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1. Introdugdo

Nas proximas decadas, o marketing sofrera um reengenharia completa, néo
havendo ddvidas de que mercados e marketing operardo de acordo com o

principios bem diferentes nos primeiros anos do século XXL.

Esta afirmagdo de Philip Kotler, abordando de um modo bem geral as
mudangas que o marketing, sofrera, dada a revolugéo digital, e seu impacto sobre
os conceitos de espago, tempo € massa que sociedade tinha desde entao. Koftler
diz que a partir da revolugdo digital uma empresa ndo necessitaria mais ocupar
espago, pode ser virtual e estar em qualquer fugar. Mensagens podem ser
enviadas e recebidas simultaneamente. E obras como livros, misica e filmes

podem ser enviadas em forma de bits em vez de serem despachadas fisicamente.

Atualmente ha mais de cem milhées de pessoas conectadas a Internet.
Aproximadamente, 1,5 milhdes de nomes de dominios estdo registrados na
Internet. As expectativas de incremento de trafego, e portanto, uso de aplicagSes
providas pela Internet irdo dobrar a cada dia. Segundo Kotler o comércio rendeu
20 bilhGes de dolares em 1998 e espera-se que chegue a 327 bilhdes no ano
2002.

Portanto a expectativa de expansado de utilizagdo da Internet sdo muito
grandes, e 0s impactos que tal meio sobre a economia, tanto em seus aspectos

micro € macroecondmicos serdo consideraveis.

Segundo destaca Kotler, este meio de comunicagdo ocasionara as relagdes de
compra e venda mais convenientes, dado que sua efetivagdo serdo
automatizadas. Os custos para se obter uma informagéo serdo mais faceis de se

alcancar o que reduzira o seu custo de obtengéo.
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Os fornecedores identificardo compradores (e vice-versa) em potencial,
atraveés da rede, facilitando identificar-se os melhores fornecedores e produtos,

permitindo-se diminuir distancias, grandes barreiras para o comércio no passado,

encolherdo de maneira indiscritivel.

O impacto que a rede mundial de computadores teria, portanto extensio
profunda, causando alteracdes irreversiveis em diversas camadas da economia.
Um exemplo que pode-se colocar como um dos representativos desta mudanga
seria o fato de comerciantes, varejistas em geral, estarem condenados em suas

atividades se ndo adotassem parcial ou totalmente a Internet em seus negdcios.

A revolugéo digital, portanto, gera, por outro lado, oportunidades para
empresas iniciantes'que ndo tinham grande expressdo,, ou alguma dificuldade e
restricbes de estabelecer-se no mercado. Por exemplo, empresas iniciantes que
focam nichos especificos de mercado, e que portanto, possuem pouco capital,
poderiam, com a Internet, através do comércio eletrénico, alcangar o mercado

mundial. Kotler expde brevemente o caso de uma empresa norte-americana a

Clos La Chance Wine, uma vinicola virtual.

Segundo Kotler o proprietario compra as uvas de outras vinicolas, arrenda o

espago para a producdo e armazenagem de vinho, terceiriza o talento vinhateiro,
os rotulos, as garrafas e as rolhas e vende o produto final exclusivamente pela

Internet.

Entdo espera-se que, como empresa virtual, que esta empresa concorra

com empresas maiores € mais antigas de seu segmento e com um poder

econdmico que talvez ndo se teria em um prazo ato curto.



Portanto a Internet ocasiona algumas mudancas na relagdo entre
empresas. Aduelas que nascem na Internet, como empresas virtuais portanto,
possuiriam vantagens sobre as ja estabelecidas, pois ndo teriam custos de
estoque elevados, pois os pedidos seriam automatizados e possiveis de se prever, ;‘.
dado que os estoques das empresas estariam conectados pela rede entreg

produtores, fornecedores e redes varejistas.

Esta seria uma das facilidades que a Internet pode oferecer para as
empresas virtuais, ou para aquelas que transferem parte de suas operagtes de
venda e compra de suprimentos para a internet. Algumas outras serdo abordadas

mais adiante no decorrer do texto.

Além de mudancas nas relagies entre as empresas, teria-se que abordar
as mudangas que a Internet causarta nos habitos de compra dos consumidores.
Hoje os consumidores contam com leiloes online, onde podem dar lances (ofertas)
por mercadorias e obter, portanto menores precos do que obteriam se fosse

adquiri-la do modo usual.

Com o advento e disseminag¢do do uso da Internet para a compra, 0s
consumidores desfrutam da comodidade de comprar produtos sem sair de suas
casas, e portanto, evitam gastos para adquirir o produto. Ao se acostumarem com
as vantagens que a Internet pode oferecer, os consumidores poderiam terminar
por substituir a compra em lojas fisicas, em shoppings e magazines e passar a
compra-los através de sites de comércio eletrOnico. Isto muito provavelmente
afetaria o mercado atual, no caso, 0 comércio tradicional, composto por lojas com
instalacbes fisicas. Estas perderiam vendas, e portanto teriam que migrar suas

atividades, parcial ou totalmente para a Internet, ou fechar suas portas.



