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Resumo

ARAUIO. Erico Peixoto, Utilizagsio da midia digital como estratégia de marketing no setor
imobilidrio: um diferencial no mercado de S&0 Luis, Campinas, 2004. 80£Dissertagao {Mestrado)

O presente trabalho consiste na elaboragio de um plano de marketing para um portal prestador de
servicos imobilidrios na Internet. Este plano ¢ de extrema urgéncia, partindo da idéia de que 0
mercado de iméveis da cidade de S#o Luis carece de um meio que fortaleca ¢ agregue todas as
imobilidrias em um s6 espago virtual, onde possam comercializar seus produtos comn seguranca
atilizando a mais avangada tecnologia multimidia. Os possiveis resultados descritos no plano sdo
otimistas, pelo potencial turistico e industrial da cidade, que se encontra em fase de ascendéncia.

Palavras Chave

Plano de marketing, Internet imobilidrio, midia digital



Absiracis

ARAUIJO, Erico Peixoto. The use of digital media as a marketing strategy on the real property

avea: a differential on S#o Luis’ market, Campinas, 2004. 8Of. Dissertation .

The aim of this paper was to develop 2 marketing plan to a real property service site on the
Internet. This plan is a matter of urgency, since the real property market in S8 Luis lacks of
methods to strength and aggregate all the real properties companies in just one virtual space,
where those companies might commercialize their products safely, using the most advanced
mitimedia technology. The possible results described on the plan are optimistic, due to the city’s
souristic and industrial potential, which is on an ascendancy period.

KeyWords

Marketing plan, Internet, real property, digital media
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CAPITULO 1

INTRODUCAO

1.1 Consideracfes Iniciais

Quem nunca contou COmM 08 Servigos de wma imobilisria? Seja para alugar, comprar Qu
vender, em um determinado momento, boa parte da populagio ja se deparou com corretores, com
visitas aos imoveis, ete. E a briga é acirrada. Basta ver a profusdio de placas em frente a imbveis a
serem negociados e antncios nos jornais. Afinal, o que faz a diferenca das empresas que atuam

neste negbeio?

A concorréncia entre empresas imobilidrias € grande e nem sempre & maior empresa ganha.
Estar sempre & frente significa investir em tecnologia, movando © processo de prestagio de

servigos ¢ vendas no setor.

Os investimentos no setor na cidade de S#c Luis ainda sdo bastante timidos: o chiente
infelizmente precisa ir & imobiliaria, consultar jornais € estes ndo abrangem todos 0S imdveis

disponiveis.



A imteracho via Internet € capaz de gerar vantagem competitiva para a empresa que adota,
j4 que propde ao cliente melhores condicBes de avaliagic das propostas e visualizacdo do imével

gue esta sendo oferecido.

Este estudo consiste em montar um plano de marketmg, utilizando a midia digital no

processo de comercializagio de iméveis.

O grande desafic da indéstria da construcio civil é usar 2 Internet como ponto de venda do
bem de moradia. No Brasil, grandes imobilifrias investiram e obtiveram respostas positivas na

propaganda ¢ venda de im6veis via midia digital.

Contudo, o mercado imobilidrio de S#o Luis do Maranhfo ainda ndo acordou, de fato, para
este novo meio de amunciar seus produtos via rede, embora algumas empresas ja tenbam
comegado, prematuramertie © timidamente, comercializar iméveis na Internet, melhorando de

modo sensivel os seus lucros.

1.2 Objetive geral

Flaboragio de um plano de marketing que utilize 2 Internet como ferramenta de
comercializacio no mercado imobilidrio local, permitindo identificar, avaliar e alavancar a

prestagio de servigos on-line, otimizando a negociagiio de iméveis.

1.3 Objetives Especificos

o TEstudar a situacio do mercado imobilisrio de Séo Luis, objetivando identificar e
analisar as deficiéncias no comercio eletrénico.

s Aplicagio de um modelo digital baseado nos estudos levantados, visando melhorar o
atendimento on-line no mercado.

e Propor prioridades para novas etapas de pesquisa e para agbes que devem ser tomadas

fisturamente.



1.4 Justificativa

O presente trabalho trata da midia digital como forma de estratégia de marketing aplicado
no setor imobiliario da cidade de S#o Luis do Maranhfo. Com o objetivo de analisar as
deficiéncias e diferencas existentes no mercado virtual e tradicional, busca-se, tambem,
identificar as oportunidades que estfio suwrgindo com a era da informagdo. Nesse sentido,
pretende-se apresentar os conceitos relativos ao marketing digital, destacando beneficios
inovadores que o mesmo fem potencial de oferecer. Este estudo demonstra, ainda, que o conceiio
de marketing precisa ser modificado e adaptado a nova realidade, oferecedora de milhares de

oportunidades para aquelas organizagBes que estejam dispostas a ipvestir e quebrar paradigmas.
1.5 Relevincia do Estude

O mercado eletrbnico, obtido através de aplicago intensiva da tecnologia de informagio no
mercado tradicional, é considerado uma realidade que trard grandes beneficios para as
organizacfes que 0 considerem nas suas estratégias e ameacas ainda maiores para 0 que ndo ©
considerarem {ALBERTIN, 1998).Entretanto, sdo poucas as empresas em SHo Luis atuantes no
mercado virtual gue possuem uma estratégia clara para Internet e aquelas que zinda ndo aderiram
reglmente, niio desafiam o marketing mix tradicional, na medida em que estfio usando a Internet
simplesmente como uma outra extensio das ferramentas de marketing existentes, como TV,
radio, jornal, etc. E necessério, portanto, que as organizacSes amadurecam € aprendam a integrar-
se a0 marketing mix, explorando todas as suas possibilidades e desenvolvendo novas formas de

criar o8 consumidores em termos de produto €/ou Servigos.
1.6 Contefido Presente Estudo

Este estudo € constituido das seguintes partes:

s No Capftulo 2, é feita uma explanagfio sobre Aspectos da Urbanizacio de S&o Luis
desde ¢ seu crescimento nos anos 80 até os dias atuais seguido de uma anslise do
comportamento do mercado imobiliario.

e No Capitulo 3, apresenta-se a histéria da Internet € seu potencial nas empresas



No Capitulo 4, o marketing digital € confrontado com o fradicional ressaltando 0%
beneficios a2 empresa que o adota.

No Capitulo 3, descreve um modelo de plano de marketing para servigos imobilidrios.
No Capftulo 6 trata das conclusbes obtidas pela anslise do mercado em conjunto com ©
plano de marketing, propondo futuros trabathos que possam ser realizados em

complemento ao presente.



CAPITULO Z

ASPECTOS DO PROCESSO DE URBANIZACAO DE SAQ LUIS

2.1 Intreducio

S#o Luis, capital do Estado do Maranhfio, possui uma 4rea de 512 km2 e uma populagio de
270.028 habitantes. Localizada em frente & bafa de S&o Marcos, entre os rios Anil, que nasce a
pouco mais de 6km da capital banhando-a pelo Norte ¢ Bacanga, que nasce a 12 km a0 Sul,
banhando ¢ lado ocidental da itha e lanca-se na baia de Sdc Marcos entre pontas do Bonfim ¢
' Areia.

E uma cidade cuja trajetoria historica ¢ marcada por diferentes povos, a comegar no século
XVII com sua fundacio pelos franceses, sendo, mais tarde, invadida pelos holandeses e
reconquistada pelos portugueses. Sua historia & abordada por diversos autores ¢ explorada em
infimeros estudos académicos. Nestes trabathos, também sfo abordados aspectos econdmicos da
localidade, como ciclo do algodfio, a industria téxtil € 0 babagu com seu sucesso € posterior
decadéncia. Embora ciente dos problemas sociais de grande parte da populacdio, inclusive no

ambito da moradia, este trabalho nfo pretende, no momento, abordar tais questdes.

A cidade vem através dos tempos edificando sua histéria. Apesar dos percalgos passados ¢
presentes, consegue superd-los ¢ manter-se no cendrio nacional com sua importéncia histdrica,

econdmica e social.

S3o Luis apresenta elevados indices de crescimento imobilidric, com o surgimento de

edificios, que verticalizam a cidade, principalmente na area que compreende os bairros

L



Renascenca ¢ Calhau. As construgles deste estilo avancam em diregio ao Olno d'Agua e

Aragagi. A par dessas informagdes, segue-se o processo de urbanizagio da cidade.
1.2 Urbanizacio de Sdo Luis nos anos 80

A imigragfic ¢ sempre um fator relevante na ordem de gualquer cidade, Estado ou nagdo. O
crescimento de uma populagio pode ser incentivado, quando hé Interesse no povoamenio, ou
pode ser restringido. O incentivo em gualquer direcsio dé-se por meio de politicas pablicas. Como
exemplo, vale citar China, que, na atualidade, restringe 2 natalidade através de um rigido
controle. No Brasil, na segunda metade do séeulc XIX e no inicio do século XX, houve o
ingresso de milhares de estrangeiros, notadamente no sul e sudeste do pais.

No Maranhio, uma tentativa de povoamento da terra foi consubstanciada no inicio dos anos
1600, registrada, em 1624, no livro Relages das Cousas do Maranhio Dirigido aos Pobres deste
Reino de Portugal, SILVEIRA (2001). Atitude similar pode-se ver nos dias atuais, quando as
propagandas de governos, n&o mais tentando o povoamento, tentam atrair investimentos na area
econdmica, ressaltando os aspectos positivos de seus respectivos Estados, utilizando a midia e a
Internet. Com efeito, verifica-se que deste processo de ocupagdo, que se perdura até os atuais

dias, resulta o surgimento de profissbes € Servicos NOVos.

No Ambito interno, também sfo as imigragbes que fazem a dinfmica do processo de
ocupago e urbanizagio das cidades. Diversos sio os motivos da mobilidade das pessoas. Porém,
os que contribuem mais significativamente sdo o8 de ordem social, tais como o esvaziamento das
regides rurais por problemas climaticos ou econdmicos, DINIZ (1999). As pessoas procuram a
cidade em busca de sobrevivéncia, na esperanca de uma Inser¢ao no mercado de trabalho, de uma
vida melhor. Porém as consegiiéncias decorrentes desses fenbmenos migratdrios sio: ©
crescimento desordenado das cidades, 2 falta de infra-estrutura, de condigdes fisicas €
econdmicas para absorver um contingente cada vez maior que chega a esses locais, gerando
graves problemas em varias esferas: social, ecologica, sanitdria, que influem diretamente no

espago urbano.



As consideracdes anteriores aplicam-se perfejtamente a S0 Luis. Sua ocupagio até meados
do século XX deu-se de forma paulatina, conforme pode ser analisado na tabela 2.1. Mas a partix
da década de 50, o ritmo de crescimento passou a ser mais intenso. Em 1950, a populagdo da
cidade era de 104.001 habitantes, enquanto que, em 1980, alcangou o mumero de 449.877
habitantes. Esse notavel aumento foi o resultado de uma ocupagio desordenada dos espagos
arbanos, gerando NGMErcs outros problemas de ordem publica: sameamento, transporie €
mercado de trabatho. A literatura maranhense relata, através de vérios autores, os motivos da
crescente urbanizacfio da cidade, gue s@o estudados em incontdveis trabathos académicos. ,
DINIZ (1999).

Tabela 2.1 — Crescimento populacional do Estado do Maranhiio € dos municipios da itha do
ramhic — 1940 a 1991, IBGE — Censos demograficos

Populacio Recenseada
Estado do Itha de S&o Lais
Maranbio
“Recenseaments | |~ Tetal | Sfe Lauis | 850 Joséde | Pagode
Ribamar Lumiar

1940 1.231.955 85.583 74.675 10.08
1950 1.577.838 119.785 104.001 12.090 3.694
1960 2.477.371 179.326 158.292 14.748 6.280
1970 2.992.686 302.609 265.486 23.636 13.487
1986 4.672.100 4996.534 449.877 38.357 17.300
1991 5.181.800 818.81¢C 695.199 70.393 53.218

Merece destaque a implantagéo dos grandes projetos o Maranhfo, atraidos com a abertura
das fronteiras da Arnazbnia para investimentos econdmicos industriais e agropecudrios. A partir
da década de 80, o crescimento populacional foi intensificado no Estado em fingéo da chegada

da Alcoa (hoje Consorcio Alumar) e do Projeto Grande Carajés.

Para efeito de flustracfio, a Alumar, em 1981, contraiou 27 empreiteiras, que empregaram

9.000 pessoas, no infuito de implantar 0 projeto. Fazendo um répido céiculo, considerando que



cada trabaihador possui, uma familia de quatro pessoas, pode-se chegar a um namero de 36 mil
pessoas. Com a implantagho desses projetos, também vieram aqui se instalar diversas outras
empresas, que, por sua vez, também passaram a exigir mio-de-obra dita externa, contribuindo,
assim, para o crescimento populacional 580 Luis contava, em 1980, com uma populagio de
449 877 habitantes e que, em 2000, atingiu ¢ nimero de 870.028 habitantes.

Entre os anos de 1980 e 2000 assistiu-se ao processo de inchamento da cidade de S8o Luis,
gue se expressou no surgimento de bairros a partir das chamadas “ocupagdes clandestinas” de
terras. Esses processos fizeram a cidade expandir-se horizontalmente, contribuindo para ©
desequilibric urbano-ecclégico-organizacional da cidade. A esse respeito, pode-se verificar que
entre os anos de 1995 a 1998, surgiram as seguintes localidades: Bonfim, D. Luis, Vila
Conceicdo, Sitinho, Vila S#e Jodo, Vila Forguilha, Brisa do Mar, Sole Mar, Airton Senna, Santa
Efigénia, Argola ¢ Tambor, Vila Vitéria, Apaco, Parque Roseana Sarney, residencial Canudos,
Vila dos Frades, Vila Zeni, Mério Andreazza, Vila Natal, Terra Livre, recanto Verde ¢ Vila
Cascavel, DINIZ (1999).

Também foi notério o crescimento da cidade ac norte, ou seja, das 4reas do SHo Francisco,
Renascenca, em direcio as praias, a chamada area nobre. Nessa parte, a cidade cresce tanto
horizontal como verticalmente, Essa regific ¢ mais valorizada e suas edificaces sio direcionadas
as classes de maior poder aquisitivo. No que diz respeito a0 aspecto social, verifica-se 2
separaciio de classes no espago arbano ludovicense: nas invasdes € nos longingquos cOnjumtos
populares habitam as pesseas de menor poder aquisitivo; nas areas proximas do centro da cidade
¢ das praias mais freqlientadas, as pessoas de maior poder aquisitive. Nessa 4rea dita nobre,
encontram-se 0s bens e servicos pliblicos melhor organizados.

Apesar de as &reas mais distantes ou populares encontrarem-se mmuito aquém do que se
espera, ha um fator contributivo para as invasbes, na medida em que as pesscas procuram
alternativas para fugir da prestagdo da casa “prépria” ou do aluguel, mesmo que para isso seia

necessario buscar uma “invasio” para morar.

