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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo buscar um melhor entendimento do
comportamento de compra da sociedade poOs-industrial, na qual as inovagoes
tecnolégicas e as mudancas socio-econdmicas ocorrem em ritmo acelerado e o
consumidor esta mais informado, exigindo uma reestruturacdo da mentalidade
organizacional, demandando novos conceitos de marketing e uma producéo
personalizada de bens e servigos. A Internet possibilitou um mundo interconectado e
transformou um modelo tético de vendas em um comércio estratégico, que passou a
gerar negocios eletrénicos e esses, por sua vez, proporcionaram o surgimento de uma
nova economia.
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1. INTRODUCAO

Ao longo da histéria da humanidade, as relagdes de troca sdo construidas
por homens e mulheres e transcorrem desde 0s sistemas primitivos, quando o excedente
de producdo era comercializado através do escambo, dentro dos nicleos familiares ou
comunitérios sem a interveniéncia da moeda, 0 que caracterizava a economia natural.
Com a evolucdo tecnoldgica, as maquinas a vapor desencadearam a Revolucdo
Industrial, trabalhadores perderam o controle do processo produtivo e passaram a
manusear maquinas, determinando, assim, um marco econdmico e social. O capitalismo
tornou-se 0 sistema econémico vigente, as relacOes de troca tiveram concretude

relacional e perduram nesse sistema, em que o lucro é a diferenca entre o custo de
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producdo e o preco de venda do produto, e a moeda € 0 elo que caracteriza a relagdo
entre as pessoas.

O novo cenério econdmico e social faz surgir a necessidade de um estudo
mais apurado em relacdo ao mercado, ja que existia uma preocupacdo puramente
logistica em busca da maximizacéo dos lucros. Nos fins da Segunda Guerra Mundial, o
capitalismo evoluira, a concorréncia aumentara e mercaddlogos teorizavam sobre como
atrair e lidar com seus consumidores. Eis que na década de quarenta, iniciar-se-&o 0s
primeiros estudos sobre marketing, nos Estados Unidos.

O conceito de marketing &, entdo, definido por alguns estudiosos como uma
ciéncia social, ainda em desenvolvimento, que objetiva estudar as relagdes de troca,
tendo por objeto de pesquisa 0 mercado, as empresas e 0s consumidores. Segundo
Kotler, o Marketing é definido como "o processo social e administrativo pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e 0 que desejam através da criagcdo e troca
de produtos e valores com outras pessoas”.

O século XX € denominado como era da informacdo, varios avancos
tecnol 6gicos causam impacto no modus vivendi da sociedade, a cibercultura traz uma
carga cada vez maior de informacfes e o comércio virtual transforma o mercado de
vendedores em um mercado de compradores, exigindo uma nova forma de atuacdo dos
mercaddlogos. Os compradores online estdo mais exigentes e buscam a customizacado,
através da reproducdo, transferéncia, desmembramento e recombinagdo de dados,
permitidos pelo comércio virtual, que tem como produto a economiadigital.

2. ASERASDO MARKETING

Uma das principais caracteristicas do marketing € a atuacdo do produtor em
um determinado mercado, tendo no artesanato a primeira forma de producdo e,
conseglentemente, os primeiros processos de troca, onde os individuos eram
incumbidos de produzir para seu proprio sustento, garantindo a sobrevivéncia familiar e
comercializando o excedente de producdo. Pequenas cidades foram formadas e os
artesdos desenvolveram uma producdo por encomenda, ou sga 0s produtos eram
vendidos antes de serem produzidos. O tempo ocioso dava lugar a fabricagdo
especulativa, quando se produzia imaginando o que o consumidor iria adquirir. Até

meados de 1925, o marketing inexistia, vivenciava-se a era da producdo, que tinha por
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enfoque principal a fabricacdo de mercadorias em larga escala e objetivava a reducéo
dos custos através da producdo em série.

A revolucdo Industrial fez surgir uma producdo massiva para atender a
demanda de mercado através da utilizagio de maquinas e equipamentos. E importante
ressaltar que na era da producéo ndo existiam esforcos adicionais de venda, tendo em
vista que tudo o que se produzia era vendido e, portando, o marketing seria
desnecessario.