Segundo Kotler as familias teriam muito mais facilidade para escolher
produtos e encomendar bens e servigos. Poderdo pesquisar descrigbes de
produtos em sites da Internet ou monitorar comentarios e manter conversages
em salas de bate-papo. Visitardo os sites de provedores intermediarios de

informag&o em busca de dados e comparagao de produtos.

Utilizarao agentes inteligentes, que aprenderdo suas preferencias de
musicas e de filmes, oferecendo novas sugestbes, e examinardo seus emails,

para eliminar mensagens indesejaveis.

Um dos frutos do avango tecnologico, a fecnologia push, segundo Kotler
permitiria as pessoas manter-se informadas acerca das informacdes de seu

interesse.

Os consumidores de hoje deparam-se com maneiras adicionais de obter-se
um bem ou servigo do que em qualquer outra época da historia. A concorréncia
entre os canais de vendas esta cada vez mais acirrada, segundo Kotler, e estes

sobrepujardo os canais varejistas. Em um breve espago de tempo.

As consequéncias econdmicas que a Internet causaria na economia da
informagéo seriam consideraveis. Empresas virtuais teriam custos menores do
que a empresa tradicional, pois possuiria menos empregados (pessoal para cuidar
de estogues, vendedores, etc.) e poderiam ofertar mercadorias a pregos

relativamente menores.

Do lado do marketing, inovagbes em relagdo a propaganda e promogéo
podem ocorrer com maior facilidade, dada a possibilidade de maior intera¢do entre
consumidores e empresas. Isto permitiria as empresas, por exemplo, ter maior
eficiéncia em suas promogdes com a possibilidade de altera-las mais facilmente

de acordo com as medigdes que ela obteria online da eficacia da promogao.



Pela lado da distribuicdo esperam-se também grandes transformagdes, que
ja estdo sendo identificadas e que serdo relatadas mais adiante no Capitulo il

deste trabalho.

Com a Internet a relagdo entre produtor e vendedor poderia ser modificada,
dada a possibilidade das empresas produtoras de bens finais entrar na onda do

comeércio eletrénico e vender seu produto diretamente para o consumidor final.

Isto teria impacto na eliminagdo dos intermediarios, ou seja, dagueles que
obtém a mercadoria do produtor e repassam para o consumidor final. E iéto
ocorreria porgue a relacdo entre produtor e consumidor final implica em custos
menores e portanto em pre¢os menores para os consumidores, comparativamente
aos pregos provenientes da relagdo produtor-intermediario(s)-consumidor final.
Esta seria uma das mudangas que a Internet poderia causar na distribuicgo das

mercadorias.

Segundo Kotler expde as empresas tradicionalmente realizavam suas
compras por meio de compradores profissionais que verificavam catélogos,
ligavam para os fornecedores e tentavam negociar condigbes mais vantajosas. Os
agentes de compras modernos estéo agora agregando ferramentas virtuais para

aumentar suas possibilidades de compra.

Segundo Kotler a Internet oferece a eles muito mais informagdes do que
jamais tiveram. Com a rede, pode-se procurar com maior facilidade os melhores

fornecedores e verificar sua classificagéo de crédito € seu histarico.



A Intemet também teria o papel de fornecedora de informagdes para as
empresas. Empresas de consultoria, grandes grupos jornalisticos, bancos de
investimento, etc., atuam ativamente na Internet como grandes provedores de
informagdes, que muitas vezes tem um custo reduzido, ou em alguns casos, sdo
oferecidas para download gratuifo. Isto otimizaria o tempo para a coleta de
informacgfes, por parte das empresas, 0 que agregaria valor, pois permitiria

informagdes de um modo mais rapido.

Ndo somente as grandes empresas teriam acesso a informacgdes sobre o
mercado, isto estaria também ao alcance das peguenas, desde que estas

possuam acesso a rede mundial de computadores.

Segundo Kotler, quase ha uma certeza generalizada de que os canais
elefronicos desviardo os negdcios dos canais baseados em lojas em muitos
setores de bens e servigos.

Estes estdo crescendo em consonancia com a taxa normal de crescimento
populacional de 2, enguanto canais ndo baseados em lojas tradicionais estdo

crescendo a uma taxa de dois digitos.

Mercados eletrbnicos fornecem para o comprador muitas vantagens
ausentes nas compras feitas em lojas. As principais sdo
» Estéo disponiveis a qualquer hora do dia ou da noite.
« N3&o é necessario dirigir, estacionar entrar numa loja, economizando-se
assim tempo e dinheiro.

+ O prego praticado é potencialmente menor.

Uma empresa, segundo Kotler, pode marcar uma presenga relevante na
Internet de pelo menos sete maneiras. Pode utlizar a Web para realizar

pesquisas, oferecer, informac¢des, promover féruns de debate, oferecer



treinamento, compras e vendas on-line, promover leiloes ou trocas online e até

mesmo fornecer aos clientes produtos ou servigos na forma de bits.