Sob esse foco, ha autores que creditam ao poder publico o incentivo & especulagio

imobibiaria, quando destinam as classes menos favorecidas os lugares mais distantes, onde 0s que
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ali passam a morar enconiram dificuidades de toda orden a falta de seguranga, de transporte, ... .
muitos dos servigos piblicos Ihes sio negados. Enquanto essas dreas nc evoluem em
valorizaciio, os iméveis das 4reas nobres sio investimentos garantidos. Nessa area ao norie da
ilha, os pregos s3o alios ¢ a comercializaglio € f4cil. Na periferia, o cendrio € diferente: 08 pregos

sfio baixos e a venda, dificil.
2.3 Comportamento do mercade imobilidrio

No tocante ao mercado de iméveis, uma imobilidria atua em qualquer parte da cidade.
Porém sio nas areas mais valorizadas que, predominanternente, direciona-se sua atuacho. B
16gica essa atiade. Um imével de RS 50 mil na drea nobre rende a imobilidria cerca de R$ 2.500,
e sna venda ¢ mais tipida J& um imoével na periferia, para venda no mesmo valor deste exemplo,
¢ simplesmente impossivel Mesmo que valha tal prego, a sua venda € muito tnais demorada,
podendo até ndo acomtecer. S¢ 0 £aso for locagio € o mesmo raciocinio. O alugusel de um imoével
residencial no Renascenca pode valer R$ 1.000, enquanto outro de igual caracteristica numa area
. mais afastada, pode ser avaliado, por conta de sua localizacdo, em RS 300. E, portanto, nesse

ambiente que atuam as imobilidrias 1o mercado de SZo Luis.

O aumento da populagio influencia paturalmente na moradia. A grande leva de pessoas
para 2 cidade incorre na demanda por moradia, tanto de baixa como de média e alta renda. Ha
muitos problemas no setor habitacional na cidade. Presenciam-se ocupagles ¢ loteamentos
clandestinos, DINIZ (1999).

No Maranhfio, a partir dos anos 80, em decorréncia do crescimento urbano que s
processou principalmente na capital S0 Luis, a questio da moradia agravou-se com 2
implantagio de grandes projetos econbmicos (Alumar ¢ CVRD) e com o éxodo rural. Isto porque
muitos especialistas vindos de outros estados com melhor renda do que os trabathadores de Séo

Luis acabavam por inflacionar o mercado imobiliaric da capital.

O desenvolvimento mais acentuade ocorreu apds a construgéo da ponte Governador Jos¢

Sarney, ligando o Centro da Cidade aos bairros Sdo Francisco, Renascenca, Otho D'agua as



praias, conforme relata Adalberto Leite. Essa parte da cidade, inicialmente, teve wma grande
demanda por comstrugdes de casas. Mas, em seguida, proliferaram-se construgbes de edificios
residenciais e comerciais, constituindo-se um grande ¢ interessante contraste entre o antigo € ©

meaerno.

2.4 Anglise do mercads

O mercado imobilidrio estd representado, principalmente, pela locagfio e venda de iméveis.
AlocagBo trata-se de um servigo que exige cuidados do profissional. O servigo de locago possui
dois momentos: o periodo ante-Lei do Inquilinato e o perfodo pés-Lei — Lei n. 8245, de
18.10.1991.

Até 1991, o mercado locativo encontrava muitas dificuldades, havia conflitos na relagio
locatério e locador. A legislagiio que regulava a locagfio protegia apenas ¢ locatdrio. Em virtude
disso, nio havia mais interesse em investir em iméveis para locagfo, como também havia fuga do
investidor desse mercado, aumentando com isso a escassez de imdveis para ¢ aluguel e o
aumento de precos. A Lei do Inguilinato trouxe mudangas, nfic s6 para o locatério, mas também
para o locador, que passou a ser protegido. Trouxe mais claramente os direitos e os deveres das
partes. O mercado equilibrou-se, embora houvesse o Sbice da inflacio, que até 1994, trazia
dificuldades ac mercado. Numa inflagio galopante, que chegou a 80% num tnico més, nio havia

seguranca. O pre¢o de um aluguel ja estava defasado no primeire més de contrato.

Com o advento do plano real, o mercado veio, entdo, observar uma estabilidade, houve 2

acomodagio dos precos. No momento, o cendrio € satisfatério e com tendéncia a crescer.

Na comercializagfio, a cidade teve um grande crescimento em construgdes novas, surgiram
alguns conjuntos e muitos prédios, uma nova cidade. Junto a isso, surgem também novas
modalidades de construglic ¢ comercializacdo. E, por exemplo, o caso da construgio por

administraco, ou na planta, em que o imével, a principio torna-se mais barato.
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O mercado é crescente, a demanda ¢ maior do que a oferta. Embora se observe razoavel
quantidade de imdveis para aluguel, ndo hé oferta de imdveis de qualidade. Ha muitos
lancamentos de empreendimentos. O consumidor esta mais exigente e consciente do seu direito, 0
gue requer major capacitagio do corretor de imdveis e servicos especializados das imobiliarias.
Hj oportumdades ¢ novas demandas, portanio ¢ preciso inovar e aperfeicoar os antigos servigos
nara prestar melhores condigbes de comercializacio, principalmente no nove mercado que

cresce: o mercado digital.
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CAPITULO 3

HISTORICO DA INTERNET

As primeiras empresas a ingressar na Word Wide Web buscaram a linguagem visual
vigente da época. Os primeiros sites eram muito confusos, cheios de poluiciio visual como:

excesso de links, imagens e icones que tornava a navegacdo lenta e confusa.

Muitos que desconbeciam o verdadeiro potencial do mercado pa Internet achavam

infrutifero mvestir em web sites.

Com o passar do tempo, foram desenvolvidas novas tecnologias na confecglio de sites que
facilitavam a navegacdio e o modelamento de acordo com o coniexto da empresa, isto €, a
personalizagio do espago virtual Este advento propiciou a muitos empreendimentos mudar seu

foco ¢ estabelecer uma identidade propria na grande rede de computadores.

O Internauta deixou de ser um mero navegador para tornar-se umn cliente, virtual quanto a0

aspecto fisico, mas real quanto & capacidade de consumo.

Tradicionabmente o fluxo de informacdes na economia era fisico: dinheiro, cheques,
faturas, notas de expedicfio, relatérios, reunides, mapas, fotografias, etc. Atualmente tudo mudou
e as formas de trinsito passaram para o meio digital, correndo 2 velocidade da luz, armazenadas

em bits através das redes.

Segundo Hoffman e Novak (1996), a Internet possui caracteristicas dnicas, que a distingue
do ambiente de comunicacio tradicional em significativos aspectos. Devido ao fato de a mesma
apresentar um ambiente fundamentalmente deferente da midia tradicional, as atividades
convencionais de marketing estfio comegando a se transformar, tendo em vista a dificuidade

existents para implement4-la segundo o modelo tradicional
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Pode-se, entdio, afirmar que a nova economia esta criando tendéncias conflitanies, exigindo
que as organizacles repensem as suas 1misses. Ambientais virtuais e varios outros fatores estéo
pressionando a estrutura de custo de grandes emopresas. A mformacio, mais gue o acesso ao

capital, tem se tornado critico, ALBERTIN (1998}

Segundo, KELLY (1997), essa nova tecnologia apresenta oportunidades distintas ¢ fem as
suas préprias regras. Aqueles que agirem de acordo com €stas novas regras irfio prosperar, 0 que
nfio acomtecerd com aqueles que persistirem e ignoré-las. Tal economia € geralmenie defimda
como economia da informacdo, devido & importdncia e, sobretudo, superioridade que o papel
deste recurso {em vez dos recursos materiais ou de capital) possul na criagio da safide, do

desempenho do negdcio.

Albertin (1998) destaca que para obter melhor desempenho, um negbcio precisa
desenvolver e sustentar as vantagens competitivas, que foram anteriormente baseadas nas
caracteristicas estruturais, tais como o poder de mercado, as economias de escala ou uma ampla
linha de produtos. Atualmente, a énfase foi movida para as capacidades que um negdcio
apresenta 20 entregar consistenternente um valor superior para seus clientes, por meio de methor
coordenacio e gerenciamento de fluxo de trabalho, customizagio de produtos e servigos, €

gerenciamento de cadeia de fornecimento.

Através do tempo, ¢ escopo da interagio evoluju de simples sistemas ligando compradores
e vendedores para mercados eletrbnicos complexos conectando fornecedores, produtores, canais
intermediarios e clientes, através de uma rede de relacionamentos eletrfnicos, ALBERTIN
(1998). Weiber ¢ Kollman (1998) lembram ainda que alguns futuristas acreditam que, 1o
ambiente dos negdcios de amanhd, haverd empresas vendendo relaciopamentos em vez de

produtos.

Weiber ¢ Koliman (1998) sugerem que a mudanca para uma rede de comunicagio
interativa (espaco cibernético) cria novos desafios para aquelas empresas que pretendem
sobreviver as competicdes de mercado no futuro. Tais desafios tomam a forma do marketing na

era da interatividade no “marketspace”. Os sisternas de formaclio interativos permitem que seja
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desenvolvido um relacionamento individualizado, interativo e com uma midia eficaz com
participantes e consumidores ativos e comunicativos. Logo, o contato com 0S Iesmos nao mais
serd uma questfio de distdncia temporal ou espacial, mas sim uma questdo de organizacio da

troca de informacéo entre vendedores € compradores.

Nesse novo ambiente virtual o comércio eletrBnico, com suas aplicagBes inovadoras e
revoluciondrias, € tido como uma das tendéncias emergentes com maior poder potencial de
inovagio nas estratégias e nos processos de negéeios nos varios setores econbmicos, ALBERTIN
(1998).

3.1 O perfil do usudrio brasileire

De acordo com uma pesquisa on-line feita pelo IBOPE com 50.000 pessoas em todo ©
Brasil, no intuito de tragar o perfil do usuério brasileiro do comércio eletrénico, tém-se 08

seguintes resultados:

1- A pavegacdo entre as paginas diminuiu, bem como o uso de Chat, porém o e-mail
aumentou,

2-  Os servicos on-line mais utilizados passaram a ser, por ordem de grandeza, imposto de
renda, home-banking € a obtengio de informagBes sobre produtos e/ ou servigos. O
comércio eletrdnico mostrou-se ainda incipiente, mas com enorme potencial
expressando pelo seu alto desejo de uso pelos internautas.

3. O nimero de heavy-users obviamente sumentou muito, mostrando-se na maior
freqiiéneia de acessos e tempo de conexdo.

4- O uso da midia web influiu negativamente junto s outras midias, particularmente 2
TV. Esta foi a mais afetada, perdendo tempo de uso. A web também influenciou a

maneira de as pessoas viverem.
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Tabela 3.1 - Mudanca de comportamento com & utilizagSo da Internet,
CASTRO (2000)

Mudanca de comportamento com a Utilizacio da

Iaternet
Sem mudanga 40%
Assiste menos TV 28%
Dorme menos 12%
Deixaram ouiros 7%
Sal menos de casa 6%
Lé menos jornal 4%
1.8 menos revistas/livros 3%

A tabela mostra os habitos de 60% dos entrevistados em diferentes maneiras,
particularmente no consumo de midia TV, e pode-se ver que diminuiu para 28% dos

entrevistados, & no tempo de sono, que diminuiu para 12% deles.

O que mais chama atengio ¢ a grande comparac8o entre a diminuicio do consumo de midia
de TV e escrita. Enquanto a primeira teve uma diminuigio de 28%, a segunda diminuiu somente
3 a 4%. De fato, o internauta mostra-se como uma pessoa que gosta muito de leitura, ¢ isto € uma
condigdo quase que imprescindivel para o uso da midia web, que é quase totalmente escrita. De
fato, o estudo da Wired, que veremos depois, mostrou que 70% dos usunérios que utilizam a web

de maneira consideravel lem de 1 a 10 horas por semana ¢ 16% léem de 11 a 20 horas por

semana, CASTRO (2000).
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Tabela 3.2 — Frequéneia ¢ uso da Internet, CASTRO (2000).

Fregiiéncia de Uso da Internet

Ano 96 | Ano 97 | Ano 98
Mais de urna vez por dia 44% 43% 44%
Uma vez 20 dia 21% 21% 20%
Virias vezes por semana 31% 33% 31%
Varias vezes por més 4% 3% 2%

A fregiéncia com que usa a Internet (tabela 3.2) ¢ o tempo médio de acesso (tabela 3.3)
%o fatores fundamentais para ¢ uso correto desta. Estudos mostram que, quanto mais ¢ internania
navegar, menos medo terd em fazer transagOes on-line. Os 64% dos entrevistados acessam a tede
uma vez por dia e 70% deles navegam durante uma hora pelo menos a cada acesso. A média de
usugrios por computador € de cerca de 2,4. Isto indica que, para cada micro com acesso & web,

poderemos contar com pelo menos 2 usuario

Tabela 3.3 — Tempo médio de cada acesso, CASTRO (2000).

Tempo médio de cada acesso

Ano 96 Anoc 97 Ano 98
+de3h * * 14%
2-3h 37% 44% 20%
60 min 45% 38% 36%
30 min 16% 15% 25%
10 min 2% 3% 1%

O tempo médio de uso ¢ fundamental para o internauta escolher um produto. Estudos
mostraram gue & necessdria pelo menos uma hora de navegagao s6 para se encontrar o desejado.

Porém, um tempo excessivo também significa um pablico ainda inexperiente no uso da web.
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Tabela 3.4 - Acesso por sexo e faixa etéria, , CASTRO {2000).

Por sexo Por faixa etéria
Total Homem mulher Ate 19 20-29 30-39 40+
(Geral
Nov./96 83% 17% 29,7% 34,7% 20,4% 15,2%
Agol97 75% 25% 32, 7% 32,2% 19,8% 15,3%
Ago./98 71% 29% 26,5% 38.0% 19,8% 15,8%

O internauta tipico, ainda é o homem, eniretanto as mulheres vém entrando na rede mais
rapidamente. Assim, dobraram sua representagio de apenas 17% em 1996 para 29% em 1998,
Por ocutro lado, vemos as faixas etdrias bastante estaveis durante todas as pesquisas,
particularmente nas mais idosas (40+), gue continuam na faixa dos 15%. tabela 3.4. Isto parece ir
contra pesquisas nos EUA que apontam o0s idosos como o préximo grande piiblico usuédrio de

Internet no fituro.

3.2 Perfil por Classe Secial

O internauta tipico é das altas esferas sociais e isto parece ser genérico em todos 0s paises.
No Brasil, mais da metade dos pesquisados tém renda familiar acima de 20 salérios minimos,

61% viajaram nos tltimos dois anos ¢ 73% {ém cartdo de crédito.

Os internautas brasileiros estdo no topo da pirdmide social, mas se nota uma tendéncia &
popularizagdo pelo aumento da participagdo das camadas de menos renda. Isto deve acontecer
mais acentuadamente 2 medida gue os micros se fornarem mais baratos, o crédito mais facil, a
privatizaciio do sistema telefonico comegar a dar frutos na forma de linhas telefonicas mais
baratas € o Brasil continuar a receber empresas estrangeiras interessadas no provimento de
acesso, como a Psinet, Starmedia, Yahoo ¢ IG que estdo ocasionando um barateamenio no

acesse.
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Tabela 3.5 - Renda familiar dos usudrios, CASTRO (2000).