Até o inicio dos anos 50, as empresas ja dominavam as técnicas de
producdo. Com o término da Segunda Guerra Mundia a concorréncia passou a ser mais
acirrada e apenas a qualidade dos produtos ja ndo bastava mais, esses ndo mais se
vendiam, ja que ndo era encontrado um mercado cativo ou permanente. As organizacoes
passaram, entdo, a ser orientadas para vendas, a grande preocupagdo delas era o
escoamento do excedente de producdo e o maior proposito era vender o produzido, sgja
0 produto satisfatorio ou ndo ao mercado.

A era das vendas foi marcada pela escassez da demanda e o0 excesso de
oferta, 0s consumidores estavam mais resistentes a compra de bens e servicos que
julgavam supérfluos, a razéo para isso tinha suas raizes no padréo de vida das massas,
MEeSMO NOS paises progressistas europeus, que estavam estagnados em niveis baixos e o
direito de escolha resumia-se a satisfazer as necessidades basicas. Para estimular o
consumo e subsidiar o trabalho dos vendedores, as empresas fizeram uso de técnicas de
venda mais agressivas, flexibilidade dos precos e propaganda através de aniincios,

Os anos cinquenta chegam ao fim, vive-se 0 pds-guerra, os esforgcos de venda
ndo mais sdo capazes de manter produtos no mercado, era preciso apreciar 0S anseios e
necessidades dos consumidores aos quais os produtos eram destinados. Nos Estados
Unidos, a nova década era levada ao som do rock and roll e as mudancas
comportamentais eram ditadas pela geracdo “baby boomer”. As necessidades concretas
e subjetivas do consumidor careciam ser entendidas e respondidas. Assim, 0s setores
das organizagOes passaram a atuar integradamente e a praticar uma filosofia de
marketing, demarcando, entdo, uma orientagdo centrada no cliente. Na era do
marketing, as empresas adotam a mentalidade sense-and-respond e desencadeiam suas
atividades através de estudos mercadol gicos, priorizando um enfoque no consumidor e
considerando-o ponto de partida no processo de criagdo ou elaboracdo de novos

produtos e servigos.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
X Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Sdo Luis, MA — 12 a 14 de junho de 2008.

Nos fins dos anos sessenta e meados dos anos setenta, vivencia-se o advento de
uma sociedade pés-industrial, mudancas sdcio-econémicas e inovagdes tecnol bgicas
ocorrem em ritmo acelerado. O capital intelectual evidencia e potencializa a forca dos
recursos intangiveis e a gestédo do conhecimento é transformada num valioso recurso
estratégico corporativo. A era dainformagdo fomenta uma nova economia e reformula o
cenario dos negdcios através da digitalizagdo da oferta. Os compradores estdo mais
infformados e exigem produtos diferenciados, customizados e personalizados,
demandando uma nova mentalidade organizacional e consequentemente nNoOVoS
conceitos de marketing.

3. SURGIMENTO DA INTERNET

Na era do conhecimento, “o0 homem-coletor de comida reaparece
incongruentemente como coletor de informacéo. Neste seu papel, o homem eletrdnico
ndo € menos némade do que seus ancestrais paleoliticos’ (MCLUHAN, 1974, p. 318).

Em meio aguerrafria, final dos anos cinqlienta e inicio dos anos sessenta, surge
em resposta ao lancamento do Sputnik, pela ex-Unido Soviética, nos Estados Unidos,
um projeto de pesquisa militar que objetivava conectar os mais importantes centros
universitarios de pesquisa com o0 Pentagono. Pretendia-se entdo, permitir a troca de
informacfes de maneira segura e possibilitar ao pais uma nova tecnologia; caso existisse
uma guerra nuclear e os convencionais meios de telecomunicacdo fossem destruidos, as
forcas armadas norte-americanas manteriam o contato através dela.

A Internet possibilitou a facilidade de comunicacdo entre pesquisadores e alunos
das universidades, uma troca constante de informagdes através de uma rede que
ganharia propor¢des inimaginaveis por seus criadores. Aos fins dos anos oitenta, o
sistema ja contava com mais de cem mil servidores e em 1992 aumentou-se
consideravel mente esse nimero com o lancamento do World Wide Web, possibilitando a
milhares de usuérios o fim das disténcias e o contato com 0 mundo, sem sair de suas
residéncias.