A Internet permite as empresas, de alguma forma, uma liberdade para
ofertarem seus produtos e servicos para venda, fazer seu langamento ou
divulgacao e também permitir pesquisas de opinido sobre eles online, através de

sites de pesquisas de opinido.

Uma coisa fundamental, para que as agbes da empresas na Internet, sejam
elas voltadas ao comércio eletrdnico, ou divulgagéo e pesquisa sobre um produto,
tenham sucesso, € que a pagina seja atraente visuaimente, funcional e facil de se
usar, pois do contrario, dificilmente o usuario gastara sua ateng&o sobre o produto
novo, ou pela dificuldade de se navegar na pagina, realizar a compra da

mercadoria.

Além disto a pagina da empresa na Internet deve ser de contetdo relevante
e atualizada para atrair visitas repetidas. O site também pode tentar estabelecer
lideranga em conteludo editorial, permitindo que o site atraia banners de empresas

relacionadas, que podem pagar uma taxa para anunciar na pagina da empresa.

Portanto as oportunidades para as empresas na Internet sao ilimitadas e
parecem aumentar a cada dia. A tecnologia envolvida e o aumento de oferta de
mao de obra especializada em Internet, favorecem a sustentagéio destas novas

idéias.

Um debate sobre a Internet surgiu desde as primeiras atividades de
comercio eletronico, das primeiras lojas virtuais. O debate centralizava-se no risco
destas tomarem o lugar das empresas de cimento-e-tijolo. O risco destas
causarem 0 desemprego de pesscas envolvidas em atividades varegjistas de um
modo geral, dado a concorrencia por precgo, dentre outros fatores, era ¢ epicentro
do debate.



Porém a Internet aparece como uma nova opgdo de compra, um canal
novo, que pode ser Util tanto para qualquer empresa, quanto para o consumidor.
Portanto o debate sobre o risco da concorréncia das empresas virtuais parece
aquecer o debate sobre a necessidade de, dentro de um mercado moderno e
apoiado em tecnologia, as empresas de cimento-e-tijolo comecgarem a oferecer
novas opc¢ldes de compra para seus clientes, que vao desde precos menores e

comodidade de na compra de bens e servigos.

Portanto este trabalho pretende demonstrar, através de alguns casos, de
que modo as empresas, que incorporaram a onda da revolugao digital, partiram

para a Internet.

Como empresas que surgiram na Internet, que transferiram parte de suas
operacgdes para a web ou montaram uma unidade de negocios independente para
atender o mercado virtual, utilizaram as duas ferramentas de marketing, Promogéo

e Distribuicdo, para conquistar clientes no novo mercado da Internet.



2. Propaganda

Propaganda, em sua definigdo, € uma tentativa de disseminar informacao para
influenciar a transacéo entre comprador-vendedor. No sentido tradicional, a
propaganda seria impessoal, um modo de massificar a comunicagdo ou de fazer o

marketing de massa, que é pago pelos anunciantes.

A propaganda, independente da midia em que é veiculada, para alcangar seus
objetivos precisa justificar-se, senfo os esforgos, estratégias e investimentos iréo

fracassar, e as conseqliéncias serdo desastrosas.

Uma vez que, a empresa escolheu a Internet como meio de realizar algumas
ou todas as suas promogbes e propagandas, e alcangar portanto seus objetivos, a

atengdo de sua administragdo deve focar na Internet e aprender mais sobre ela.

Segundo Jae Lee a administracdo deve entender o que a Infernet é, e como
ela funciona, e perceber a necessidade de comprometimento de longo prazoe com

o meio e as dindmicas de curto-prazo em disponibilizar as informages.

A propaganda, segundo Lee, na Internet, tem efeito de relativamente mais forte
nos consumidores devido a interatividade que este meio proporciona. Transplantar
apenas os mesmos objetivos buscados na propaganda feita na televiséio para a
Internet n&o seria suficiente, e portanto o marketing neste meio teria que sofrer
algumas mudangas ou receber a ajuda de outros meios tecnolégicos disponiveis

para a aplicagao web.

Portanto, segundo Lee, a empresa deve ter em mente que necessitara de
profissionais especializados, tempo e recursos financeiros consideraveis, que
teréo que estar presentes enquanto seu websife estiver na rede. Por se tratar de
uma midia nova, e portanto demandar ferramentas tecnologicamente avangadas,
e além disto, mdo de obra especializada, talvez a Internet tenha afastado uma

série de empresas de entrarem no mundo digital.



Portanto o comprometimento é total, e a sua falta tem desapontado internautas
e comprometido a imagem das empresas, pois 0s websifes nunca estdo
terminados e finalizados, eles requerem constante, inovadoras e dinamicas

mudangas para atrair visitantes.