Renda Familiar do Usuario

Nov.96 Ago 97 Ago.98
AtéSsm 2% 3% 5%
DeSallsm 8% 10% 13%
De10aZlsm 26% 27% 31%
De26as50sm 43% 41% 38%
Mais de 50 s.am 21% 19% 14%

Tradicionalmente, a web tem sido uma midia para ricos. Em margo de 1998, 85% do seu
piiblico eram de classe A ¢ B. Porém, com as facilidades dadas & compra de computadores ¢
linhas telefbnicas, vem se popularizando gradativamente. Se, em novembro de 1996, 218 do
piblicc da web ganhavam mais de 50 salarios minimos, este numerc j& baixou para 14%,
enquanto que ¢ nimero de internautas que ganham até 4 saldrios minimos subiu de 2% para 5%

no mesmo periodo.
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Tabela 3.6- Anélise Comparativa da Populacio Brasileira X Internauta, CASTRO (2000).

Distribuiciic Geografica dos Iniernautas

Andlise Comparativa da Populacio Brasileira X Internauta

Estados Brasil Ago 97 Ago 98
SP 21.6% 29.9% 30,5%
R 8,5% 14,7% 15,3%
MG 10,6% 10,1% 11,2%
RS 6,2% 8.0% 5,8%
PR 5,6% 5,7% 6,2%
BA 8.1% 5,2% 4.3%
DF 1,1% 4.5% 4,5%
sC 3.1% 4,2% 4,5%
CE 4,3% 2,7% 2,9%
ES 1,8% 1.5% 1,6%
GO 2.8% 1,8% 1,7%
PE 4,8% 1,5% 2.4%
PB 2,1% 1,3% 1.2%
RN 1,7% 1,2% 1,7%
PA 3,5% 1,2% 0,9%
MS 1,2% 1,0% 0,9%
MT 1,5% 0.8% 0,8%
AM 1,5% 0,8% 0,8%
: - -
0,5% 0,4%
0,5% 0,5%
0,5% 0,5%
0,4% 0.3%
0,2% 0,3%
0,2% 0,1%
0,2% 0,1%
0,1% 0,1%
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Podemos constatar a presenca da Internet em todos os estados do pais, o que evidencia a

rapida expansdo desta em todo o territério nacional.

Tabela 3.7 — Perfil por local de use, CASTRO (2000).

Perfil por local de useo
Mov 96 Ago 97 Ago 98
De casa 82% 79% 79%
Do trabalho 37% 41% 45%
Da escola 3% 11% 31%
De outro Lugar 1% 4% 5%

O local onde o internauta esta na hora da navegacéo ¢ de vital importdncia para saber o que
vender € apresentar. Em casa, por exemplo, 0s internautas gue acessam (ornam-se ALS Propensos

20 COonsuno.

Tabela 3.8 — Perfil por Estado Civil, CASTRO (2000).

Perfil por estado civil
Nov 96 Ago 97 Ago 98
Solteiro 62% 62% 64%
Casado 34% 33% 31%
Cutro 4% 5% 5%
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Tabela 3.9 — Perfil por Trabalho, CASTRO {2000},

Perfil por trabalho
Nov 96 Ago 97 Ago 98
Trabalha 40% 39% 35%
Trabalha/Estuda 31% 31% 35%
Estuda 27% 27% 27%
Outros 2% 3% 3%

Tabela 3.10 — Posi¢do no trabatho, CASTRO (2000).

Posico no trabalho
Nov 96 Ago 97 Ago 98
Empresario 11% 8% 6%
Executivo 13% 15% 12%
Conta propria 14% 10% 13%
'Enmregado T e | 3%
Nao aplicavel 30% 30% 29%

A popularizagio da web fez com que o nlimero de empresérios cafsse e a de empregados
aumentasse, isto se deu por conta da facilidade de compra de micros no mercado e a forma de

pagamento.
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Tabela 3.11 — Perfil por nivel de instrug@io, CASTRO (2000).

Mivel de Instrucio

Nov 06 | Ago 97 | Ago 98 | Até 14 | 15-19 | 20-29 | 30-39 | 40e+

Samame | 7% | % | 7% | 2% | 6% | 1% | 2% | 3%

Cmiso | 16% | 17% | 16% | 15% | 58% | 4% | 3% | 4%
S Gran | 40% | 38% | 42% | 1% | 35% | 65% | 31% | 21%
Supetor | 37% | 38% | 26% | 0% | 1% | 25% | 45% | 30%
Pos- # % 9% | 0% | 0% | 5% | 18% | 22%

Graduoagéo

Tradicionalmente, o internauta tipico € uma pessoa culta, até pela faixa etaria, que & tipica

de quem terminou a faculdade (20-29). Assim, nfo surpreende que o Inaior mimero de internautas

seia aquele compos%o de pesseas formadas (37,5%), nimero quase idéntico a0 nimero maior de

usuarios por idade: 38% para a faixa de 20 a 29 anos.

Tabela 3.12 — Barreira da lingua, CASTRO (2000).
Linguas Estrangeiras (Inglés)
Nov 56 Ago 97 Ago 98
Até 19 20-29 30-39 40e+
Sim 62% 58% 65% 48% 45%
55% 57%
Nao 38% 42% 35% 52% 55%
45% 43%
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O inglés ¢ falado por 55% dos mternautas, & que ¢ trempendamente ttil, pois a maior parte
dos sites encontra-se nessa lingua. Porém, vérias pesquisas j4 mostraram a clara preferéneia do

pitblico brasileiro por paginas em portugués.

Tabela 3.13 — Perfil por tipo de uso, CASTRO (2000).

Tipo de uso
Nov 96 Ago 97 Ago 98
Navegacio N/A 45% 40%
E-mail N/A 29% 34%
Chat WN/A 11% 8%
Download N/A 10% 11%
Cutros N/A % 5%

A medida que o pblico se acostuma com a web, o uso de e-mail aumentard: isso aconteceu
em varios paises que utilizam para efeito de trabalhos, diminuindo assim o uso de serviges nao

30 relacionados com o trabatho como 0 {hat.

Tabela 3.14 — Fonte de Enderecos de Novas Paginas, CASTRO (2000).

Fonte de Enderecos de Novas Péginas

Nov 96 Ago 97 Ago 98
Internet 66% 64% 66%
Imprensa 24% 23% 17%
Amigos 6% 8% 16%
Televisio * * 1%
Qutras 4% 5% 5%
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Dois tercos (66%) dos pesquisados apontaram a propria rede como principal fonte de
enderegos de novas paginas, enquanto 17% buscam estas informagbes através da imprensa.
Também, o “boca a boca” estéd se tornando o principal meio de se conhecer novos sites, pois 4
medida que os internautas forem se familiarizando com a web, passardo 2 entender o que € um

bom site e o que nfio €, e o recomendars a amigos.

Segundo Castro (2000) é fato que na web os niimeros de utilizacio s3o bastante parecidos
entre os diferentes paises. Assim, nfio é surpresa que o decréscimo de uso de outras midias gragas
5 web também tenha sido demonstrado em outros paises. Estudo realizado em margo de 1999 na
Inglaterra pele Continental Research mostrou que a disseminagdo do uso da Internet esta
mmudando os hébitos de consumo de midia desse pove. Quase 75% dos entrevistados pela

pesquisa afirmaram ver menos TV, revistas € outras midias, como se v& na tabela abaixo.

Tabela 3.15 — Habitos de consumo, CASTRO (2000).

Assistir a televisio -23%
Assistir a filmes em video -22%
Fazer ligaches telefonicas -15%
Dormir -16%
Ler revistas -14%
Realizar tarefas domésticas -3%

Ler jornais +5%

Cuvir radio +12%

Segundo pesquisa efetuada pela consultoria Booz Allen & Hamilton, realizada entre
executivos americanos em 1998, mais de 90% deles acreditam que a Internet causara impactos

profundos nas estratégias corporativas. Essa tendéncia pode ser observada em vérios setores. Na
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4rea de midia interativa, a transformagfo estd sendo decisiva. “Ha um ano ¢ meio apenas 10% do
nosso faturamento vinha da web”, avalia Ariel reis, Vice-Presidente da Midialog, desenvolvedora
de produtos multimidia ¢ projetos para Internet. “Hoje, 70% vem do desenvolvimento para
Tnternet”. Na é4rez digital, quem nfic se adaptar rapidamente pode ser engolido pela concorréncia.
Essa lei vale para empresas de todos os tamanhos. Negdcios de menos porte tém grande chance

de se transformar radicalmente nesse mercado virtual, sugere Castro {2000).
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CAPITULO 4

ETING

Processo de planejar e executar a concepgdo, estabelecimento de pregos, promocio ¢
distribuicdo de idéias, produtos e servicos a fim de criar trocas que satisfagam as
necessidades individuais e organizacionais. American Marketing Association

£ o processo social ¢ gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criacio, oferta ¢ troca de produtos de valor com os outros. Phillip
Kotler

Marketing é conquistar e manter clientes lucrativos. Theodore Levitt

Atividade Humana dirigida para a satisfagio das necessidades e desejos através dos
processos de troca. Phillip Kotler
{SOLETTI, 2000).

Marketing pode ser conceituado como toda atividade dirigida para a satisfacSio das
necessidades e desejos do consumidor. Tais necessidades e desejos sio satisfeitos mediante a
compra de bens e servicos. Esta compra pode ser impuisionada por uma necessidade fisiologica
(alimentacfo, abrigo, fric) ou psicoldgica (status, seguranca, entretenimento). Para tanto,
conhecendo e estudando estas motivacBes que levam as pesseas ao CONSUmO, as €mpresas
procuram produzir bens e servigos que atendam seu piiblico-alvo. Ou sejs, “Marketing ¢ a 4rea do
conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relagBes de troca, orientadas para
a satisfacdio dos desejos e necessidades dos consumidores”, RANGEL (2000). O Marketing

também pode ser definido como “o processo de planejamento € execugfio da concepgdo. Preco,
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promogdo ¢ distribuiclio de idéias, bens e servigos, organizaciio e eventos para crar trocas que

venham a satisfazer objetivos individuais e organizacionais” , SOLETT (2000).

A fdelizacio dos clientes nas empresas € proporcionada através do Marketing por meio de

quatro instrumentos de a¢do:

s Producdo de bens e servigos que atendam aos anseios do publico alvo;

e Escotha de um prego justo e cerfo para estes produtos;

» Distribuicfo eficiente e agil;

o (Comunicagio com o pilblico (propaganda na midia impressa ou eletrdnica, SOTteios,

brindes, mala-direta, promocio, merchandising, dentre outros).

Para o funcicnamento pleno de uma estratégia de marketing ¢ essencial a definicio da razido
da estratégia ou do plano de marketing, isto €, definir os obietivos (mensuréveis, identificdveis no
tempo ¢ bem definidos).

Os proximos passos sdo: definir o pablico alve ou consumidor, tragar um perfil, buscando
descobrir descjos, necessidades, habitos de consumo; verificar se existe mercado para ¢ produto
ou servico que se pretende comercializar (verificando o histérico € o tamanho do mercado);
desenvolver um bom produto, com uma boa qualidade; fixar pregos de forma correta e condizente
com a realidade; promover promogdes nos pontos-de-venda; além de possuir uma boa campanha

publicitéria.
Por fim, € preciso avaliar o andamento de cada processo, verificando se o mesmo esta

surtindo algum efeito (a partir de reunides periddicas), caso contrario rever cada passo, construir

ou desenvelver novamente o plano ou estratégia de marketing.
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4.1 Miarketing digital versus marketing tradicional

Atualmente as empresas enfrentam um panorama de alta competitividade em todos os
segmentos, portanto ¢ marketing também passa sofrer a influncia e as transformagBes do

mercado.

Tracando um comparativo entre o mercado de ontem e hoje, percebe-se que 05 anos
sessenta foram marcados pela reemergéncia da concorréneia; i os anos oitenta foram marcados
pela reengenharia aplicada & redugfio de custose 2 rapida tomada de decisfio que impulsionaram

as mudangas.

Se os objetivos do Marketing, em épocas passadas, eram de aperfeigoar ¢ aumentar os
mercados de atuacdo, de reduzir os custos procurando dorninar 2 concorréncia, seus objetivos
hoje sfio os de usar uma Dova tecnologia, segmentar o mercado e criar produtos € SErvICos
“oustomizados”. Ou seja, percebe-se uma clara tendéncia de se suavizar a passagem de
informagfo sobre o produto, tornando-a convidativa ao consumidor ou cliente, buscando-se com

isso uma personalizagdo de atendimento.

Para tanto, ¢ preciso fazer uso do maior mimero possivel de meios de divulgagdo. A
majoria das empresas vale-se dos meios tradicionais (marketing tradicional — que se refere a
todos os negdcios feitos 4 moda antiga, sem utilizar meios digitais, como a Internet; midias, além
de serem caras, fornecem uma informacfo limitada ¢ ndo interagem diretamente com 0 cliente),
utibzando-se de formas costumeiras para Promover a distribuicio efou comunicacio: a televisdo,
as radios e a imprensa escrita, etc. JA no Marketing digital visto sob o angulo do Marketing na
Internet (conhecido como Web Marketing), utiliza-se de ferramentas especificas, tais como
aniincios on-line, e-mail, banners, para promover a distribuicio e/ou conmunicag#o, além de tomnar
mais fcil a realizaciio de um marketing individual e a disponibilizagiio, quase que instantinea, de

informacBes atualizadas ¢ adicionais sobre produtos e servigos, reduzindo custos.

No marketing tradicional, uma das grandes dificuldades dos anuncianies ¢ atrair oS

consurmdores onde quer que eles estgjam: em casa, 10S eventos esportivos, nas estradas ¢ em
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todos os Ingares de um modo geral; sempre terd um anuncio a procura de consumidor. J& no

marketing digital, esta relagfio entre anunciantes e consumidores inverte-se: 0s consumidores €

gue estiio em busca das informagSes (anunciantes).

A tabela 4.1 a seguir mostra as diferengas entre o uso da Internet e de outras midias para a

promogéo do marketing.

Tabela 4.1 ~ Diferencas entre 2 Internet € outras midias, SOL (2000)

DIFERENCAS

Internet

IMPRENSA

E facil manter mformacbes atualizadas

E dificil de manter informacfes atualizadas

" E mais facil fazer marketing individual

E mais dificil fazer marketing individual

Disponibiliza

mformacdes
instantanearments. o

guase

A informagic demora um pouco mais até
ser disporiibilizada.

O espago para anunciar € barato e

praticamente ilimitado.

O espago para apunciar € caro ¢ finito.

Internet

RADIO E TELEVISAO

Fornece informagdes diferentes a diferentes
utilizadores.

Fornecem a mesma informacfio a diferentes
utilizadores.

O tempo gasto ¢ aquio que os|CQ tempo para veicular uma mensagem €
consumadores gastam. caro ¢ ilimitado.
Internet TELEMARKETING

Pode vender a centenas de utilizadores ao

mesmo tempo.

N&o 4 capaz de vender para cenienas de

utilizadores a0 mesmo tempo.

E mais barato que tele-vendas.