Segundo Cairncross (2000), “uma das maiores revolucbes que a Internet
possibilitou foi 0 acesso a informacdes. Ao reduzir o custo desta atividade, a internet
relne materiais dispersos e permite adquirir material que antes era muito caro de se
obter. Ela também é claro, permite a divulgacéo de telas repletas de asneiras sem valor.

Mas, acima de tudo, a internet possibilita aos usuarios se transformarem em suas



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
X Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Sdo Luis, MA — 12 a 14 de junho de 2008.

proprias bibliotecas, capazes de pesquisar, estudar e investigar qualquer coisa com
apenas um mouse e um teclado”.

Estar conectado aos diversos pontos do planeta € um privilégio do homem
moderno, ja que a internet revolucionou as comunicagdes como nenhuma outra
invencdo foi capaz e possibilitou a esse, uma troca constante de informacbes e
conhecimentos através da maior rede de computadores do mundo. Dessa maneira, em
um mundo interconectado, tudo se torna parte de um imenso sistema que deixou de ser
uma rede apenas cientifica e passou a gerar negécios eletrbnicos, tendo como
primogénito a troca de informagdo. Com a combinacdo de redes de computadores e
redes de comunicacdo, a Internet € um avanco tecnolégico que proporcionou a

reestruturacdo dos negdcios e o surgimento de uma nova economia.

O advento da era da informacdo demandou outra mudanca de
mentalidade organizacional, as empresas tiveram de investir
intensamente em tecnologia da informacdo e em conectividade de
rede. Nessa ocasido, 0s investimentos em tecnologia da informacéo
excederam de longe os investimentos em fébrica e eguipamentos.
Com a ascensdo repentina na década de 1990, das pontocom de
comércio eletrénico, movidas a ‘ puro-clique’, a maioria das empresas
tradicionais foi pegade surpresa, assistindo a criacdo pelas emergentes
de todo um novo marketspace — um mercado virtual para transacfes
comerciais (KOTLER, 2002, p. 7).

O ciberespago esta presente na vida de milhGes de pessoas, em suas casas ou
trabalhos, tendo trés pilares fundamentais. a informagdo, a comunicacdo e o
entretenimento. Fazendo uso dessa ferramenta, as empresas digitalizaram as ofertas e
quebraram as barreiras geogréficas, alcangcando clientes potenciais de diversos lugares
do mundo. A tecnologia digital possibilitou o monitoramento dos consumidores
transformando o tradicional marketing onte-to-many em marketing one-to-one. A
informacdo estd mais répida, as empresas tém conhecimento da demanda em tempo real
e respondem as necessidades do cliente através da compatibilizagdo da oferta.

Daniel Amor (2000) discorre sobre a Internet e afirma que ela esta mudando o
modelo de vendas tradicional, que era de natureza tética. As empresas produziam algo
gue podia ser entregue, fosse um produto, um servigco ou um pedaco de informacéo e
entdo empregava os “4 Ps’ do marketing como base de seus esforgos de venda. O
comeércio nainternet, por outro lado, € muito mais estratégico. Enquanto a maioria das

empresas visualiza seus produtos puramente em termos de estdgio de conversdo da
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demanda, o comércio da Internet ird forcalos a visualizar crescentemente os ciclos
totais de venda (desenvolvimento de mercado, criagcdo de demanda, desempenho,
suporte e retencdo do cliente) do produto. No modelo tético estas fases do ciclo séo
apenas complementos que gjudam a pré e pos-venda. No modelo estratégico, entretanto,
elas sdo blocos de construgdo da mensagem completa de vendas.

Quando exerceu a interacdo com o mundo dos negdcios, a Internet transformou
as préticas empresariais, convertendo-se numa fonte fundamental de produtividade e
competitividade para os diversos tipos de empresas, trazendo um novo panorama

econdmico através dos negdécios online.

4. A ECONOMIA DIGITAL

O mundo vivenciou diversas revolugdes que influenciaram profundamente no
contexto sécio-econdmico e na hatureza das transacOes comerciais. A revolucdo
industrial trouxe mais eficacia aos métodos de producdo, barateou os pregos e estimulou
0 consumo. As cidades cresceram desordenadamente, a economia mundia sofreu uma
reordenacéo e consolidou o capitalismo. Pesguisadores, engenheiros e inventores foram
estimulados a aperfeicoar a industria, fazendo surgir novas tecnologias a exemplo das
locomoativas e barcos a vapor, afotografia e o telégrafo.