Uma coisa fundamental, segundo Kotler, para que as agbes da empresas
na Internet, sejam elas voltadas ao comeércio eletrénico, ou divulgagdo e pesquisa
sobre um produto, tenham sucesso, € que a pagina seja atrativa visualmente, e
funcional, pois pelo contrario, dificilmente o usuéario dedicaré sua atengéo sobre o
produto novo, ou se encontrar dificuldade de se navegar na pagina, dificilmente

realizara a compra de uma determinada mercadoria.

Além disto a pagina da empresa na Internet deve ser de conteudo relevante e
atualizada para atrair visitas repetidas. O site fambeém pode tentar estabelecer
lideranga em contelido editorial, permitindo que o site atraia banners de empresas

relacionadas, que podem pagar uma taxa para anunciar na pagina da empresa.

O exemplo abordado em seguida, descreve um modelo de negdcio, que
comercializa listas de e-mails, e que tem como principais clientes empresas de
Internet. As listas de e-mails permitem que muitas empresas abordem um
segmento, com uma determinada promogao, de modo direto € com uma

efetividade maior.
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O Modelo da CD-Max - auxiliando na promocido de produtos na
Internet

A empresa CD-Max (Carson, California) € especializada em desenvolvimento
de CD-ROM. A empresa opera um site com informagdes sobre CD-Roms e guias

de compra de CD-Rom (www.cdrom-guide.com) (Jae Lee & Efraim Turban, 2000).

O negodcio comegou em 1996 e cresceu vagarosamente. A idéia de criar uma
lista de e-mails, um ano apds o site ter sido langado na Internet, permitiu a
empresa usar esta lista para seus negécios, e também a fez descobrir que ela
seria Util e valiosa para outras empresas, preocupadas em promover seus

produtos na Internet.

A manutengéo e criagéo das listas de e-mails, de acordo com Lee, permitiu a
CD-Max um mercado promissor e gue superou suas expectativas. Sem dlvida se

tornaria um negdcio lucrativo para a empresa.

O E-mail promocional tornou-se um grande negocio para empresa, de modo
gue ela terceirizou parte de suas atividades para outra empresa de Internet, a
NetCreation. A maior lista de e-mail fornecida e gerada a partir de usuarios do CD-
Max tem 20 mil nomes, e em media as listas compostas pela empresa tem cerca
de 1,5 mil nomes (Jae Lee & Efraim Turban, 2000).

Ao utilizar listas de e-mails, empresas podem focar em grupos especificos e
também identificar individuos especificos, 0 que podemos dizer que é muito util
para marketing direto. O envio de material promocional na Internet, para clientes, é
feito com o consenso dos receptores; eles sdo previamente consultados se

desejam receber as promogdes.
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Listas de e-mails tornaram-se rapidamente uma ferramenta Util para as
empresas de Internet, principalmente aquelas que estdo envolvidas com o
comercio eletrdnico. O fato de aproximar-se do consumidor, antecipando as suas
necessidades, oferecendo produtos que acreditam, encaixam-se ao seu perfil,

tornou uma pratica muito difundida entre as empresas da Internet, segundo Lee.

Esta ferramenta acopla-se a necessidade das empresas de internet pelo fato
de atrair os clientes para seu site. Além de divulgar o produto, o e-mail
promocional tem como uma de suas fungoes estimular o consumidor a visitar o
sifte da empresa e efetivar compras, e se este desejar, preencher um cadastro
contendo informagdes sobre seus habitos de consumo e nivel de renda, por

exemplo.

As empresas virtuais, também buscam otimizar seus investimentos em
promogao buscando informag¢des sobre os consumidores. Conhecer melhor o
cliente ganhou muita forga na década passada e a interatividade da Internet,
somada a sua faciidade em obter informagfes, é usada fortemente pelas

empresas virtuais para se promover eficazmente o produto.

Outras Ferramentas usadas para Promocao

Esta parte pretende brevemente comparar as ferramentas usadas por
empresas, principalmente as tradicionais, com o e-mail promocional e formas de
procura e compra de mercadorias dotadas de mecanismos inteligentes disponiveis

em sites de comércio eletrénico.
De acordo com Lee, telemarketing e mala direta sao tentativas de personalizar

a propaganda e fazé-la mais efetiva. Estas abordagens de marketing direto

trabalham bem, porém séo relativamente caras.
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De acordo com Lee, a Internet redefiniu o meio de propaganda, ac capacitar os
consumidores a interagirem diretamente com anunciantes e andncios. No
marketing interativo, o consumidor pode clicar com seu mouse em um andncio
para informagdes adicionais e ou enviar um e-mail perguntando algo sobre o

produto.

A Internet tem provido aos anunciantes uma via dupla de comunicag¢io,
permitindo a eles focar em grupos especificos de acordo com seu desejo de gasto
em propaganda, que portanto, seria mais acurado que o tradicional telemarksting.
Finalmente a Internet capacita uma verdadeira propaganda um-a-um, segundo

Lee, dada a sua interatividade.
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A tabela abaixo mostra como se evolui da propaganda de

propaganda interativa.