Os custos operaciopais so elevados.
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Em contrapartida, ha semelhancas entre a Internet € outras midias. A Internet assemelha-se
com a imprensa, pois disponibiliza, grande quantidade de informag8o, utilizando-se parz isto a
palavra escrita e necessitam de preocupagdes com o design. Assemelha-se com 2 televisfio ¢
radio, pois atingem grandes contingentes de pessoas Ou grupos. Por fim, assemelba-se com ©

selemarketing, pois enviam informagdes diferentes para diferentes utilizadores.

Percebe-se que o uso da Imternet como ferramenta de marketing traz mimeros beneficios ou
vantagens sobre os meios tradicionais. Além disso, cabe salientar, que com a Internet, pode testar
diversas estratégias de marketing, acompanhando seu desempenho. O produto e/ou servigo
disponivel vinte ¢ quatro horas por dia, nos sete dias da semana, proporciona facilidade de
interaciio com o cliente, reduclio de custos diminuicdo do ciclo de vendas, dentre oufros

beneficios.

4.2 Marketing na Midia Digital - Internet

Desde os primérdios, o homem vem experimentando e aperfeigoando técnicas para
sobreviver e, assim, para cada técnica, o homem inseria uma nova tecnologia. Por exemplo, para
cacar (técnica da caga), comstruiu a clava, o arco ¢ a flecha que deram inicic & chamada

tecnologia da caca.

Toda sociedade caracteriza-se por suas técnicas e tecnologias, que nfo apenas espelham o
modo de que provém sua subsisiéncia, mas configura a posiglo de como esta sociedade se

comporta perante o mundo.

Estamos atualmente vivendo a era da informacfic ou sociedade informacional. A nossa
concepgdo, padrbes e técnicas sao baseados na troca de informacfes. Para dar suporie a esta
técmica, o homem criou a Informética, que tem como objetivo distribuir as informagdes de

maneira 4gil e precisa.

A tecnologia digital estd alterando significativamente as relacdes entre os homens. Essa

modificagdo também se reflete na maneira como as empresas fazem seus negbcios. As empresas

39



que perceberam essa mmdanga alteraram suas atividades para atender as exigéncias ¢ esia nova

tecnologia foi um ponto de crescimento e desenvolvimento.

Para muitos segmentos, esta forma de fazer negéeios implica em uma mudanca radical,
aderir ou nfio pode elirinar a empresa do mercado, assim como pode proporcionar ¢ surgimento

de novas, aproveitando a oportunidade no processo de mudanca.

Quando uma empresa comega trabathar no meio digital, passa por profundas mudancas
culfurais e estruturais que devem ser meticulosamente avaliadas e implementadas. (s centros das
atencies devem voliar-se & comunicagdo, porque € 2 partir dela que serd feito todo o processo de

atendimento ao cliente, deixando em segundo planc o ulirapassado espago fisico.

A tecnologia multimidia, com utilizaco de video, imagem ¢ dudio no computador aqueceu
as compras de computadores nos lares e esoritérios — assim como a utilizacBio em grande escala
da Internet como meio de distribuicBio de contedido — sdo as primeiras ¢tapas de uma grande

mudarnca que cria um novo caminhio para a comunicagdo enire empresas € seus clientes.

Estratégias de marketing comegam a serem desenvolvidas diante desta nova tecnologia
digital, aplicando-se em vendas on-line, servicos de atendimento, comunicago institucional e um
conjunto infinito de agdes criativas que séo implementadas a cada novidade tecnolbgica que

surge no mercado.

Para sobreviverem no mercado giobal, as empresas devem estar preparadas para
dominar 0 Web Marketing, que bem aplicado, permite estabelecer novos canais de
venda, facilitando o marketing de um para um, reunindo informagbes sobre o5 clientes €
criando canais interativos para a resolugio de problemas e questfes. (RANGEL 2000,
p. 50).

4.3 Forgas do Marketing digital

Todo modelo de negécio inovador oferece riscos e oportunidades, portanio no

planejamento estratégico de uma empresa € imprescindivel a implementagdo das forgas do
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marketing digital que oferecem uma nova dimensfio 2 comumicacdo, as vendas € ao

relacionamento com ¢ mercado.

As sete forgas do marketing digital sfo:

s Interatividade: E o provimento da interatividade ¢ o estudo dos piblicos com que sua
empresa pretende interagir. Conhecendo-se esses publicos, pode-se suprir as
necessidades de informacio e oferecer outras facilidades que cada publico deseja.

e Dersonalizaciio: possibilita oferecer servigos personalizados a cada cliente com precisio
e baixos custos operacionais.

s Globalizagio: E quando o empreendimenfo ganha espago na rede mundial de
computadores, oferecendo servigos ao cliente através de um site, isto €, de qualquer
lugar do mundo o cliente terd uma resposta atualizada sobre o produto comercializado.

e Integragéo: E a integraciio emtre as empresas utilizando a transferéncia de dados por
meio de uma rede privada ou Internet, reduzindo os custos € 1e1po.

o Aproximacio: a divulgagio dos produtos utilizando a tecnologia multimidia através de
imagens, videos e 4udio, com possibilidade de vendas on-line. Permitindo uma maior
aproximag#o entre vendedor e consumidor sem interferéncia de intermediarios,

e Convergéncia: é a distribuiglc de informagho bilateral, onde a imagem, video, som €
texto convergem para um sé meio de informaggo.

o  Democratizacio da informacsio: nunca a disponibilidade de informagGes foi 180 barata,
sem contar com a rapidez e o volume diversificado. Gragas a distribuicio através da

Internet onde o usudrio pode obter pagando baixos pre¢os ou gratuitamente.
Poucas empresas conseguer compreender o poder das forgar do marketing digital como

verdadeiro aliado nas vendas, atendimento e conquista do cliente. A adogfo destas € de suma

importancia nas empresas que tenham visio tecnologica dos negécios.
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4.4 Do “Marketplace” para o “Marketspace”

Rayport e Sviokla (1995) colocam que 2 falta de habilidade no entendimento da diferenca
existente enire competir no “marketplace” versus a de competir no “marketspace” pode causar
mais prejuizos do que o antecipado. A Internet atualmente requer um profundo entendimento da
teoria e pratica no que diz respeifo ao “marketplace”, uma vez que €sse nsumo Ia ajudar a
entender ¢ gerenciar o “marketspace”. Néo somente a fungio do marketing muda com a Internet:
4s estruturas e dinAmicas organizacionais (organizago de timoes, organizacio virtuais, eic) vio
mudar, os reguerimentos e gerenciamento de recursos humanos nic serfo mais oS Mesmos, O
gerenciamento das finangas corporativas vio sofrer alteragbes como conseqiiéncias das firmas
entrando no “marketspace”, €, nesie ambiente virtual, os custos serfio determinados pelo valor

percebido pelo cliente.

De acordo com Brannback (1997), o gerenciamento de sucesso do “marketspace” requer

que o canal virtal seja gerenciado a0 mesme - empe em gue- exXige 0 entendimento de dois
clementos basicos: o produto e o marketing. Isso pode até parecer trivial, mas para agueles que

quiserem participar de uma discussio a respeito de como criar valor para consumidores, ©

entendimento desses dois conceitos ¢ necessario. Us novos conceitos de marketing apresentados

por Kotler, em 1967, ainda nfo foram completamente compreendidos em prética. Muito do que

acontece no “marketplace” ainda ¢ tratado pelo antigo conceito que prega que o Iucro vem das

vendas e que o ponto de partida € a producéo em vez das necessidades dos clientes.

Diversos sugerem que deve ocorrer uma revolugiio no conceito de marketing, indicando
que as empresas precisam ir além do significado tradicional de atingir o piblico alvo. Rayport e
Sviokla (1994) adicionam que © marketing mix tradicional nfio ¢ mais préprio para ©
“marketspace”.

O marketing mix é mais conhecido como 0s 4 P’s ~ produto, prego, promocao € place. Esta

temn sido a verdade por trés décadas. Isso ainda serd verdade no “marketplace”, mas no
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“marketspace” isso nfo mais seréd levado em consideracdo — os negdcios ndo sdo mais como

costumavanm sSer.

Rayport ¢ Sviokla (1994} afirmam que 2 tradicional interagio existente entre o vencedor
fisico e o comprador fisico foi eliminada. Tudo ¢ diferente: o conteddo da transagéo. © contexio
onde 3 interagho ocorre e a infra-estrutura gue permite a interagdo ocormer sio diferentes. Os
compradores presentes e potenciais sdo apresentados de uma forma diferente. Consumidores
aprendem a Tespeito dos produtos de um modo distinto, compram-no de forma diferente ¢,
cbviamente, a sua lealdade, nesta transagfo, da-se por motivos diferentes. Os produtos sio
eniregues de forma especifica, a partir do momento em que distribuicdo pode ndo significar
localizacgo fisica.

Contetido nio necessariamente significa produto, a equidade da marca pode rapidamente
evaporar, produto e local podem s¢ tornar promoc3o. Em outras palavras, a velha Iogica
domminante do marketing que focava nos 4 P’s de Kotler, também conhecida como marketing mix,

midot.

No “marketplace”, a idéia é de que o produto ¢ fisico ou tangivel até determinado ponto e,
de vez em quando, acompanhado por alguns acessérios ou servigos intangiveis. No
“marketspace”, ¢ foco esta na informacio, uma vez que a l6gica dominante de dois dos 4Ps,
produto e place, mudou do fisico para o foco na informaciio. A partir do momento em que a infra-
estrutura ndo ¢ mais fisica, as atividades promocionais demandaric um novo conjunto de
competéncias e as linhas entre produto “place” e promogdo apresentarfio um desafic quanto ao
modo pelo qual as empresas estabilizarfio a equidade da marca. Rayport ¢ Sviokla (1993)
colocam que a criagdio de valor ¢ a forma pela qual as empresas € 08 TECUrsos das corporagles
serdio avabiados, requerem novas formas de pensar. No “marketplace”, segundo eles, o custo
como base para o prego € problemético porque a diferenca do prego tem sua origem baseada no
valor percebide pelo clienie como conveniénciz, funcionalidade e disponibilidade. Assim, ©
prego nfio é calculado em fungBo dos custos de manufatura, mas do valor percebido pelo cliente,

que, como se sabe, pode ser extremamente dindmico. Logo, o prego vai estar mais em funco das
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atividades promocionais que comunicam o valor para 0 cliente potencial do que em fungio dos

Cusios.

O marketing no espago virtual pode ser compreendido como um mercado para nformacio
intangivel ¢ artificial , WEIBER ¢ KOLLMAN (1998). Sua criagfio no espago cibernético fard
com gque seja necessario s empresas reconsiderarem a forma pela qual as mensuragdes de criacio
de valor serfio tratadas. No futuro, wma empresa serda ¢apaz nAg apenas de agregar valor aos
consumidores através da adigBo de valor fisico ao “marketplace”, como também através da
adigio de valor virtual ao “marketspace”. Apesar da informacio ser fundamental para o
entendimento do processo de criaglio da produgfio da empresa, ¢ dificil interpreté-la como fator
de produgfio em termos da teoria cléssica de produgho, porque o processo da informago por ele
mesmo nio pode produzir nephurm resultado fisico para o “marketplace”. Em coniraste a isso,
examimando o capal de valor virtual, pode-se perceber que, 1o “marketspace”, a informagio pode,
g maioria das vezes, ser vista como ator de produggio que desenvolve produtos de informagho
através da criacio de um canal de valor virtual, WEIBER ¢ KOLLMAN (1998).

Constata-se que o marketspace focado na informagdo e trabathado de forma novadora,
apresenta uma grande oportunidade para aquelas organizagBes que s¢ mostrarem dispostas a

guebrar paradigmas e componentes para explorar o seu potencial.

Segundo Weiber e Kollman (1998), pode-se considerar que o “marketspace” oferece

potencial para melhorias de duas maneiras:

e Ao aumento da eficicia através da aquisicio da informagdo: uma vez obtendo
informagBes sobre as necessidades, desejos ou idéias dos consumidores em potencial no
“marketspace”, é mais facil de perceber como oS produtos e servicos devem Ser
destinados para as demandas individuais, uma vez que as informagdes a respeito dos
clientes podem ser utilizadas para moldé-los e estrutura-los.

e O aumento da eficicia através da transferéncia da informacfo: uma vez providenciando
as informagBes desejadas no “marketspace”™ sobre um determinado produto ou servigo,

os potenciais consumidores se tornam mais bem informados e aptos a assimilarem as
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vantagens dos mesmos, tendo em vista que podem interagir e, conseqiientemente,

selecionar e avaliar ativamente a informag8o que os interessa.

Do pomio de vista da empresa, € decisivo que ela obtenha mais e melhor informacio a
respeito dos consumidores 4o que seUs COTCOITEnies, para que seja capaz de oferecer produtos de
sucesso. Por ouiro lado, é fimdamental que ela forpeca aos seus consumidores methor contelido
de mformacio através do “marketspace” e que desse modo estruture & comunicagdo com 03

potenciais consumidores mais eficazes.

Weiber ¢ Koliman (1998) destacam que enquanto para Porter € possivel fazer a
diferenciaciio entre o sucesso no mercado no “Marketplace” em termos de lideranca em custo ¢
lideranca em qualidade, no marketspace pode-se fazer a disting8o entre sstratégia de sucesso de
mercado do Hder de velocidade (em termos de obier informagbes rapidamente) e lider em tépico
(¥der em qualidade em termos de oferecer melhores informacBes). Eles acrescentam, amda, que
as vantagens potenciais da recepcdio e andlise da informacgio através do sistema de informacdo
interativo s6 poderfio ser entendidas quando os padrfes. ¢ atividades de marketing sofrerem

reengenharia, isto €, quando forem inovados.

Hoffman e Novak {1996), que também concordam com o fato de que © conceito de
marketing precisa sofrer uma evolugio ir além do seu contetido tradicional, indicam que ©
primeiro passo a ser dado por qualquer programa de marketing nesse sentido deve ser
determinada pelo nimero de pessoas ususrias da Internet ¢ pelo o qué as mesmas estio fazendo
14 Assim, a definicio dos segmentos de mercados adequados € a avaliaciio da penetragdo da
tecnologia da Internet em cada um deles devem ser entendidas como ponto primordial para ¢
desenvolvimento de uma estratégia de marketing integrada. E valido notar que eles acrescentam
que os diferentes segmentios de padrdes comportamentais na Internet devem ser definidos e

estimados levando-se em consideragdio as necessidades dos clientes.
Cabe, portanto, as organizagles se empenharem na elaboracéo e implementacfio de uma
estratégia de marketing integrada, que seja capaz de coordenar e sobretudo otimizar os esforgos

direcionados para os mercados tradicional e cibernético e, dessa forma, utilizar todos os recursos
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disponiveis para construir, garantir Ou PrOSPErar o seu posicionamento € resultados alcangados no

mercado.
4.5 Opertunidades geradas pelo WMizrketing baseado na Informacis

A transferéncia para uma estrutura de comunicagiio de rede {espago cibernético) e, dessa
forma, para a divisio de mercados importantes em “marketspace” faz com que empresas vepham
4 ter novas demandas. No centro da mwudanga estrutural dos sistemas de mercado, estd o uso da
informacdo através dos caminhos de informagio digital, KOLLMAN (1994) argumenta que as
vantagens competitivas podem ser sempre explicadas através das vantagens proporcionadas pela

informac#o.