A segunda revolugdo industrial permitiu a implantagdo do liberalismo no plano
politico e o laissez-faire no plano econdmico. Inovacdes técnicas, descoberta da
eletricidade, avanco dos meios de transporte com a invencdo do automovel e do aviédo,
predominio da indUstria de bens de consumo duraveis e ndo duravels, progresso das
comunicagdes como telefone, jornais e revistas, consumo de massa e universalizagdo da
educacdo bésica sdo fatores marcantes em um periodo em que a livre concorréncia da
lugar a concorréncia monopolista, 0 aumento da renda possibilita a compra de bens e
servicos supérfluos e os consumidores passaram a ser mais exigentes e disputados.

A terceira revolucdo industrial € fruto igualmente dos avangos da tecnologia,
marcada pelo surgimento da Internet e a expansdo do capitalismo em nivel planetério. A
conexdo dos espacos geograficos mundiais intensifica as relagbes econdmicas e
culturais, os avancos da robdtica e da engenharia genética sdo incorporados ao processo
produtivo, e o E-Commerce faz surgir uma nova economia, através da digitalizagdo da
oferta, que proporciona uma conflagracdo no modelo de negécio tradicional.
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A economia digital baseia-se huma concepcdo oposta a economia tradicional,
tendo em vista que o conhecimento, diferente do que acontece com outros recursos, néo
decresce com o0 uso. A economia do conhecimento abalou os alicerces dos negécios
tradicionais, 0 mercado deixou de ser um lugar fisico e transformou-se num espaco
disseminado, caracterizando-se pela criacdo de novos mercados e pela construcéo de
redes colaborativas.

Os negocios electrénicos ndo se limitam aos negécios que se
desenvolvem on-line, sdo uma nova forma de fazer negécios, todo o
tipo de negdcios, por, com, e nainternet e noutras redes informaticas —
com varias formas de ligacdo a processos de producdo e transaccdes
fisicas in situ. Os negdcios electrénicos estdo no cerne do surgimento
de uma nova economia, caracterizada pelo papel fundamental do
trabalho auto-programavel, ainovacao tecnoldgica e a valorizagéo dos
mercados financeiros como motores da economia. Como em todas as
economias, 0 crescimento da produtividade do trabalho é motor do
desenvolvimento e a inovacdo é a fonte da produtividade. Cada um
destes processos € levado a cabo, e é transformado através da
utilizacdo da Internet como meio indispensavel da organizagdo em
rede, o processamento da informacdo e a geracdo de conhecimento. A
e-economia transforma gradualmente a velha economia numa nova
economia que engloba todo o planeta, embora com um
desenvolvimento desigual (CASTELLS, 2004, p. 130).

No mundo do comercio eletrnico, as empresas tragam novas estratégias para
explorar os ilimitéaveis espacos de géndolas em busca do maior nimero de transacoes
comerciais. A nova economia possibilitou que empresas ampliassem o0 acance
geogréfico, ndo mais precisando ser grande para ser global, uma economia em que 0s
mercados atuam através das transagOes digitas, cheques e reunides face a face
inexistem, facilitando as operacdes mercadolOgicas e criando novos mecanismos
transacionais.

Um aspecto marcante na economia da comunicagdo € o fim da
compartimentalizacdo e da agdo isolada das empresas, o empreendedor da nova
economia tem visdo estratégica e busca, através de fatores e parceiros disponivels, a
geracao de novos negOcios em um comércio composto por bits, em que um clique
possibilita 0 acesso a uma quantidade indeterminada de informacfes sobre produtos

alternativos e as tecnol ogias digitais reconfiguram a funcionalidade das of ertas fisicas.

Produto da revolucdo digital, a nova economia esta baseada no
gerenciamento de atividades de informacdo. Observa-se que a
informagdo possui atributos que a distinguem profundamente dos
produtos convencionais. Ela pode ser infinitamente diferenciada,
customizada e personaizada. E passivel de ser distribuida entre
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numerosas pessoas huma rede, acancando-as com muita rapidez e ao
mesmo tempo. Na medida em que a informagdo torna-se publica e
transparente, seus recipientes também ficam mais informados e
capazes de exceder melhores escolhas. As organizacbes da nova
economia tendem a ser horizontais, descentralizadas e abertas as
iniciativas dos empregados (KOTLER, JAN e MAESINGCEE,
2002, p. 5).