Tabela 2.1 - Da Propaganda de Massa a Propaganda Interativa

massa para a

Marketing de Massa

Marketing Direto

Marketing Interativo

Relacionamentos com o

Produtos Utilizados

Pessoais, Cerveja, Autos

Autos

Melhor Resultado Volume de Vendas Informagdes sobre o Cliente Cliente
Co.mportamento do Passivo Passivo Ativo
Cliente

Alimentos, Cuidados | CartGes de Crédito, Viagens, | Viagens, Servigos

Financeiros, Autos

Mercado Alto Volume Bens-Especificos Alvo no Individuo
Nervo Central Ruas e Avenidas gs;:f s de  Distribuicdo Ciberespago
VEICIIIT) de Midia Televisio e Revistas Mailing Lists Serviges Online
Preferido

Tecnologia Preferida

Storyboards

Bancos de Dados

Servidores, Navegadores
de Tela, a Internet

Pior Resultado

Mudangas de Canais de
vV

Malas Diretas irem para o
lixo

Log-off

Fonte: Baseado na Information Week (Oct. 3, 1994), p.26

Depreende-se da tabela que o marketing caminhou para aplicagdes que cada

vez mais avangam com o proposito de conhecer os clientes e isto foi tornando-se

realidade a medida que a tecnologia foi sendo aprimorada. A Internet surge como

uma midia que ao permitir a interatividade com o consumidor ndo se limitaria

apenas a ser utilizada como meio de se promover propaganda.

Segundo McKenna (The Industry Standard, n®1, 2000), a Internet seria um

novo meio de comunicagdo para o marketing. Em primeiro lugar, ela pode ser

usada para coordenar fornecedores e parceiros € de um modo geral, todas as

fungoes interas do negdcio, e em segundo, a Internet seria uma maneira de

manter uma comunicagéo direta € continuada com os consumidores.
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Razdes para se fazer Propaganda na Internet

Ha muitas razdes do porqué muitas empresas estdo fazendo suas
propagandas na Internet. Para comecar os espectadores de TV estéo transferindo
parte do tempo gasto perante ela, e migrando para a Internet. A midia por
conseqliéncia estd seguindo esta tendéncia e entendendo que, a meta de
qualquer anunciante é encontrar seu alvo de audiéncia efetivamente e
eficientemente (Jae Lee & Efraim Turban, 2000, p.115).

Anunciantes entendem que tem de adaptar seus planos de marketing para
contabilizar o crescente nimero de pessoas gastando mais do seu tempo online,
na Internet, tanto quanto costuma-se gastar com outra forma de midia. internet
(Jae Lee & Efraim Turban, 1999).

Uma pesquisa conduzida em 1996 pela consulforia Ovum, descobriu que 75%
dos usuarios de Microcomputadores desejavam deixar a TV de lado para dedicar
mais de seu tempo para navegar pela Internet. Soma-se a isto ¢ fato de que os

usuarios de Internet tem melhor nivel de educacgio e melhores salarios.

Ouftras razdes, que de acordo com Kotler (Marketing para o Século XXI, p.258),
podem-se apontar como causa do rapido crescimento da propaganda online:

) Anuncios podem ser atualizados com menores custos, e no entanto,
eles estdo sempre mais novos
. Anuncios podem alcangar um grande numero de potenciais
compradores globalmente
. Propagandas online sdo na maioria das vezes menos custosos em
comparagdo a Jornais ou Radio. O custo aumenta nestas midias
tradicionais dependendo do niimero de regibes que se pretende alcancgar e

o tempo de veiculacdo e insergées que se pretende realizar

15



. Propagandas da Internet sdo eficientes em convergir texto, audio,
impacto grafico e informacao

. O uso da Internet vem crescendo no mundo todo

. Propagandas na Internet sdo interativas e focam em grupos

especificos ou individuos

A tabela a seguir compara a Internet a com outras midias, destacando o
comportamento dos consumidores ao receber delas, mensagens

promocionais.
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Tabela 2.2 — Vantagens ¢ LimitagOes da Propaganda na Internet Comparada as Midias

Tradicionais
Midia Pros em se Investir em|Contra em se Investir em
Propaganda Propaganda

TV e TImpacto com alto indice de e Taxas Fragmentadas, Custos
lembranca Crescentes
» Habilidade em demonstrar o ¢ Tempo ¢ vendido em pacotes de
produto e caracteristicas programas  diferentes. As redes

requerem  Imaiores  COMPromissos,
reduzindo-se as flexibilidades

Radio o Altamente seletive pelo estilo da * Pesquisas de audiéneia  sdo
estacdo limitadas, nio provendo informagdes
s Permite aos anunciantes empregar socio-econdmicas
o time-of-day ou o time-of-week para ¢ Dificuldade de se comprar um
explorar grupos de ouvintes espago dada a quantidade de estagdes
« Amincio fica na meméria ou na
imaginagio do ouvinte