Entretanto para que a informaclo possa ser utilizada como um fator de competicio central,
¢ de fundamental importancia que o marketing se ajuste as mudancas trazidas pela Tecnologia de
Informacdic. Mais que isso: € necessario que O mesmo s forne um “expert” na utilizacio e

aproveitarmnento desse reCurso.

Hoffman e Novak (1996) lembra que no mundo competitivo de hoje, o uso efetivo da
tecnologia de informagio (T1) como urm elemento de estratégia competitiva € critico. O seu papel
tern aumentado substancialmente a partir do momento em que a infra-estrutura vem s¢ tornpando
cletrbnica. De uma perspectiva gerencial, € vital prestar atengfio aos recursos da TI e do
marketing simultaneamente. Se a TI tornar-se um obstaculo, todos os esforgos de marketing serdo

em v30.

O gerenciamento do produto no “marketspace”, segundo ele, é conduzido pelo marketing €
pela T1, uma vez que, a parte do marketing, a produco também se tomou baseada na TI. Além
disso, o gerenciamento dos recursos humanos para garantir uma performance excepcional, tem se
tornado cada vez mais importante. E a partir do conhecimento que o individuo possui que as
competéncias serfio desenvolvidas, ¢ esse conhecimento é ainda mais importante quando o
contetido é baseado na informagio, quando o contexio ¢ eletrdnico ¢ quando a infra-estrutura €

constantemente aperfeigoada.
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% fundamental, ainda, que as empresas saibam transformar as possibilidades do marketing
baseado na informagio em vantagem cormpetitiva. Pode-se afirmar que 0 uso das tecnologias de
informagio em conjunto com o marketing baseado na informacfio pode conduzir beneficios em
quase todas as fases do processo de gerenciamento de marketing. Esse fato pode ser entendido
como uma conseqiiéncia proveniente da wiilizagho dos recursos de implicagBes interativas gue
diferem bastanie daguelas formas de midia tradicional como comunicacio pessoal, andncio,
midia eletrdnica, etc (WEIBER E KOLLMAN, 1998).

Através da flexibilidade do processo de informagBio néc apenas a segmentacfc para
produtos reais podera se tornar mais diferenciada, como também haverd uma individualizagio de
todo um conjunto. Weiber ¢ Koliman (1998).fazem referéneia a0 marketing quando consideram
que a informac8o pode ser transportada para gualquer lugar sem gerar alios custos. O uso da
tecnologia de Informagdo aumenta a exiensio de aviso, consetho individual e informacéo e,
assim, & eficacia de todo o comjunto da estratégia de um produto. Ela néo €, portanic, uma
transacio customizada em que as ofertas se mantém flexiveis aos desejos dos consumidores, mas,
acima de tudo, uma oferta individual realizada quendo um consumidor estd envolvido no

processo de criagio de valor da empresa através de uma rede interativa.

Logo, deve-se comsiderar, compreender € ainda investigar as possibilidades geradas por
uma Tecnologia de Informacdo interativa que tenha a capacidade de proporcionar a transferéncia
de uma massa unidimensional para uma multidimensional de comunicagio individual. No futuro,
a troca de informagfo através de uma rede de informaggo digital do “marketspace” serd dominada
pela interatividade, o que significa que todo participante seré ativa e individualmente envolvido
na troca de informacio. Assim, é valido ressaltar que o recebimento da mformacdo através de
ama rede de commumicaciic interativa se transformard em um fator chave para © alcance do sucesso

e para ¢ posicionamento perante & competi¢do.
4.6 O mercado Eletrdnico e a Tecnologia

Como definido por Albertin (1998), o mercado coordena o fluxo de materiais € servicos

entre fornecedores e forgas de demanda, bem como transagbes exiernas enire diferentes
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individuos e empresas. As forcas de mercado que determinam o projeto, prego, qualidade e
cronograma de entrega desejado para um dado produto que serviric como uma entrada em um
outro processo: o comprador de um produto ou servico compara as muitas possiveis fontes e faz

sua escolha baseada na methor combinagfo desses atributos.

Albertin {1998) coloca que a hierarquia coordena o fluxe de materiais entre passos
adjacentes controlando ¢ direcionande-o nuim alto nivel na hierarquia gerencial. As decisBes
gerenciais (e nfio a integragfo das forgas de mercado) determinam o projeto, prego (se relevante),
quantidade e cronograma de enirega daqueles produtos de um passo de cadeia de valor
adicionado, que sfo procurados pelo passo segumte. Os compradores ndo selecionam o
fornecedor demire um grupo de potenciais fornecedores, eles simplesmente trabalham com um

finico predeterminado.

Ele sugere que o que define um produto a ser tratado pelo mercado ou pela hierarquia € a
sua complexidade e especificidade. Produtos com baixa complexidade ¢ baixa especificidade
serdio tratados pelo mercado, enquanto produtos de alta especificidade e alta complexidade seréo
tratados pela hierarquia. Desse modo, a utilizac8o intensa da TI leva 20 mercado eletrbnico € a
hierarquiz eletrbnica. A coordenagdio de fluxos de materiais ¢ servicos passa a ser realizada
apoiada na tecnologia, ou melhor, por meio dela. A tendéncia é que um numero cada vez maior

de produtos passe a ser tratada pelo mercado.

Albertin {1998) também coloca que as empresas nao obtém suas vantagens em virtude
apenas da utilizagdo da T1. Miuitas vezes, 2 vantagem & atingida a partir do estabelecimento de
uma efetiva parceria. As empresas tér usado a Tl para de fato se integrarem verticalmente sem
serem proprietérias através do controle de um canal com um ntermediario ou fornecedor. A T1
pode ser utilizada para eliminar canals intermedidrios ¢ ligar diretamente os clientes finais,
simplificando a complexidade dos produtos, aumentando a participagho no mercado €
expandindo oportunidades para criar relacionamentos de parcerias entre compradores €

vendedores.

UNICAMP
IBLIOTECA CENTRA
| SEGAO CIRCULANT
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Segundo Albertin (1998), ao utilizar a teoria econdmica para entender as implicacBes

estratégicas do mercado eletrnico, € necessdrio focar nas suas principais caracteristicas,

especialmente naquelas que o distinguem de outros tipos de investimento de capital. Neste

contexto, afirma que cinco caracteristicas dos sistemas de mercado eletrmico podem explicar,

numa perspectiva econdmica, seu potencial estrategico, assim como seus impactos para &

estrutura e eficiéncia dos mercados.

Um sistema de mercado eletrbnico pode reduzir os custos dos clientes de obter
informacGes sobre preos e produtos oferecidos por fornecedores alternativos, assim
como os custos de fornecedores de comunmicar informacdes sobre os seus pregos ¢
caracteristicas de clientes para fornecedores adicionals;

Os beneficios percebidos por participantes individusis num mercado eletrdnico
aumentamn 2 medida que organizagdes se juntam ao sistema;

Os mercados eletrdnicos podem impor mudancas significativas de custos para seus
participantes;

Os mercados eletrbnicos tipicamente requerem grandes investimentos de capital e
oferecem substéncias econdmicas de escala e de escopo:

Os participantes dos mercados ¢letrnicos se deparam com incertezas substanciais em
relagfio aos beneficios reais de se juntar a tal sistema. Ocasionalmente essas incertezas

permanecem mesmo depois de uma organizagio se juntar ao sistemna.

Sendo assim, ele conclui que o mercado eletrdnico jé ¢ um fato de vida ¢ que esté se

tornando mais prevalecente a cada dia, contribuindo, assim, para a realizagdo de um mercado

econdmico ideal, fincionando como um lugar abstrato para trocas, com informagSes completas

em que os custos de transagBes nfio sfio considerados.

Albertin (1998) afirma que esses mercados sio caracterizados pelas seguintes facilidades.

b3

@

Onipresenga;
Facilidade de acesso a informagio;

Baixo custo de transagéo.
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Pode-se afirmar, portanto, que os mercados eletrnicos promovem a coordenagdo de
atividades de negdcios pelas formas de mecanismos de mercado, pela globalizagdo de mercados,
por abrir os mercados, pela oferta de acesso mais Ficil e por substituir outros mecanismos de

coordenagfo, especialmente as hierarquias.

4.7 Comercio Eletrbnice: a necessidade de Evolugio do Marketing no contexte da tecnclogia de

Informacio.

O comercio eletrnico (CE) pode ser definido como sendo a compra e venda de
informac®es, produtos € servigos através de redes de computadores. Uma vez que se {rabatha
junto a este mundo de conhecimento intensive do CE, € necessario Teexaminar 0§ processos de

negbcios fundamentais ¢ como eles podem ser desempenhados on-line (ALBERTIN, 1998).

Hoffman e Novak (1996) colocam a necessidade da evolugio do conceito de marketing no
contexto do comércio eletrdnico. Dessa forma, sugerem que a tecnologia de formacéio (T1) seja
incorporada ao contexto desse mercado, wma vez que € um elemento crucial para o

gerenciamento do produto gue se desloca para o “marketspace”.

Logo, 0 conceito de marketing mudou o contexto do CE. O marketing transformou-se nwma
integragdo dos recursos humanos e 11, possibilitando que préticas voltadas para o clienie sejam
desenvolvidas. Vale lembrar que a relevincia do TI nfo pode ser enfatizada além da conta.
Produgiic e finangas estfo logicamente presentes. O nivel de presenca depende do negdcio dos

clientes e dos tipos das atividades de troca que a empresa escolheu , ALBERTIN {1998).

Segundo Hoffinan e Novak (1996) nos anos 90 o CE criou uma nova l6gica de negdcios,
sendo  possivel encontrar numerosos exernplos do uso do TI para estabelecer conexGes
diretamente com os clientes finais — geralmente ebminando intermediérios nos canais de
distribuico.

Quando a funcionalidade ¢ disponibilidade de plataformas de mercado interoganizacional

aumentam, um ndmero crescente de empresas descobre que podem eliminar canais
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intermedidrios e trocar produtos e servigos diretamente com os clientes. O CE estd sendo
utilizado para reduzir a complexidade dos produtos e mercados, enquanto, simultaneamente,
aumenta a penetracfio no mercado. Agregando novo valor adicionado e servigos de informagles
customizados aos produtos e servigos tradicionais, as empresas podem expandir as oportunidades
de vendas por relacionamentos, enquanto reduzem os custos € complexidade da oferta de servigos
customizados. O CE pode substituir algumas das funcGes tradicionais desempenhadas por esses
intermedidrios, permitinde inclusive que surjam novos atores no cendrio de competitividade de
industrias, ALBERTIN (1998).

As aplicagbes de CE, de acordo com Albertin, (1998) podem ter um valor significativo
cervindo como uma alavanca para as novas estratégias de gerenciamento de clientes,

principalmente porque elas:

e (onectam diretamente compradores e vendedores;

e Apdbiam a troca de informagBes totalmente digitais entre eles;

o Fliminam 2 interatividade e entdo podem adaptar-se dinamicamente a0 comportamento
do cliente;

e Podem ser atualizadas em tempo real, mantendo-se sempre atualizadas.
Albertin (1998) nota, entfio, que o CE apresenta os seguinies beneficios:

e Promocdo de produtos através de um contato direto, rico em informacfes ¢ interativo
com os clientes, o coméreio eletrbnico pode melhorar a promogfo dos produtos.

e Novo canal de vendas, gragas ao seu alcance direto aos clientes ¢ sua matureza
hidirecional na comunicagio da informacdio, as aplicagdes de CE representam um novo
canal de vendas para produtos existentes.

e FEconomia direta, utilizando uma infra-estrutura publica compartilhada, tal como
Internet, transmitindo e reutilizando digitalmente informac@es, os sistemas de CE
podem reduzir custos de informagbes a clientes ¢ integraco econdmica.

¢ Inovagio de produtos, uma oportunidade para a customizagdo em massa, seria fer um

chente tomando parte do projeto do proprio produto.
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e Tempo para comercializar, com base na natureza instantdnea, as aplicacbes de CE
permitern reduzir o ciclo de vida da produgdo ¢ entrega das informagdes e servigos.

e Novas oportunidades de negécios, alierando as estruturas da indlstria, as aplicagdes de
CE permitiviam o surgimento de povos modelos de negdcios, baseados na ampla
disponibilidade de informacdes e sua distribuigho direta aos clientes finais, assim como

permitem o surgimento de concorrentes nHo tradicionais.

Uma vez destacados os principais beneficios proporcionados pelo comeércio eletrdmnico,
cabe considerar algumas barreiras existentes para 3 realizagio desse tipo de coméreio. A primeira
barreira para o consumidor para adotar a Internet como midia comercial € a facilidade de acesso.
A convemfneia do acesso determina o sucesso de qualquer aplicagio tecnoldgica {(GUPTA apud
Hoffman ¢ Novak (1996). No comtexto da web, a facilidade de acesso € um copstrucio
multidimensional e abrange rapidez de acesso, a facilidade de encontrar um provedor de servicos
o a difusio do hardware e software e modem do computador dentro de casa. De acordo com
Seamam apud Hoffman e Novak (1996), as barreiras secunddrias sio as facilidades de uso, prego

& risco,incluindo os fatores de privacidade e seguranca. Vaie lembrar gue a facilidade de uso
inclui facilidade de instalagdo, além do ambiente amigével do computador. Assim Hoffipan e
Novak (1996) constatam que o desenvolvimento de uma tecnologia amigavel ¢ de fundamental

importéncia.
4.8 Conceite de Interatividade

Rogers apud Hoffman e Novak (1996) também aftrma que outra caracteristica da
tecnologia cibernética que a distingue da tecnologia de comunicagio iradicional € a habilidade
que ela possui de responder aos “inputs” dos usudrios, ou seja, de apresentar interatividade.
Interatividade ¢ definida como “a capacidade de novos sistemas de comunicacdes {usualmente
contendo o computador como um componente} de retornar ao usudrio como se fosse um
individuc participando de uma conversa , ROGERS apud HOFFMAN E NOVAK (1986). O que
ests implicito pessa definicho € que o sistema de computador é capaz de fornecer um “feedback”™
em resposta as agBes que eles exercem no computador. Para este usudrio do ambiente mediado

por um computador possa sentir um senso de interatividade, ¢ necessério que a velocidade do
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“feedback™ praticamente seja o mais instantdnea possivel A tecnologia deve ter um mecanismo
de “feedback” ripido, 4gil, para que o senso de interatividade ndo seja prejudicado porque se isso

nfio acontecer, nAo sera possivel possuir a sensagfo de estar engajado em uma conversa.

Outro importante fator na determinagio da interatividade da midia € a habilidade do usudrio
de controla-la. O controle vem sendo definido como a habilidade de modificar e relaco casual
entre as intengdes € percepedes de uma determinada pessoa e os correspondentes eventos no
mundo, SCHLOERB apud HOFFMAN E NOVAK (1996).

Diferentemente da midia tradicional, essa caracteristica da Internet dd aos usuarios o
mesmo poder que os provedores de conteido. Com a Internet apesar de os usudrios ndo poderem
mudar o contefido das paginas da web, eles tem a2 possibilidade de modificar 2 ordem de
apresentagiio, selecionando os caminhos que prefendem seguir. Isso 0s da 0 poder de cusiomizar
certos aspectos do conteiido para suas necessidades, fazendo com que eles sejamn 0s auiores do

contetido, poste que s#o responsaveis por determinar aquilo que pretendem ver.