Mercados hipercompetitivos é fruto da digitalizacdo da oferta, pois os
consumidores detém mais informacdes a respeito das ofertas dos concorrentes, estéo
mai s conscientes quanto ao preco e mais exigentes em relacdo a qualidade dos produtos
e servicos. O surgimento das empresas virtuais transferiu o poder dos produtores e
vendedores aos consumidores. Esses definem 0 que querem, como querem, quando
guerem, onde querem. Vive-se a customizagao de produtos e servigos e a personalizacéo

da oferta, havendo, assim, um novo comportamento de consumo.

5.NOVO PERFIL DO CONSUMIDOR DIGITAL

A velha economia foi marcada por consumidores obrigados a optar entre bens e
SErvigos que se aproximavam as suas necessidades. As empresas acreditavam ser
oneroso possibilitar ao cliente o que era por ele apetecido, mas que em contra partida
tinham custos concernentemente mais reduzidos, tendo em vista uma produgdo em
série, e outros produtos a custos muitos mais elevados que supriam absolutamente os
desgjos desse cliente. Dizia Henry Ford, “todos poderdo ter o automével que quiser,
contanto que sgja Ford e em cor preta’. E importante ressaltar que o acesso a bens e
Servigos customizados ou customerizados nessa economia era restrito aos mais
abastados.

A nova economia traz consigo nNovos conceitos e visdes, as pessoas estdo
conectadas ao ciberespaco e tém acesso as diversas informacdes. Hardwar es e softwares
fomentam negdcios e possibilitam aos consumidores a aquisicdo de produtos e servicos
cada vez mais customizados, pois as novas tecnologias reduzem os custos e possibilitam
a fabricacdo de lotes unitarios. Segundo Merengo (1999), o objetivo da customizacéo é
produzir itens que atendam as preferéncias individuais dos clientes a pregos similares
aos de produtos padronizados e, desta forma, obter um diferencial competitivo. Para
iSO, S80 necessarios sistemas de producdo flexivels, capazes de produzir diversas

versdes de um mesmo produto.
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Em termos demograficos, levantamentos recentes caracterizam o consumidor
digital brasileiro como pertencente as classes mais privilegiadas da populagdo, com
média de idade de trinta e quatro anos, renda anual média de quarenta mil délares, em
sua maioria absoluta individuos do sexo masculino com nivel superior completo.
Foucault e Scheufele (2002) afirmam que “fregientemente os dados demogréficos séo
considerados quando se tenta determinar porque os consumidores compram online.
Apesar de muitos estudos encontrarem pequenas diferencas no comportamento de
compra baseadas em idade e sexo, as mais significativas diferencas referem-se arenda e
nivel educacional.” Ha que se ressaltar que esse perfil elitizado € comum a diversos
paises, como por exemplo: Austrdlia, Canada, Franga, Alemanha, Israel, Paises Baixos,
Africado Sul, Espanha, Suicae Inglaterra.

O consumidor digital é capaz de pesquisar e comparar pregos e caracteristicas
dos produtos por meio do e-procurement, com mais facilidade e magnitude, assim ele
adquire um consideravel poder de compra, hgja vista o dominio dainformagéo e a busca
incessante pelainteratividade. Em estudo realizado pela Media Métrix e McKinsey apud
Fiore (2001), os compradores online dividem-se em seis grupos. simplificadores,
internautas, conectores, compradores de barganha, seguidores de rotina e fas de
esportes.

Os simplificadores sdo impacientes, mas lucrativos, ja sabem o que procuram e
por esse motivo vao direto a pagina desgjada. Embora gastem apenas sete horas por més
online, esses respondem pela metade de todas as transagdes da Internet. Buscam coisas
simples e diretas, e gostam da conveniéncia das compras pela rede, prezando um bom
servico de atendimento, informacdes sobre o produto e a facilidade de troca ou
devolugdo. Ja os internautas sdo atraidos pelas novas especificagbes e conteldo,
procurando sempre informagdes atualizadas e caracterizando-se pela maior quantidade
de acesso em péginas, usando a Internet principal mente para efetuar compras.