Revistas s Oferece oportunidades tnicas * Lcitor controla a exposigio da
para  segmentos de  mercado, propaganda, podende ignorar a
demografica e psicograficamente campanha, especialmente para novos
¢ Anincios podem ser estudados e produtos
revistos na leitura. Alto impacto pode s Dificuldade de explorar aspectos
ser obtido com bons graficos ¢ letras de “timing”

Jornais *» Alta oportunidade didria em » Falta de seletividade demografica,
explorar o imediatismo, especialmente a respeito do aumento de circulagio -
nos dias onde se fazem mais compras muitos mercados tém apenas um
¢ Leitor frequentemente compra o jornal
jomal para obter informagdes » Alto custo para grandes unidades
gspecificas quando estio querendo de tamanho
fazer compra (s} * Presume falta de oportunidades
» Formato portatii criativas para campanhas com apelo

emocional
s Baixa qualidade de reprodugio,
falta de cores

Internet = As propagandas podem ser ¢ Nio ha padrio claro e linguagem

acessadas 24hs/dia, ¢ os custos sio os
mesnios desconsiderando a
localizagdo da audiéncia

s Acessado primariamente devido
interesse em contetdo, ocasionando
oportunidades de segmentacfo

¢ Oportunidade em s¢ criar
marketing direto one-fo-one com o
cliente

* Recursos de Multimidia vio criar
mais atracntes propagandas

» Propaganda pode ser atualizada
diariamente, sendo que pode ser
também medida (click through rate)
facilmente

de medigdo de resultados

s Imaturas ferramentas de medidas
* Dificuldade em medir o tamanho
do mercado

¢ Audiéncia ainda € pequena

Fonte: Baseado em Meeker — Internet Advertisement Report (1997), pp. [-10.
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A tabela permite observar que a Internet ainda é uma midia que esta sofrendo
diversas modificagoes na maneira de se medir sua efetividade sobre as
mensagens que sdo passadas aos consumidores. Por outro lado permite-se
observar o potencial de aplicagbes que esta midia tem perante as outras, que ja
estdo em fase (umas mais e outra menos) de declinio, dado o tempo de sua

existencia.

Os investimentos na Internet, no que concerne a promogao, comegariam a
aumentar a medida que esta midia for melhorando suas aplicacoes e alcangando

maior penetragao nos iares e empresas.

Caso da Procter&Gamble

Este exemplo procura demonstrar como dgrandes empresas tem procurado a
Internet para promover seus produtos. Também servira para demonstrar a
importancia que a web tem conquistado, como meio de relagdo com os

consumidores.

A maior anunciante do mundo, P&G, tem experimentado ativamente a
propaganda na Internet, e listamos abaixo algumas das principais ac¢tes
realizadas em 98/99 (Jae Lee & Efraim Turban, 1999, p.115).:

. P&G proveu mais investimento no canal ParenTime at Work no site

PointCast, como esforgo para alcangar mulheres executivas

. P&G patrocinou o phys.com, um site de salde e boa forma para
mulheres,
. P&G decidiu dar para dois de seus sites maior visibilidade

integrando-os dentro de duas facetas de marketing
) Em maio de 1998, a empresa langou uma propaganda para o
detergente Tide juntando a esta um anuncio langou um site para o Tide que

servisse para esclarecer dlvidas
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. Eles também usaram a tatica de oferecer cupons de desconto para
compradores de produtos para bebés no site da fralda Pamper’s

E interessante notar que a P&G compra espacos de anuincios baseados em
quantas vezes a propaganda é clicada, ou seja, realmente vista pelo cliente. Isto é
um contraste em relacio a usual taxa paga, que & baseada em impressfes - cada

vez que a pagina ou o banner e visto.

O exemplo permite, também demonstrar que promocao na Internet pode ser
mais barata. A P&G paga apenas pelas propagandas realmente vistas, e ndo pelo
espaco publicitario. Isto permite uma as empresas economizar € aumentar o
rendimento de seu investimento na propaganda e medir o interesse que sua
promocdo despertou nos consumidores, permitindo adaptar seu andncio
rapidamente, caso perceba-se que seu anlncio foi pouco clicado pelos

internautas.
Estratégias de Propaganda

Antes de se apresentar algumas estratégias que se pode usar na Internet
seria bom considerar-se algumas especificidades sobre o estilo das propagandas

que sdo veicuiadas na internet:

. A Propaganda deve ter um consideravel apelo visual: Na midia de
massa, propagandas devem ser coloridas para captar a atencdo dos
consumidores. Na Internet, este principio pode ser alcangado adotando
interagdo e movimentagio do conteldo da web que roube a atengdo do
visitante e conquiste suas repetidas visitas

. Propagandas devem ser bem focadas em grupos especificos ou em
consumidores individuais: Andncios devem ser customizados e se

comunicar no mesmo nivel dos diferentes clientes
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. O conteldo deve agregar valor para o cliente: paginas de Internet
devem prover informagbes de valor, evitando ser inlteis e carregada de
arquivos que aumentam o tempo habil para se baixar uma pagina

J Antncios devem ser parte da totalidade da estratégia de marketing:
As firmas devem ativamente participar de todas as atividades de Internet,
tanto em grupos de noticias, com em mailing lists, e boletins do board.
Todas as atividades constituem uma estratégia. Também, propagandas
online, devem se coordenar com as feitas através dos meios tradicionais

. O Desenho dos Anuncios de Internet: Um design de sucesso € além

de uma arte uma ciéncia. O que é portanto uma tarefa complicada.