Steur apud Hoffinan e Novak (1996) propds que a interatividade deveria ser vista como um
continuo ao longo do qual diversas tecnologias podem ser classificadas, onde seriam
consideradas das mais interativas (telefone) até as menos (livros). Similarmente os sites podem
ser avaliados segundo a interatividade que oferecem, utilizando as dimensOes de velocidade e

controle como pardmetros.
4.5 O mercado consumidor na Internet

Pesquisadores tém sugerido que o ato de comprar € uma fingdo da natureza do produto, do
grau de risco percebido inerente & classe do mesmo e do nivel de conhecimento ou quantidade de
informagiio sobre as alternativas. Outros autores tém sustentado que esse ato ocorre em fung8o da
localidade do sortimento do produto e da imagem da loja. Tais varidveis podem ajudar a explicar
porque as pessoas escolhem comprar em determinados Iugares Steur apud Hoffman ¢ Novak
{1996).
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Pode-se afirmar que a nova midia interativa tem o poder de transformar ¢ ato de comprar ¢
vender os produtos e servigos, com implicacBes importantes para todos os negocios. No entanto,
como isso ira ocorrer de fato e como afetard mercados especificos ainda estfio extreramente

obscuros nesse momenio.

Para esse tipo de midia, hé um meic de decompor a andlise que € explorar o seu impacto
em diferentes produtos e mercados. Comprar nfo pode ser entendido cOmMO wWn COmMpOrtamenio
simples da mesma forma que nio € feito por uma tnica razo Steur apud Hoffman e Novak
(1996). Comprar um imdvel em qualquer lugar do mundo, por exemplo, ¢ completamente
diferente de comprar um computador ou um pacote de feifio em termos de atitude,
comportamento, economia e distribuicio fisica. Por este tipo de razdo, o impacto da midia
interativa parece variar bastante entre mercados de produtos. Pesquisas devem ser capazes de

captar uma boa parte dessas variaghes Steur apud Hoffiman e Novak (1996).

Segundo Albertin (1998), o mercado eletrdnico nfo é irreal ou iebrico, ele €, de fato,
nevitdvel. Sua continua proliferagio e evolugio ird alferar toda a nossa economia, afetando

negativamente todos os negbcios que decidirem nfio participar dele.

Os executivos devem entdo analisar tendéncias desse novo mercado, buscando
compreender profundamente os desafios ¢ beneficios propostos pelo mesmo. Pode-se ent@o
afirmar que o mercado eletrdnico estd ocorrendo ac mesmo tempo em que apresenta indmeras

oportunidades para aqueles que estio se emprenhando em acompanhé-las & em construir novas
estratégias, ALBERTIN (1998).

4.10 Marketing imobilidrie

O mercado da construgiio civil caracteriza-se como um setor de grande demanda nos
Gltimos 20 anos. Cresce a cada dia o investimento em pesquisas para a methoria do produto ¢ a

constante preocupagio das construtoras em reduzir custos e produzir clientes usurios.

O marketing ¢ uma agio nova no setor, como complexo sistema de criagdo, aplicagdo ¢
controle das relagdes de venda ¢ comunicaglio do produto imobilidrio. Porém, sem
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saber, as construtoras praticam boa parte dos topicos de marketing sem mesmo se dar
conta disso. £ indiscutivel 2 habilidade de construtoras e imobilidrias na pratica do
marketing de relacionamento para o sucesso da venda. {hilizam a publicidade para
atrair piblico até o plantio de vendas, mas ¢ a habilidade do corretor de imdveis que faz
a maijor diferenca., ALMEIDA (2000)

FExistem duas etapas distintas para serem analisadas: A construtora desenvolve o processo
produtivo do bem de moradia, o que a classifica come industria; porém a venda € da imobiliaria,

cuja natureza empresarial ¢ a prestagdo de servigos.

4.10.1 O marketing aplicado ac setor construtivo imobikiario.

No complexo de marketing imobilidrio, atenta-se para cinco pontos bésicos para efetuar
umsz venda bem sucedida e alcangar a satisfagio do cliente, segundo Almeida (2000) ter um bom

produto;

1) contar com excelente exposicio do produto no ponto de venda;
2} disponibilizar equipe de vendas adequadamente treinada;.

3} ter comunicagfio eficiente e oportuna;

4) ter prego COmPpEtitivo.
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Figura 4.1 - Quadro comparativo de agbes estratégicas entre a construtora e a imobiliaria.
ALMEIDA (2000).

Compete & Construtora Compete a Imobiliaria

Elaborar © projeto  conmstrutivo e | Elgborar, junto com a counsirutora, ©
desenvolver o produto mobilidrio; briefing de comunicagdo e acompanhar a
agéneiz de propaganda responsavel pela
campanha de langamento;

Elaborar € executar o plano de marketing; | Treinar a equipe de vendas para prestar

atendimento qualificado ao chente;

Tragar diretrizes de conceito para a linha | Admimistrar 2 verba publicitéria;

de cormunicacio do produto;

Planejar e executar aglo de pds-venda; Executar a acio de communicagdo dentro
dos parametros de marketing

estabelecidos pela construtora para o©

“produto de lancamento em questdo;

Manutencio do plantfo de vendas | Executar a agdo de pos-venda, conforme

juntamente com a imobilidria; diretrizes da construtora.

Supervisionar 2 aglo de comunicagdo e

vendas do produto de langamento;

Tracar diretrizes para uma agdc de pés-

venda.

4.10.2 Informacio ¢ a base do Marketing Construtivo e Imobiliario

A empresa moderna nfo pode abrir mio da informagdo. Ela € cada vez mais uma prioridade
para todas as decisBes no Ambito do marketing. E mais, € extremamente fundamental para
organizar a parte administrativa da empresa. Sem o conjunto de informagbes para ©

desenvolvimento da empresa, tora-se impossivel atingir o proposito de conquistar consumidores
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atuais, ALMEIDA (2000). As informagdes a que um executivo do setor imobilidrio ¢ construtivo

deve estar atento so:

&

InformagBes sobre o mercado — em que tipo de negbeio construtivo ou imobiliano
vamos imvestir e quais os consumidores em potencial.

InformacBes sobre os produtos — quais séo 08 desejos, necessidades ¢ aspiragdes dos
consumidores, que produtos similares sfio epcontrados no mercado em gue preiende
atuar e procurar aspectos diferenciadores como base.

InformacBes sobre sistemas e procedimentos comerciais — existéncia de alguma lei que
organiza ¢ rege a comercializagio dos produtos, fatores econdmicos que interferem nas
decisdes de consumo de um bem de moradia.

InformacBes sobre divulgacio — Qual a melhor forma de comunicagBo com 08
consurmidores e divulgacgio dos imbveis.

tnformagBo sobre a forga de venda — como distribuir a venda dentro do mercado ©

desernpenho dos corretores € parceiros de venda.

A informacio ¢ hoje a mais poderosa aliada do marketing. A diferenca estd em obter

informacdes certas, das pessoas certas € saber cruzi-las para tracar os rumos de uma deciséo de

marketing, incluindo a persuasdo adequada.

Marketing, segundo Almeida (2000), exige talento em administrar ¢ entender a natureza

humana. Em outras palavras: marketing € o que vocé estd vendendo. Portanto, inovagio € pré-

condicio para que continue no mercado. Os profissionais campedes de marketing ndo sio

campdes porque fizeram grandes planejamentos, nem porgue inventaram grandes produtos; s&o

vencedores porque fazem o que € necessario para que o cliente compre o produto que eles tém

para vender.
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Figura 4.2 - O Marketinge a Informaciio, ALMEIDA, 2000.

Onde buscar a informagio

Quem?

Onde?

Por qué?

Sobre os consumidores

Jornais, revistas genéricas,

Podemos levantar dados

revistas da drea | relevanies do
comportamental, sites de | comportamento social,
institutos  de  pesquisa, | padrio de busca/ consumo,
biblictecas, filas diversas | tendéncias e  projecBes,
(banco, teatro, correio, | desejos, reclamaches,
estadio de futebol, | necessidades ¢ aspiracdes.
supermercado, lojas e

MAZAZIMES).

Sobre o produto imovel Revistas técnicas, | Informagio atualizada
publicagbes internacionais | propbe  estudos mais
sobre a 4rea de construcio | objetivos da  viabilidade
civil, sindicatos, | econdmica de nma
associactes, sites  de | construgdo, ganho em

unjversidades ¢ institutos

produtividade ¢ melhoria

de pesquisa e tecnologia. no custo final da obra.
Sobre os parceiros de | Jornais £ veiculos | Bons profissionais
venda/construtoras segmentados, congressos e | participam de pelo menos

gventos, bolsa de valores,

procon, cartorios.

um congresso/ evento por

ano;  parceiros  S€rios

investem 1na  imagem
corporativa ¢ respeitam o

consurmidor.
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CAPITULO S

PLANO DE MARKETING DO PORTAL HAB

VISAO
Seguranca e trangiiiidade na negociago de seu imével.
MISSAO

Contribuir para o desenvolvimento habitacional, através da busca e geragio de
oportunidades, tornando disponivel e administrando negocios imobiliarios que satisfacam as
necessidades e interesses de compradores e vendedores, bem como locadores ¢ locatarios no

espago digital.

PARTE ]
OPORTUNIDADE
SECAO 1

SITUACAO



A elaboraciio deste plano de marketing visa ao langamento de um portal especializado em
servios imobilidrios via Internet em fevereiro de 2004 na cidade de 530 Luis do Maranhio.

O portal Habitat, como foi denominado, tem cardter inovador e prestard Servigos a
#mobilidrias locais e empresas afins. Na capital, existern 110 imobilidrias registradas no Conselho
Regional de Corretores de Iméveis — CRECI - em plerno funcionamento, mas somente 13% estfio

inseridas na grande rede.

Ao se analisar o ambiente econdmico & politico do Brasil, vé-se que, apesar dos altos ¢
baixos da economia, o cendrio é favoravel, indicando crescimento do Produto Interno Bruto (PIB)
¢ a relativa estabilidade do real.

A Industria da construgfio civil cresceu vertiginosamente entre as décadas de 1980 a 2000,
cujo crescimento ao longo deste perfode foi de 449.877 habitantes para 867.690 habitanies
devido & instalagdo de dois grandes projetos no parque industrial, que foram: ALUMAR (hoie
consércic ALUMAR) ¢ Projeto Grande Carajés (CVRD). No ano de 2007, iniciara a instalacfio

de uma sidertrgica que acarretard novamente grandes mudancas no sefor de mbveis.

O mercado imobilidrio atualmente apresenta estabilidade na acomodacdio de prego. Na
comercializacio, a demanda € maior que a oferta, cabendo as imobiliarias a administracfio destes

iméveis tanto para venda quanto para locac8o.

A concorréncia entre as imobilidrias tende a aumentar, mas hd um ponto fraco importante
detectado. Com o avanco tecnolégico, muitas empresas migraram para 2 Internet consolidando
seus negbcios, mas no setor de iméveis apenas 13% das imobilidrias estdo no espago virtual de
forma timida e desestruturada.

Analisado esta caréncia, o Portal Habitat suprird as necessidades das imobilidrias na

prestagio de servigos on-line. Este plano apresenta possibilidades de execucio do

empreendimento para outras cidades e estados, caso aumente a procura por outras imobilidrias.
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SECAQ 2

OBJETIVOS

Figura 5.1 — Objetivo do Portal para 0s proximos cmeo anos

ANQG ANO ANO ANG ANO
2004 2005 2006 20067 2008
Receita liquida total 202.800 | 212.160 | 224760 | 240420 | 259.320
Contribuicio de 37.860 39.249 41.580 44.416 47.973
marketing
Participagio do 13.63% 18% 23% 28% 33%
Mercado
PARTEII
MARKETING ESTRATEGICO
SECAOQ 3
CONSUMIDOR

3.1 Perfil do Consumidor

O mercado consumidor do portal Habitat de servigos imobilidrios serd composto de pessoas
juridicas que atuam nos seguintes segmentos: imobiliario, construcdo civil, lojas de material de

construgdo, representagdo de elevadores, administragio de condominios e escritorios de

engenharia ¢ arguitetura.

3.2 Desejos ¢ necessidades do consumidor

De acordo com as pesquisas feitas aos consumidores em potencial, classificou-se em ordem

de importancia:
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Seguranca — Para efetivar transagBes de pagamento com emissdo de boletos bancérios, o
usudrio do novo portal precisa de seguranga nos dados manipulados; estes dados serfio

encriptados, isto €, codificados de uma forma que pessoas sem permissio nfo tenham acesso.

Atuatizacsio — O portal terd como caracteristica principal o dinamismo da atualizacdo. Isto
gracas a sua tecnologia de atualizagio remota feita pelas imobilifrias nos ini sites ou na pagina
principal nos Bamners comercializados. Portanto o usudrio sempre terd noticias e oportunidades

novas a qualquer minuto do dia.

Rapidez — A perda de velocidade no acesso a0 portal pode causar desconiorto ©
desinteresse por parte do usuario. Por isso, utilizaram-se ferramentas que aprimoram 4

performance ¢ alojou-se o portal em um servidor que suporiasse as linguagens por ele wtilizadas.

3.3 Hébitos de uso e atitudes do consumidor

O usudrio de Internet que procura uma imobilidria para alugar, vender ou comprar um
im6vel, geralmente acha na rede através das seguintes ferramentas: sites de busca,
email/marketing ou anuncios em forma de banmer, pop-up, e-zines ou meios de veiculacio
tradicional.

Intmeras informacgBes sic “jogadas”™ ao internauta através da rede de forma exaustiva ¢ dispersa.
Essa guerra de informacSes € vencida pelo site que agregar maior contetido estruturado e
transmitir seguranca, conflanca e interatividade.

Apbés a escolha do imével desejado pelo usudrio, o processe de negociagio ¢ feito fora do
ambiente virtual, porque este requer tramitacBes juridicas que ainda ndo podem ser feitas via

internet.
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3.4 Papeis de Compra

Figura 5.2 — Papeis de compra

Papel Agente
Iniciador Corrstores, usuério ¢ gerente

Influenciador Usuario e corretores
Tomador de decisiio Gerente ou proprietario
Comprador Proprietério ou gerente

Usuério Imobilidrias e Usudrio

SECAO 4
MERCADOC

4.1 Histérico

Além do préprio tamanho que a Internet assumiu, o ponto que chama mais atencio € a
velocidade como ocorre. A difusio da Internet na populagio, se comparada com 2 velocidade de
outras midias, ¢ analisada da seguite forma: o radio levou 38 anos para ser difundida, 2 TV levou
16 anos, a TV a cabo difundiu-se ao longo de 10 anos ¢ a Internet em apenas 5 anos, o que denota

um alto grau de difusdo no contexto populacional.