Os conectores quase ndo fazem compras online, sGo novos na rede e a utilizam
como ferramenta de comunicagdo. As marcas offline exercem, sobre esse grupo, um
maior poder de atracdo, tendo em vista a confianca e a credibilidade ja adquirida.
Contudo a anteposicdo aos conectores, tendo por base a procura por ofertas, fica por
parte dos negociadores ou compradores de barganha, grupo que esta sempre em busca
de bons negocios, precos baixos e vantagens.

A busca por contelido é caracteristica dos seguidores de rotina ou leitores de

economia, esses fazem uso da Internet para comprar e buscar noticias financeiras na
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rede, sendo atraidos pelo oferecimento de dados e informacdes em tempo real.
Entretanto, os fas de esporte ou leitores de entretenimento, querem saber os placares dos
ultimos jogos ou as derradeiras fofocas. Sdo compradores entusiastas das celebridades e
dos esportes.

O novo perfil do consumidor exigiu que as empresas redesenhassem estratégias,
e determinassem mudancas em sua estrutura mercadol 6gica e organizacional. De acordo
com Kotler e Armstrong (1995), “a satisfacéo do cliente depende do desempenho do
produto percebido com relagdo ao valor relativo as expectativas do comprador.”
Havendo entéo o abandono da filosofia make-and-sell (produzir-e-vender) e adogdo da
perspectiva sense-and-respond (perceber-e-responder). Os negdcios em geral passaram
por transformagdes, procurando satisfazer as necessidades dos clientes da maneiramais
conveniente possivel, fazendo uso de novas ferramentas que possibilitem a captagdo e a
manutencdo do cliente.

6. ASNOVASPREMISSAS DO MARKETING

A revolucdo da informacéo e o ciberespaco transformaram significativamente o
cenario sbcio-econdémico. Os novos recursos disponiveis ao consumidor reverteram a
funcdo do marketing, que deixou de buscar clientes para produtos e passou a buscar
produtos para clientes. Segundo Kotler, Jain e Maesincee (2000), a economia digital
atingiu um estégio em que as empresas devem definir com mais vigor seu escopo e seu
posicionamento Nnos respectivos mercados. Para tanto precisam de novos conceitos de
marketing, de novas capacidades e de novas conexdes, enfim de um conjunto de novos
ingredientes que vao bem além das fronteiras do departamento de marketing
convencional. O marketing deve converter-se em forca mais influente na estratégia
corporativa e na estrutura organizacional.

O acesso a informagdo e o comércio digital, atrelados ao monitoramento dos
clientes, exigiram novas premissas de marketing. Um marketing eletronico,
personalizado e interativo, dirigido ao consumidor de forma particular para responder as
suas necessidades, gque objetiva conhecer o perfil do cliente o suficiente para satisfazer
Seus anseios, atraveés de servigos precisos e customizados. O cliente, por sua vez, sente-
se lisonjeado a0 perceber que a empresa conhece seus gostos, interesses e passa a

estabel ecer uma relacdo de confianca.
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As empresas precisam concentrar-se tanto em aumentar sua
participacdo nos negécios de cada cliente quanto em ampliar sua
participacdo no mercado. Conquistar grande fatia no mercado ndo
significa necessariamente ter muitos clientes fiéis. Na verdade, a
empresa até pode manter sua participacdo no mercado e a0 mesmo
tempo perder e repor porcentagem significativa de seus clientes,
incorrendo em atos custos. Mas a0 concentrar-se em ampliar a
participacdo nos negocios do cliente, as empresas serdo induzidas a
redefinir seu mix de produtos, seu mix de servigos, seu mix de
distribuicdo e seu mix de comunicagdo. Em vez de atuar como
cacadores, as empresas inteligentes operardo como jardineiros,
cultivando os clientes (DEISE, NOWIKOW, KING e Wright, 2000, p.
141).

O capita relaciona transcende o capital fisico, 0 novo marketing privilegia o
conhecimento intimo do cliente, antecipa suas necessidades, prevé seus interesses,
presume suas expectativas, desenvolve produtos inovadores e gera inimeros beneficios
a empresa, através de uma producdo personalizada, uma oferta digitalizada e o
barateamento dos custos.

