cendrio tecnol égico.

Segundo SCHWARTZ (1998), “0 mercado Internet ainda € muito recente, mas ha
imensuravels chances de evolucdo e crescimento. Hoje, 0 segmento Digitd com

convergéncia de recursos move umanova economia, a \Webeconomia’'.

8 O Fundo de Amparo a Pesquisa do Estado de S& Paulo — FAPESP é um 6rgdo governamental de fomento a
pesquisa académica e cientifica. Foi 0 €lo de ligagdo do sistema Inter net dos EUA para o Brasil e detém atuamente a
organizacao dos dominios e enderegamentos web por meio do site registro.com.

4 A empresa Submarino surge no universo Internet através de investidores do mercado financeiro, ja a Americanas
utiliza sua marca de tradicdo em lojas de departamento fisicas para através da rede ampliar seu mercado consumidor.
Atualmente s8o as maiores empresas virtuais do Brasil e seu aporte unificado representa 70 % do mercado.
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Marketing na I nternet

A Internet é a maior rede das redes de computadores do mundo, conectando
dezenas de milhdes de pessoas em mais de 160 paises. Os participantes pertencem,

virtualmente, a todas as faixas et&rias e todos os etilos de vida.

Tanto quanto a globdizacéo da telefonia gudou a criar uma comunidade globd, a
Internet esta gudando a criar uma ddeia globa virtud. N&o s6 fornecendo uma infra
edrutura de envio e recebimento de mensagens e supervelocidades, mas também para
troca de imagens, sons (incluindo voz), clipes de videos, dados detrbnicos e aplicativos
de computador.

Segundo lanni (1996), “a sociedade globa € uma vertente socioldgica que permite a
integracd dos aspectos culturais e énicos, sendo por conseqiéncia um efeito de
interacdo do homem com os recursos tecnol dgicos”.

A comunidade globd inicia-se como um SO grupo e poseriormente espaha-se
através de milhares de pequenos grupos. O critério de organizacdo dessas peguenas

comunidades na Internet ndo é geogréfico, mas baseia-se em areas de interesse comum.

E possivel participar de um grupo de espectadores de esportes, uma comunidade de
guem goda de cozinhar, um grupo que lida com linguagem de computador, um grupo
sobre marketing ou sobre humor, na verdade, ndo ha limite para o nimero, tamanho ou

tipo de grupos comunitarios que a I nternet pode agregar.

Segundo JANAL (1999) virtuamente todos os negécios via Internet bem sucedidos tém

algo em comum: oferecem informagBes de valor, com livre acesso para seus visitantes,

de presente. Essa economia presenteada acontece por uma série de motivos e tem varios
propdsitos, afinal de contas, as pessoas pagam pelo acesso a rede e o entretenimento,

ndo pelo direito de comprar coisas, alguns usam para pesquisar sobre futuras compras,

outros usam para de conectar, ficar informadas ou se entreter.

Por muitos anos a rede ndo foi utilizada para fins comercias, hoje, € perfeitamente

acatavel para criar web-sites inditucionais e de produtos. Os sites comercias ja
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correspondem a maoria dos espacos na rede, e indituicdes comercials superam

largamente em nlmero as ingtituices governamentai's e educacionais.

Segundo Vassos (1998), “do ponto de vista de marketing, para trazer uma oferta
para 0 mercado, as empresas conduzem pesquisas de mercado, analisam a concorréncia,

desenvolvem a oferta, comercializam e providenciam suporte pés-vendd'.

A rede pode ser utilizada para coletar dados priméios sobre qualquer topico,
permitindo a definicdo do mercado-avo em que se permite pesquisar, identificando o
grupo de discussio do qual o mercado-avo edtaria participando, andisando lisa de

discussdes e interagindo com os participantes.

Para Mougayar (1998), um dos grandes desafios que as empresas que migram para o
mercado eletrénico enfrentam, diferentemente quando lidam com canais presenciais de
venda e andlise mercadoldgica € a questdo da padronizagdo. Em um ambiente de
Marketing estratégico na Internet, é dificil padronizar os servicos que podem depender
de centenas de milhares de empregados, tornando-se impossivel controlar a quantidade
e aconsisténcia do servico por toda a empresa.

A implementacdo de uma solucdo automatizada e persondizada através da Internet
€ uma edratégia voltada as padronizagbes, conforme mais e mas componentes de
savicos forem sendo automatizadas, a quaidade e a condsténcia podem ser

aprimoradas.

O moddo de ferramenta Internet Bullseye IBM como auxilio do profissonal de

Marketing na I nternet

A comunicacdo digitd é uma convergéncia de meios tecnoldgicos que permite uma
integracd harmoniosa do usu&io com os recursos de interatividade. Na aea de
Marketing na Internet ese efeto de comunicacéo via digitaizacéo exige andise de
mercado e comportamento do consumidor para a verdadeira implantacdo de um produto

OU SE1VigO.
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O modelo Internet Bullseye® é composto por 30 fatores que podem ser utilizados
para prever 0 sucesso potencid de vendas via Internet de um produto ou servico em
particular. Se esse produto ou servico recebe uma boa contagem considerando os 30
fatores, ele seratido como tiro certo.