O Biasil vem subindo de posicBes com bastante rapidez no ranking mundial, apresentando
taxas de crescimento acima da média. Em janeiro/1998, o pais ocupava o 19° lugar, no periodo de
1999/2000, a taxa de crescimento do nimmerc de computadores que se ligaram a Internet mais
que dobrou, atingindo o percentusl de quase 108%. No periodo 200 a 2001, a taxa de crescimento
foi de 96%. O Brasil na colocagfio em que se encontra de 11° lugar, constitui 0.8%do total de
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conexdes mundiais posicionando-se acima de varios paises da Europa, América latina e América
Central.
O ntimero de dorninios préprios de imobilidrias cresceu de 250 para 309 no intervalo de

2003 2 2004, segundo o site www.registro.br (anexo A).

Em Ssc Luis, existem 110 imobilidrias cadastradas pelo CRECI, mas somente 15 delas
participam da grande rede de computadores. Com estas informagdes, cré-se que se estd diante da
oportunidade de construir um portal de servicos imobilidrios que aloje varias empresas do setor,
prestando servigos © anunciando seus produtos para o mundo, melhorando e facilitando as

negociacdes entre usuario da Internet e clientes do portal.

4.7 Tamanho do Mercado

O Brasil atualmente

possui 169.600 milhdes de habitantes (censc 2000-IBGE) ¢ um PIB de 248
1.3721.500.000.000,00 reais, o mercado imobiliario movimenta cerca de 14,8% do Produto
Interno Bruto que equivaie 2 R$ 195.582.000.000,00 reais.

Baseando-se no levantamento feito, na capital de Sfo Luis, estima-se negociagdes de 602
iméveis mensais com valor total aproximado de RS$ 12.040.000,00 milhdes de reais. O publico
alvo que os servigos serfio oferecidos sio: 110 imobiliarias, 350 construtoras, 296 lojas de
material de construclio, 10 administradoras de conddminos, 5 representantes de elevadores ¢ 25

escritérios de arquitetura.

Portanto é possivel dimensionar o mercado que o portal atendera, tomando como base um
investimento médio mensal para as seguintes empresas: imobilidria R$ 380,00 reais, taxa do
leilio com média de 60 iméveis R$ 1500,00 reais e 686 anunciantes RS 9.630,00. Concluimos
que o valor total de mercado ¢ de R$ 2.417.160 ano.

4.3 Estagio da Demanda

L
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O mercado de servigos através da Internet em S#@o Luis encontra-se em fase de crescimento,
pois se acredita que grande parte das imobilidrias nfio investe na midia eletrbnica por falta de
percepcio da necessidade ou medo da tecnologia ainda desconhecida. Foi constatado que na
capital hé competidores estabelecidos com proposta similares, sendo um mercado em estagio de

maturidade.

4.4 Sazonalidade

Estima-se que ndo havera variacfio da receite durante o ano, o que se leva a crer que néio ha
sazonalidade significativa.

4.5 Impacto da tecnologia

O impacto da tecnologia nesse mercado ¢ marcante, contribuindo para uma melhor
prestagdo de servico, tanto mo aspecto técnico (o que © cliente obtém) guanio no aspecic
funcional (como o cliente obtém). A incorporagio dessa nova tecnologia, porém, € feita de
maneira natural, ndo tornando dispensavel o cotretor € os servigos internos da imobiliaria, mas

gerando uma oportunidade para diferenciacfio das outras.

4.6 Concorrentes

A analise da concorréncia no mercado de servigos imobilidrios na Internet nfio pode se
limitar a considerar outros portais ou sites individuais. O portal concorre com outros produtos e
servicos dentro da imobilidria de igual custe monetario, como servigo de telemarketing,
confecglio de site corporativo ou compra de computadores. Espera-se que com uma maior
divulgaggio de seus beneficios posicione o Habitat como prestador e agregador de servicos para

empresas tornando esta faixa de concorréncia mais especifica.
J4 a concorréneia setorial acontece entre sites ndo especializados que colocam em risco o
investimento do cliente sem o acompanhamento de empresas especializadas. Também concorrem

sites individuais que pertencem a imobilidrias mas ndo agregam servigos e passam pouca
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informagio (considerando que © publico alvo do porial almeja por servigos diferenciados €

especializados cobertos de um forte webmarketing para seus produtos, facilitando sua

comercializacio e garantindo a satisfagdo).

4.7 Participacio de Mercado das principais marcas

Figura 5.3 - Participacdo de Mercado das principais marcas

Enderego Localizagio Abrangéncia ’

www.planetaimoveis.com.br S#o Paulo Todo o pais

www.wimoveis.com.br S8o Paulo Sul e Sudeste

wrow. lardocelar.com.br Rio Grande do Sul Sul

ww.poﬁaﬁmebiﬁaﬁe,combr Sso Paulo Sul, Sudeste ¢ Ceara

15 sifes de imobilidrias Sap Luis S&c Luis

v mercadolivre.com.br Sso Paulo América Latina
4.3 Segmentac8o do Mercado
SITES
ANUNCIOS LEILAQ FORUMY/ ARTIGOS
CHAT

Figura 5.4~ Segmentagio de

mercado
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4.9 Caracteristica dos 4P’s

Produto
eLeildo on-line, procura de imdveis, Passeio Virtual no imével, pagamentos,
cadastro de imdveis e clientes, Banners, Chat, acompanhamento da obra, downloads de

programas imobilidrios e antincios de profissionais.

s HABITAT
e Seguranga, rapidez e atualizag3o.
Ponto
e  Internet
Promocio
Comunicacio especializada
e  Banners em oulros sites do género
¢  Email marketing
®  Portal Habitat
e  Mecanismos de busca
¢ Chat
ComunicacZo Informal
s*boca-a-boca”
s{orretores de imbveis
Prego

#Precos baseados nos servigos de: leilfio, banners e minisites

e Precos atrativos.
4.10 Projecéio de Mercado
Seguindo informacBes do Conselho regional de Corretores de Iméveis, em Sio Luis, no ano

de 2003, existiam 92 imobiliarias. Atualmente tem-se um universo de 110, logo o aumento anual
de 19.56%.
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Tabela 5.1 - Mercado potencial total do portal Habitat estimado para os proximos cinco

anos.
2004 2005 2006 2007 2008
Imobiliarias™ 110 131 185 225 278
Amunciantes 696 832 1015 1239 1511
Taxa de 19.56% 19.56% 22% 22% 22%
intencio™®*
Valor do 187.340 | 194420 210.125 223085 239.885
Mercado /
més(RS)
Valor Total do | 2.248.080 | 2.333.040 | 2.521.500 2.677.020 | 2.872.620
Mercado
(R$)*$*

* Conselho Regional de Corretores Imobiliarios - CRECI ~-MA

** Considerando que S&o Luis tem uma populacio de 870.028 hab. e uma taxa de crescimento de 2.48%
anual, Estima-se que a vinda do polo Siderirgico previstc para o Ano de 2007 contribuird para o aumento
populacional da cidade, portanto 2 taxa de intenglo a partir do ano de 2006 passara para 22%.

#4% Preco médio para cada imobilidria = RS 240 reais/més, taxa cobrada de lefifo = 0.05% do valor iotai final,
estima-se 60 im&veis por m&s 30 um preco médio de RS 50.000,00 contabilizando o tal de R3 150.000,00/més
, anunciantes serd cobrado R$ 15,00/més e R¥ 100 reais para Banners na primeira pigina, estimando-ge 5
banners na pagina principal.

Tabela 5.2 - Mercado projetade do portal Habitat estimado para oS proximos cinco anos.

2004 2005 2006 2007 2008
Imobiliarias® 15 18 22 27 33
Anunciantes 20 24 20 37 46
Taxa de 19.56% 19.56% 22% 22% 22%
mtencio**
Valor do 16.900 17.680 18.730 20.035 21.610
Mercado /
més(R$)
Valor Totaldo | 202.800 | 212.160 224.760 240.420 259.320
Mercado
(R$)***

* Conselho Regional de Corretores Imobilidrios ~ CRECI -MA

** Considerando que S#o Luis tem uma populagio de 870.028 hab. ¢ uma taxa de crescimento de 2.48%
anual. Estima-se que a vinda do pélo Siderdrgico previsto para o Ano de 2007 contribuird para o aumento
populacional da cidade, portanto a taxa de intengdo a partir do ano de 2006 passaré para 22%.

#*2 Preco médio para cada imobilidria = R$ 240 reais/més, taxa cobrada de leitsio = 0.05% do valor total final,
estima-se 60 iméveis por mas ao um prego médio de R$ 50.000,00 contabilizando o tal de R$ 150.000,00/més
, anunciantes serd cobrado R$ 15,00/més e R$ 100 reais para Banners na primeira pagina, estimando-se 5
banners na pagina principal.
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SECAO S
ASPECTOS LEGAIS

5.1 Requisitos Legais

O portal prestador de servigos tem que estar registrado no Orglo competente chamado
registro.br de acordo com a portaria interministerial me/met 14793, publicada no D.0.U de 31 de
maio de 1995.
5.2 Legislacio em trémite

Nao existe legislagio em trimite que possa vir a afetar a comercializacdo do servigo.
5.3 ConsideragBes éticas

O Habitat mantém valores e principios totalmente coerentes com a ética imobilidria.
5.4 Tributos

O portal serd registrado como pessoa juridica, recotherd impostos. Os funciondrios terdo
carteira assinada e recotherfio contribuigdo relativa a INSS e receberfio Fundo de Garantia, 13°
salario e férias.
5.5 Controle de pregos

Nzo bé controle de pregos por parte do governo nem de érgios do género. Entretanto, 08

pregos fixados serdo baseados nos praticados pelso profissionais que atuam na area da

informatica.
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5.6 Registro da Marca

Ap6s aprovagio do plano pelos socios que constituem o HABITAT, o portal seré registrado
no juntz comercial do Estado do Maranhfio (JUCEMA). Os registros da marca € da logomarca
HABITAT foram obtidos no Instituto Nacional de Propriedade Industrial {INPI},sendo valido por

dez anos.
5.7 Codigo de defesa do consumidor

O portal estaré em acordo com o c6digo nos seguintes itens.
o Procedimentos de atendimento ao chiente;
» (Garantias;

«Contraios.

SECAO 6

POSICIONAMENTO

6.1 Posicionamento de servigo

O posicionamento pretendido para ¢ HABITAT junto ao publico alve & ser conhecido
como prestador de servigos especializados em iméveis, procurando sempre da melhor forma
primar pela qualidade e seriedade. O portal também estende seus servigos a outros segmentos que
participam indiretamente de mercado de iméveis como: corretores de seguro, representantes de
elevadores, escritérios de arquitetura e engenharia, lojas de material de construgdo,
administradoras de condominic e construtoras, estas podem participar e anunciar seus produtos

no portal, transformando-o em referéncia no mercado.
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Figura 5.5 - Tabela de posicionamento dos principais concorrentes

Portal Posicionamento
www.planetaimoveis.com Prestacio de

servigos,anincios,artigos,procura de

imdveis. Abrange todo pais.

wrww . wimoveis.com.br

Antincios,artigos,procura de imoveis.

Abrange Sul e Sudeste.

www.ladocelar.com.br

Anfmeios,artigos,procura de imévels,

cadastro de profissionais. Abrange o Sul

www.portaldasimobiliarias.com br

Procura de iméveis e imobilifrias,
aniincios, softwares imobilidrios. Abrange o

sul e um estado do nordeste.

www.mercadolivre.com.br

T eilgo de rmoveis.

6.7 Ciclo de vida e estratégia de marketing

O primeiro ano serviré para o lancamento do portal, bem como para o estabelecimento da
concretizagio da marca HABITAT. Os anos seguintes seric de consolidagho da marca e
expansio do Portal. Estimular as imobilidrias e profissionais que trabalbam na drea afim, a

utilizar os servicos serd imperativo, através de uma eficiente comunicacfio integrada de

marketing, quando todas as ferramentas promocionais atuarfo em sinergia.
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PARTE 11
MARKETING TATICO
SECAO 7

SERVICO

7.1 Breve Histérico e Evolugio

A idéia de fazer um portal voltado para a prestagdo de servigos a imobiliarias surgiu devido

a dois fatores:

o Inexisténcia de um site que agregue todas as imobilidrias e seja referéncia nos servigos

prestados via Internet aos seus clientes.
o Cartpeia de um classificado eletrbnico dos parceires e profissionais que atuam 10 1amo

de imbveis, em que possa anunciar e vender produtos.

Conclusio: Detectamos gue tanto as imobilidrias quanto seus parceiros desejam um SeIvice

especializado em que possam €xpor suas potencialidades para o mundo.
7.2 Caracteristicas

A Empresa

O Habitat ¢ um portal privado que utiliza a Internet para fins lucrativos na comercializaggo
de iméveis. Inicialmente a cobertura serd direcionada & capital de So Luis mas, futuramente

espera-se uma extenso para o resto do estado.

O diferencial & a wutilizacio de modernas técnicas de desenvolvimentos de sites de alta

interatividade, proporcionando rapidez, seguranca € gualidade no acesso.
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O Servigo

A prestagdo de servigos e anlincios via rede pode ser classificada como imprescindivel sob
a 6ptica do Marketing, pois melhora a imagem da empresa nos aspecto tecnolbgico. Facilitard €
agilizard a negociacBo dos produtos porque serac €xposios a uma populaciio que ultrapassa a
regifio onde se encomntra, isto €, o portal serd visitado mundiaimente.

7.3 Beneficios ou Hierarquia de valor para o Consumidor

Valor eniregue ao cliente

A seguir, serfo relacionados os servigos prestados:

Beneficio Niicleo: Satisfazer as necessidades dos clientes das imobilidrias na negociagdo de

iméveis,

s Servigo Basico: Facilitar a venda e locag8o de imGveis via rede.

e Servico Esperado: Atendimento répido, busca de imoveis atualizada e com preciséo,
acompanhamento de obras em execugdo, pagamento de mensalidades com seguranca,
participacio em leilbes € mini sites.

e Servico Ampliado: Chat com profissionais especializados do ramo como: Arguitetos,
engenheiros, corretores ¢ publicitarios. Também serfo realizados sorteios periédicos aos
associados.

e Servico Potencial: Suporte de 24h, caso haja invasfio ou queda do servidor de

hospedagem do site.

7.4 Marca

A nome adotado foi HABITAT, ap6s um estudo fito levando-se em conta:

O Design: Segundo Aristételes, “Tudo comega com o olho” ¢ esta frase ¢
particularmente verdadeira para a afirmacfo da marca de uma empresa. Portanto foi criada
ama marca oriunda de uma habitagio desenhada por uma crianga. Partindo do principio que 0
ser humano antes de comegar a escrever, desenha formas e uma dessas primeiras s30 pessoas,

conchii-se que por tris disso h4 a busca pelo conhecimento de si no mundo e de sua anatomia.
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Posteriormente seguem outros desenhos incluindo, neste momento, as imagens de casas por

necessitar de abrigo e sobrevivéncia.

Sonoridade € Grafia: Habitat (Jaty ou Habitat sm. 1. parte do meio ambiente definida
por wn conjunto de fatores fisicos pa gual vive um individuo.
Esta palavra, além de possuir som agradével, facil promincia ¢ memorizagic, fem

significado e valor agregado & marca.