A partir do exposto acima por Lee, pode-se depreender que o apelo visual
de um site ou home-page de uma empresa na Internet é muito importante para
atrair a atengdo dos internautas, consumidores de um modo geral, e aumentar

0s negocios.

Destaca-se também a importancia de se complementar uma acgéo na
Internet, no caso de uma promocéo, com outras ferramentas como telemarketing e

mala-direta, para assegurar-se a eficiéncia de tal agéo.

Gehrke and Turban (1999) destacam alguns exemplos de estratégias

utilizadas para promocé&o na Internet:

Passive Pull Strategy: Usualmente, 0s consumidores irdo procurar e visitar um
site se ele prové Util e atrativos conteudos e exibigbes. Nesta estratégia as Web
pages estdo esperando pelo acesso passivo dos clientes sendo portanto
conhecida como passive pull strategy. Ela é efetiva e viavel economicamente.
Estes anlncios estdo presentes em paginas na forma de banners em grandes
portais de busca, como 0 Yahoo!, por exemplo. Também encontrados em sites

especializados em anuncios.
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Active Push Strategy: Se os consumidores ndo visitam sites especializados
em promover produtos voluntariamente, anunciantes procuram criar propagandas
ativas para acertar os consumidores potenciais. Uma opcéo desta esfratégia é
enviar e-mails para pessoas potenciais. Para isto as empresas precisam adquirir

mailing-lists de empresas especializadas para procurar seus potenciais clientes.

Estratégia de Associar um Anuncio a um Display: Como um banner, um
display pode ser organizado independentemente de quem o |€ e 0 que ¢ lido. Se
um vendedor puder identificar o cliente e as caracteristicas de paginas que ele
acessa, reunindo estas informagdes exibe-se uma propaganda quando ele estiver
navegando pelas suas paginas favoritas, pode ser meio muito efetivo de se

anunciar.

Anuncio como uma Commodity: De acordo com esta estratégia, um anuncio é
vendido como um produto. Os clientes irdo ler as propagandas em troca de um
pagamento direto feito pelos anunciantes. Clientes vao informar dados sobre
interesses pessoais, e uma empresa especializada vai distribuir banners baseada
nas caracteristicas pessoais dos clientes. Se o cliente motivar-se a |é-lo, clica
sobre o banner, passa sobre alguns testes sobre seu conteudo, € pago pelo seu
esforgo, portanto. Leitores podem escolher o que guerem ver, e 0s anunciantes
podem variar o nivel de pagamento refletindo a frequéncia e desejo dos leitores.
Pagamentos podem ser feitos & vista, ou através de descontos em produtos

comprados pela Internet.

Estas estratégias em sua maioria sdo inovagbes de outras que ja existiam
ou sdo totalmente novas. Porem é importante destacar que tais estratégias séo
possiveis de se aplicar numa midia como a Internet porque este meio possui como
uma de suas caracteristicas mais fortes o fato da interatividade e a capacidade de
se juntar informagdes de modo eficiente e barato, dados os recursos tecnolagicos

existentes.
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Implementando as Estratégias

Os topicos que serdo relatados mostrardo como as empresas implementam

e/ou procuram implementar as estratégias relatadas.

e FEsiratégias Inferativas para Propaganda
As propagandas na Internet podem ser passivas (anlncios s& para ver) ou
interativas. A Interagdo pode ser executada conversando-se online, com o suporte

de um servigo de call center ou sincronizar usando telas na Internet e e-mails.

s Propagandas Customizadas
As empresas podem filtrar as informagdes irrelevantes e criar propagandas
customizadas.
Para isto, uma empresa necessitara de banco de dados de clientes, com o registro
de informactes sobre 0 que é visto pelos clientes nas suas visitas ac seu site e
suas preferéncias em relagéo a servigos e produtos. Usando-se esta ferramenta
as empresas podem customizar displays de promog¢des baseados nos perfis dos

clientes.

As duas esfratégias de propagandas destacadas logo acima, permitem
perceber que a revolugado digital permitiu as empresas ferramentas tecnologicas
que medem todos os passos dos clientes pelos sites das empresas. Estas
poderdo entender melhor as necessidades dos clientes e assim poder
implementar estratégias efetivas, se dispuserem de ferramentas tecnologicas bem
adaptadas para as suas necessidades, além de um conhecimento profundo de

como operar os bancos de dados gerados.
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A seguir, pretende-se mostrar que 0 modo de se administrar promogdes na
internet € semelhante a administrar promogdes fradicionais (para meios
tradicionais) que envolvam um certo nivel equivalente de tecnologia empregada,

como por exemplo bancos de dados.