O marketing online tem como base o0 e-business, definido pela International
Business Machines (IBM) como “uma forma segura, flexivel e integrada de fornecer um
valor diferenciado na gestdo administrativa pela combinagcdo de sistemas e processos
para a administracdo e o funcionamento de operagdes centrais, de forma simples e
eficiente, alavancada pela aplicagdo de tecnologia da Internet”. Uma nova forma de
comércio que tornou arcaico o marketing-mix ou quatro pés (Product, Price, Promotion,
Place), um composto de marketing elaborado pelo Professor Jerome E. McCarthy, no
inicio dos anos 60, adotado e representado por Philip Kotler.

A Internet, novo canal de informacéo e interatividade com o cliente, transformou
empresas locais em organizacbes globais e forneceu a possibilidade de um
relacionamento entre consumidor e empresa em tempo real. Assim, Bretzke (2000)
apresenta quatro caracteristicas principais que possibilitaram ao marketing eletrénico tal
nivel de interacéo: (1) Um canal de relacdo maximizado, em que o eixo empresa-cliente
consegue interagir de forma muito mais significativa; (2) A inovagdo e customizacéo
dos produtos e servigos em virtude do grande contingente de informagoes detidas pelas
empresas, dos seus clientes é hoje, possivel personalizar produtos e servicos como
nunca na historia; (3) A existéncia de novos meios de venda e distribuicdo de bens e
servicos modifica drasticamente a maneira com que os mercados fazem negécio. Hoje o
mercado .com oferece meios de distribuicdo e venda de mercadorias e servicos

inovadores, completamente desconhecidos ha 10 anos atras; e por ultimo, (4) Vantagem
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competitiva sustentavel alongo prazo. Sendo a Internet uma ferramenta que possibilita
as empresas se diferenciarem umas das outras de forma a competir com maior maestria
em seus mercados, o dominio de estratégias de marketing neste ambiente é crucial para
a competicao entre os players neste cenario.

A nova realidade forca a reengenharia das organizagoes e a implementacdo das
novas premissas do marketing, com a supressdo do quantitativo em detrimento do
qualitativo. Um marketing que busca intensificar a fidelidade, ampliar a customizacéo,
incrementar as relagbes por interagdo, permitir a criagdo de comunidades em que
membros compartilhem interesses comuns, fomentar a captacdo vitalicia do valor do
cliente e construir redes colaborativas, fazendo uso de canais e ferramentas eletronicas
como: Fax, Call-Center, WAP, Home-Shopping, TV digital interativa, Smart-Card,
Website, eemail, CRM / ERP (ferramentas: |laptop, palmtop, pager, etc...), Groupware
(ferramentas. video-conferéncia, Negociacao hologréfica,etc...), Etc.

7. CONSIDERACOES GERAIS

Retrocedendo no tempo, vemos o quanto o comércio antes da Internet era
restrito, tendo tempo e espaco como fatores limitantes, se comparado as possibilidades
oferecidas pelainfo-estrutura. A informacéo substituiu os estoques fisicos, ilimitando o
volume de produtos oferecidos e a facilidade de acesso junto a comodidade, regados
pela customizacdo dos produtos e servicos, possibilitaram um comércio dinamico e
flexivel. Diferente do que foi vivido na era industrial, onde cada empresa tinha
especialidade em determinada &rea, a era da informacdo traz organizagbes muito
especializadas em sua propria area de atuagdo e com, no minimo, alguma especialidade
nas outras éreas de negdcio.

As organizacbes precisam investir em tecnologia da informacdo e em
conectividade a rede para fazer parte de um mercado globa de integracéo virtual e
intercAmbio de informagdes. Produto da revolugdo tecnoldgica, a economia digital tem
por base 0 gerenciamento da informagado e os negdécios dela decorrentes compreendem
dois mercados, o fisico, conhecido por marketplace, e o virtual, crescente e emergente,
chamado marketspace.

Nesse contexto, 0 marketing faz uso de novas préticas e quebra o isolamento dos
departamentos organizacionais, integrando-os, através da implementacdo do Enterprise

Resource Planning, e envolvendo todos os stakeholders. Assim, desenvolvem produtos
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e ofertas compativels as exigéncias pessoais do cliente e fazem uso do Eletronic
Customer Relationship Management, a fim de possibilitar ao cliente a capacidade de se
comunicar e interagir com o e-business a qualquer momento, de qualquer maneira e em

qualquer lugar.
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