Figura 5.6 - Logomarca

7.5 Qualidade.

O portal prestard servigos que superam os concorrentes, reforcando seu posicionamento
e valor. A tecnologia aplicada na confecg8o dos sites estard sempre atualizada com Softwares
de ponta voltados ao Design e desenvolvimento de Bancos de Dados. Outros fatores
envolvidos ndo serfio negligenciados, como por exemplo: mvestimentos nos melhores
provedores de hospedagem que proporcionem melhor performance, segurangd © capacidade

de armazenamento.
7 6 Bens e Servicos Facilitadores.
Os bens efou servicos associados ao portal podem ser classificados como facilitadores.

Entre eles, citamos o suporte em horéario comercial para as empresas. Este servigo consiste em um

treinamento rapido s pessoas que alimentam 0 banco de dados da imobilisria.
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7 Formas de Useo ¢ Cuidados.

Além de instrugBes verbais dadas pelo suporte técnico do portal, os clientes receberam

manuais explicativos sobre o uso & manutenco do site gue o portal aloja

7.8 Necessidades regionais.

Todos os produtos de servigos ofertados aos visitantes deverfio ser apresentados em dois

idiomas (Portugués e Inglés)

7.9 Recuperaco do Servigo
Toda prestagdo de servigo € suscetivel a erros e, por esta raz3o, o portal montard i sistema

de enguetes, sugestdes ¢ reclamacBes on-line para monitorar € evitar possiveis nsatisfagbes

7.10 Pessoal.

O quadro de pessoal € cOmpOSLO de um webdesigner para valorizar o aspecto visual, um
analista de sistema que desenvolvera aplicagbes para banco de dados e rotinas que facilitem ¢
melhorem os mecanismos de funcionamento do portal, dois técnicos em suporie para
desempenhar atendimento as empresas. As paries contabeis e juridicas serfio terceirizadas por 140

serem utilizadas freqlientermente.

7 11 Uniformes e apresentagio pessoal.

A imagem do funcionario deve refletir a proposta de valor. Uniformes limpos ¢ sempre bem
passados, com a logomarca do portal, reforcam a imagem de qualidade elevada.

7.12 Pesquisas previstas.

Estio previstas pesquisas de satisfagdo dos consurmdores, para avaliar sistematicamente a

qualidade do servigo prestado pelo portal A cada tr8s meses, acontecerd uma reunido com a
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presenga da maior guantidade possivel de clientes para debater impresses sobre Servigos

novas aneiras de methorar a percepgio de qualidade.
SECAO 8
PONTO
8.1 Canais de distribuic8o
A prestagiio de servigo serd feita através da Internet, o ponto fisico para a comercializagio €
dispensavel porque todo o portal serd alojado em um provedor que podera ser ou 0o 1o estado.
Mas para ter uma maior credibilidade, serd montada em uma sala comercial com tamanho de

25’ * aparethada somente com um computador, um laptop e telefone.

2.2 Relacionamento €O 08 canais.

Como se trata de distribuicio direta, a estratégia utilizada serd 2 estratégia de PULL, que

visa estimular o consumidor a comprar, 0 or¢amento serd descrito na se¢do promogao.

8.3 InstalagBes € espago.

Optou-se por instalagdes fisicas para dar maior credibilidade e receber possiveis clientes, j&
que a proposta € ir até o cliente. O custo total estimado para a instalagdo esta descrito na tabela
5.3.
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Tabela 5.3.- InstalacBes

Quantidade Preco (RS}

Computadores i 2.0060,00
Telefone (aluguel | 120,00
Sala (aluguel) i 150,00
Moveis - 3.000,00
Condominic - 60,00
Laptop - 4.000,00
Hospedagem do Portal - 200,00

Total 9.530,00

8.4 Logistica de mercado.

Processamento: O agendamento de visitas poderé ser feito no préprio portal ou telefone. A

resposta serd imediata retornando ao cliente a data da chegada do suporte.

Armazenageny todos os dados do portal serfio gravados periodicamente em Fita Dat ¢

armazenados no escritério.

2.5 Previsio de vendas.

Para fins de caloulo, partimos das seguintes premissas:

e O contrato com as imobilidrias serd de um ano, podendo ser renovado.

s Anfincios de profissionais terfio validade de um més.

s A estimativa para o inicio é de 15 imobilidrias pagantes, 20 parceiros anunciantes e 3

iméveis para leilio on-line e 5 Banners na pagina principal
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Tabela 5.4 - Previsio de vendas

2004 2005 2006 2007 2008
Imobilidrias 15 18 22 27 33
Anuncianies 20 24 30 37 46
Leilio on-line 5 5 5 5 5

Tabela 5.5 - Resumo de investimentos em ponto

Investimento Valor R$

Instalacdes $.330,00

Total 9.330,00
SECAO 9

PROMOCAQO

§.1 Pablico-alvo

Empresas que comercializam imo6veis, construtoras, administradoras de condominios, lojas

de material de construcdo, representantes de elevadores, escritorios de engenharia, arquitetura

seguradoras.

9.2 Copy Strategy

Obijetivo — Apresentar, sensibilizar e convencer o pablico-alve da qualidade, praticidade
variedade de servicos especializados desenvolvidos pelo portal.
Reason Why — O portal é composto de servigos diferenciados moldados por profissionais

qualificados e certificados.

Tom — lancamento comunicando os diferenciais do portal.

e Tecnologia empregada na estrutura do site;

e Seguranca e seriedade nas negociagdes;
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Acompanhamento ¢ treinamento dos clientes.

9.3 Propaganda

Estratégia — As ferramentas de propaganda utilizadas na comunicacdo do portal sBo:

?

Site de Busca, colocar-se o nome do portal nos mais variados sites de busca. De acoTao
com pesquisas realizadas pela Forester Instiiute, 60% dos internautas utilizam este meio
para procurar o que desejam.

E-mail marketing, estratégia que utiliza e-mails autorizados pelo cliente para receber
promogdes, convites e novidades do setor.

Anfmcios em Danners, compra de espage em sites de construtoras, conselhos de
engenharia e arquitetura, portais de acesso € empresas com atividades afins.

Spot de radio na principal emissora de FM local;

Folders, serfic distribuidos nas imobilidrias, agéncias de propaganda, construtoras ¢
escritérios de arquitetura e engenharia.

9.4 Promogio de vendas

Objetivo — Estimular empresas a fazer parte do portal de servigos na Internet.

Programas de incentivo

Ao fechar o conirato, as 5 primeiras imobilidrias ganham 50% de desconio nos mini-

sites durante 2 meses;
Anuncio gratis na primeira pagina para a empresa pagar que conseguir colocar quatro
imoveis no leilfio on-line;

Parceiros que indicarem trés empresas ndo pagario seus antincios durante trés meses.

Conforme tabela 5.6 os resultados obtidos serdo:
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Tabela 5.6 - Programa de promogéo de vendas

Programa Alvo Orgamento R$
5(% de desconto Imobiliaria 600,00
Primeira pagina Imobiliaria 100,00
4 Parceiros Parceiros 55,00
Total 785,00
¢ 5 RelacGes plblicas

O lancamento serd communicade através da midia eletrdnica, folders e

9.6 Venda Pessoal e equipe de vendas

Objetivo - Atingir 0s objetivos de novas empresas parceiros previstos para ¢ HARBITAT.

Programa - A solicitagio seré feita pelo portal cu telefone; a equipe agendaré e marcara a

visita as empresas.

Material de trabatho - Laptop ¢ folder.

9.7 Marketing Direto

Objetivo — Personalizar a0 maximo 2 comunicacdo e a oferta de servigo ao publico-alvo.

9 8 Evento de lancamento e inauguragéo

Objetivo — Determinar um MArCo inicial e apresentar os servigos a populagio.

Programagio — Realizar um evento de lancamento convidando, diretores de imobilidrias e

formadores de opinido da cidade de S&o Luis, durante ¢ qual ser@io expostos 08 objetivos da

empresa.
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9.9 Endomarketing

Colocar toda a equipe envolvida a par do projetc da empresa e acompanhar todas as
tramitacdes de negcios, integrando-a ac ciclo de trabalhe valorizando 20 méaximo o potencial de
cada um.

9,10 Tabela orgamento de comunicagio

Tabela 5.7 — Orcamento de comunicago

Ferramenta Valor (em §)
Propaganda (Banners) 1500,00
Midia {radio} 440,00
Promocio de vendas 755,00
RelacBes publicas 500,00
Total 3.155,00
SECAO 10
PRECO

10.1 Objetivos

Para ter coeréncia com o posicionamento pretendido, busca-se a lideranca de produto-

qualidade, para o reconhecimento da prestacio de um servigo diferenciado e de qualidade.

10.2 Estratégia

Os precos praticados seram dimensionados baseados no valor que ¢ praticado no mercado

pelos provedores de acesso, webdesigners € programadores.
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Como ndo existe concorrentes diretos que oferegam 0s mesmos Servigos desenvolvidos

pelo portal, comprarou-se a0s concorrentes que executarmn servigos similares.Como mostra a

tabela 5.8.

10.3 Comparaciio com a concorréncia

Tabela 5.8 - Cornparagfo com a concorréncia

HABITAT Preco (R§)
Mini site + banmer RS 340,00 (més)
Amuncio (Profissionais) RS 15,00 (més)
Leildo on-line 0.5% do valor final do imével
Concorréncia
Site estruturado RS 1.800,00 (preco finico}
Manutencio RS 120,00 (més)
Amincio {banners) R$ 150,00 (més)
10.4 Margens de comercializacio

Como a distribuigiio do servigo é feira de maneira direta, constituindo um canal de nivel

ero, nfio h4 margem praticada por intermediarios.

10.5 Condicdes de pagamento

O prego praticade € mensal mediante os servigos prestados acordados em contrato.
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PARTE IV
ACAQ E CONTROLE
SECAO 11

RESULTADOS FINANCEIROS

11.1 Hip6teses Econbmicas

Estimamos que a inflagiio medida pelo IPCA - Indice de Pregos ao Consumidor, do IBGE<
ficard estavel nos proximos c¢ince anos, em um nivel de 5% ao ano. A desvalorizacio do real
devers basicamente acompanhar o nivel de inflagio. A fim de estimular um crescimento
econdmico telativamente moderado (PIB), a taxa bésica de fundos (Selic) deverd ser
gradualmente reduzida. Em suma, prevé-se um quadro de negdcios bastante animador para os

proximos Cmeo anos,
11.2 Parmetro

De acordo com a previsdo ¢ numero de clientes no primeiro ano alcancard um timido
resultado, proporcionando um pequeno Iucro, no segundo ano, com a tomada da concorréncia da
marca pelo mercado alvo, estima-se wmn aumento consideravel na entrada de novos clientes. O
terceiro ano serd de maior crescimento percentual de clientes; No quarto e quinto ano, estima-se

um crescimento estavel.

Os custos deverfio sofrer pouca alteracfio, o que contribui para uma maior lucratividade da

ernpresa, devido ac aumento da receita. Estes valores sGo mostrados na tabela 5.9.
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Tabels 5.9 - Resuliados financeiros

Resultados Financeiros esperados

HABITAT

T- HIPOTESES ECONOMICAS 2004 2005 2006 2607 2008
Infiagio anual (%) 5.4 5.0 3.0 5.9 5.0
Desvalorizacdo Cambial (%) -1.0 2.8 2.8 2.3 2.6
Taxa annal de juros (%)

Crescimsnto do PIB (%) 3.0 3.5 45 4.5 5.0

Tl - PARAMETROS

Volume de vendas

Imobilidrias 15 1% 22 27 33
Banners 5 3 5 5 5
Leilgo on-line (imbveis) 60 &0 &0 80 60
Animcios 340 728 360 444 552
- DEMODSTRACAO DE

LUCROS E PERDAS

Reoeita Liquida (R8) 09800 1 215.160 | 224760 | 240420 | 259.320
Cusios Totais (R5) 550 356 550 350 550
Tioro Bruto (RS) 503250 | 311610 | 224310 | 239.870 | 258.770
Bromodao de vendas 4.5% (R3) $.060 5547 10,114 | 10818 | 11.669
Propaganda (midiz) 14% 14 (RS) 78.800 55703 | 31466 | 33658 | 36.304
Lucro Liquido sem (IR) (RS) T390 | 172361 | 182.630 | 195394 | 210.797
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11.3 Anlise de Equilibrio

Figura 5.7 — Andlise de equilibrio
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CAPITULO 6

CONCLUSOES

£.1 Conclastes

A Internet é, hoje, o resultado de uma experiéncia técnica bem sucedida cuja utilidade
extrapolou seu objetivo original. O grande sucesso da Internet adveio do fato de ser, em sua
forma atual, simultaneamente uma brithante solugo téenica e uma brilhante solugio econdmica

para o desafio da distribuiclo global de informac#o a baixo custo.

Um estudo do Internacional Advertising Bureau (IAB) confirma que a publicidade via
banner & tio eficiente quanto a televisiio ou a midia impressa. A pesquisa foi feita com 16 mil
internautas e 12 sites muito visitados dos EUA, como Pathfinder, a CNN ¢ a National Geographic
e comprovou que o banner tem O mesmo poder de influéncia na decisfio sobre a compra que as

outras midias.

Foi por meio de um banner que, em um anc, a Toyota conseguiu cadastrar 152 mil nomes
solicitadores virtuais de fothetos ¢ videos. Comparando esses nomes com 0S8 compradores nas
revendedoras, comprovou-se que 7.329 carros foram vendidos via Internet, o que corresponde a

um retorno de 5%.

A industria farmacéutica Bristol-Myers Squibb Co., para festar a eficacia da Internet,

colocou seu antincio em sites financeiros com o seguinte apelo publicitario: cada usuario que
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clicasse no banner e deixasse seu nome ¢ enderego ganhava um Excedrim, comprimido para dor
de cabega. O resuliado foi animador: 30 mil nomes no seu mailling, trés vezes maior que ©
esperado. A empresa ainda ressalion que o valor mvestido para conseguir estes cadastros foi
menos da metade do gque seria  necessirio  nos vejculos  tradicionais. (fonte:

www.etherjournal.com.br — p. 2 - 17/06/1999)

Portanto ousar é preciso para qualquer empresa que alimeja CTeScer no mercado ¢ essencial e
vital que a Internet comeoe 4 fazer parte do seu planejamento estratégico. Diversos beneficios sfo

obtidos a partir do seu uso:

s Acesso a novos mercados;

s Ampliagio do acesso a mformagdes tecnolbgicas;

s Melhoria pa comunicagio com seus clientes e fornecedores;
e (Criagfio de produtos e pacotes;

s Ampliacio do namerc de parceiros;

e Realizacio de negdcios com um maior numero de clientes;

e Ampliagdo das vendas.

6.2 Trabalthes Futuros

O presente estudo restringiu-se a um portal que oferece servicos via Internet para empresas
do setor imobilidrio, que ¢ atualmente pouco explorado 1o ambito nacional. Mas com a crescente
demanda e novas tecnologias surgindo diariamente, serd preciso reformuld-lo para que o sistema
interaja com cartorios, tribunais ¢ ouiras antarquias agilizando ainda mais o trabalho de consulias.

Qutro ponto que deve ser explorado € o desenvolvimento de sistemas personalizados para

cada imobilisria, estes trabatharam em ambiente interno, a intranet.
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