Esses fatores est@o relacionados a estrutura de custo do setor, a0 ambiente de
Marketing, a0 mercado-dvo e a fatores relacionados as caracteristicas do produto (ou
servico), do preco, da promocdo, e da distribuicdo. Esse conjunto de questionamentos
contribui para determinar a probabilidade de sucesso do produto na esfera digital.

Cada questéo recebe uma avaliacdo em uma escala de zero a dez, partindo do
pressuposto que zero € baixo e dez € muito dto, com a finalizacdo dos critérios, o
modelo exige o cdculo percentud de aceitacdo do produto via web, permitindo uma
andise mas edruturada contribuindo na tomada de decisio do profissond e da

empresa.

S30 sete critérios quanto ao mercado-avo:
01. A oferta é focalizada no usuério do computador?
02. A oferta é focdizada nos adotantes imediatos de novas tecnologias?
03. A ofertaatral um mercado-avo com um nivel de renda acima da média?
04. A ofertaatra um mercado-avo com um nivel de educacéo acima da méedia?
05. A oferta é focdlizada em homens e/ou mulheres quanto & compra de uso?
06. O mercado-avo éfacil de ser dcancado ou identificado via Internet?

07. Os usuarios da Internet sdo parte do mercado-dvo?

S30 dez critérios quanto ao produto/servico:
01. E uma oferta rel acionada a computadores?
02. A ofertanecessita ser fisicamente vista, experimentada ou tocada?
03. A oferta € smples ou complexa de ser entendida?
04. Qua anatureza da oferta. E um produto fisico ou virtua?
05. E uma oferta de dta ou baixa tecnologia?

5 O modelo de Internet Bullseye (Tiro Certo), € uma metodologia adotada para analisar posicionamento e tendéncias
de mercado de produtos com o intuito de viabilizagdo pela rede. Criada pela empresa de tecnologia IBM e sua
metodol ogia encontra-se na referéncia VASSOS, Tom. Marketing Estratégico na Internet. Sdo Paulo: Makron, 1998.
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06. A ofertaéum commodity?

07. A oferta € umanovainvencdo com caracteristicas e capacidades Unicas?
08. A ofertatem relevancias a apel os globais?

09. A oferta é dtamente focada em nichos globais?

10. Consideractes da marca do produto.

S80 dois critérios quanto a distribuicéo:
0l1. As ofetas de concorréncia estéo disponiveis nos canais de distribuicdo
tradicionais (como Vargo loca)?
02. A empresa pode digribuir normamente a oferta globamente ou eda limitada
regionamente?

S&0 dois critérios para prego:
01. A oferta é cara ou barata?

02. H4dgum requisito para mudancas freglientes de preco?

Ha o critério para comunicacdo / Promocéo e sais critérios para Ambiente de Marketing:
01. Ambiente competitivo;
02. O ambiente legd e a demanda de mercado;
03. O ambiente sicio cultural e ademanda de mercado;
04. O ambiente politico;
05. O ambiente econdmico;

06. O ambiente tecnol 6gico.

O moddo pode ser usado como uma ferramenta edtratégica de marketing para
previsdo de probabilidade de vender de maneira bem sucedida uma determinada oferta,
permitindo a0 profissond de Marketing na Internet mais credibilidade nas agOes.
Prioriza também produto e servigos para lancamento, bem como identifica e corrige
pontos estratégicos fracos do plano de Marketing de comunicaco Digitdl.

Segundo Vassos (1998), o modelo também é uma ferramenta valiosa para gerar novas
idéias para produtos e servicos para a rede. Considere usar os resultados do modelo
como evidéncias da viabilidade do produto ou empresa no langcamento de uma oferta
publica ou quando da busca de um empréstimo de umainstituicéo financeira.
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O moddo Bullseye pode ser usado por empresas para priorizar diferentes ofertas
para lancamento On-Line. Normamente as ofertas de pontuacdo mais dtas receberiam
prioridades de lancamento no mercado eetrénico, as de menor pontuacdo Seriam

lancadas mais tarde ou abortadas.

Para a comunicacdo, a era digitd traz mudancas revolucionarias ingpiradas no
casamento dos computadores com a comunicacdo. A cada dois anos, o poder da
comunicagdo dobra, enquanto seu preco se reduz pela metade, isso Sgnifica que neste
periodo, as feramentas de comércio, entretenimento, medicing, comunicacdo e

educacéo mudam rapidamente, agumas vezes de modo absol uto.

A eradigitd € um periodo de profundas mudancas, influenciadas pelo rgpido avango
do poder de comunicagdo, tecnologias sinérgicas e computadores fundindo-se com
televisores, oportunidades tanto para pequenas, como para grandes empresas, ascensio
das corporagOes virtuais, necessdade de compartilhar informagdo, aprender e atuar

rapidamente, dentre outros.
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