De acordo com Chase (1998) e O'Keefe (1997) a administracdo de
promog¢ées na Internet e nas midias tradicionais devem ter :

¢ A audiéncia alvo precisa ser claramente entendida
* A audiéncia precisa ser formada por usuarios de Internet
o (O frafego do site precisa ser estimado e um poderoso servidor
precisa estar preparado para isto
» As empresas devem considerar o co-brading. Muitas promogdes tém
sucesso devido ao fato de frazerem juntas, dois ou mais poderosos

parceiros.

Complementando esta exposicdo, estio listados abaixo algumas
estratégias, que empresas na Internet implementaram para atrairem a atengéio

dos internautas e estimularem-o0s a visualizarem seus andncios.

1. Yoyodine Inc. conduz sorteios de produtos, como jogos e descontos,
onde os participantes concordam em ler informacdes sobre produtos de
anunciantes para concorrerem as premiacoes

2. Netzero e outras empresas oferecem acesso gratuito a Internet em
troca da visualizagéo de alguns antncios3

3. Cybergold (www.cybergold.com) e Goldmine (www.goldmine.com}

conectam os usuarios de Internet com anunciantes que pagam em dinheiro

para ler seus anlncios e navegar em suas paginas pela web.

Premiar os clientes por optarem a usar o produto da empresa costumou-se a
ser um modo de promogéo usada pelas empresas tradicionais para incrementar
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suas vendas. Com o exposto acima pode-se observar que as empresas de
Internet adotaram estratégia de promogio semelhante ao que se adota ao
mercado tradicional. Porém uma diferenga marcante € que para incrementar-se
seu trafego e atrair portanto mais anunciantes as empresas de Internet decidiram
pagar (em dinheiro ou oferecendo pontos para trocar por mercadorias, etc.) pelas

visitas e clicks dos internautas.

A diferenca em relagdo ao usado pelas empresas tradicionais € o nivel
tecnologico usado e a possibilidade de mensuragdo das preferencias do
internauta, O que atrai um debate e até certo ponto cria polemica e o fato de pagar

ao consumidor seus minutos dispensados na leitura de sua promogzo.

QOutras estratégias para promocédo de produtos e servigos tém sido utilizadas
na Internet, com maior sofisticacdo e inovagdo como, por exemplo, 0 uso de

Agentes Inteligentes (Jae Lee & Efraim Turban, 1999).

Um exemplo abordado seria dos catdlogos interativos Infeligentes,
desenvolvidos, na sua fase experimental pela Universidade de Stanford, Hewlett-
Packard e CommerceNet: A sua aplicagdo € de deixar informagdes, e portanto,
mostrar as eficiéncias de se deixar catalogos de produtos na Internet de modo que
potenciais consumidores possam localizar produtos de acordo com suas
especificacbes de func¢bes. Ligando informagdes sobre um produto e seus
atributos, compradores podem visualizar catalogos virtuais de produtos em tempo
real bem como novos produtos que estdo sendo langados (Jae Lee & Efraim
Turban, 1999).

Catalogos Eletronicos

Uma ferramenta usada pelas empresas para promover produfos, os catalogos
impressos, ganharam sua versao para a Internet e t€m se mostrado muito Uteis e

dinamicos, tanio para as empresas, quanio para os internautas.
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Os catélogos eletrénicos, assim chamados os catalogos voltados para a
internet, consistem de informacoes basicas sobre o produto, diretérios capacitados
para busca e uma fungéo eletrdnica de apresentagéo (Jae Lee & Efraim Turban,
1999).

A maioria dos catalogos eletréricos, no inicio do comércio eletrénico, eram
replicagbes eletrénicas de texto e figuras dos catalogos impressos. No entanto,
atualmente os catalogos eletrbnicos sdo mais dindmicos, customizados e
integrados com procedimentos de vendas e compras. Como os catalogos
eletrénicos possuem estes recursos, eles s&o ligados estrategicamente com sites

de venda eletrbnica, segundo Lee.

Abaixo o quadro demonstra as vantagens e desvantagens entre os catalogos
tradicionais e os eletrénicos. Estes podem ser atualizados mais rapidamente, e ser
integrados ao processo de compra, oferecendo mais comodidade, porém ¢ catalogo
eletrénico, exige que os compradores tenham computadores, e portanto, os de papel

sdo, ainda, mais populares e acessiveis.
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Tabela 2.3 — Comparagio entre Catdlogos Eletrénicos com Catalogos de Papel

Tipo

Vantagens

Desvantagens

Catalogos de Papel

¢ Facilidade em crid-lo sem
uso de alta tecnologia

e Leitor é capaz de visualiza-
lo sem um computador

s Maior portabilidade se
comparado ao eletrénico

¢ Dificuldade em atualizar
mudangas que ocorram nos
produtos

e Apenas um  limitado
numero de produtos pode ser
mostrado

e Limitadas informacdes
através de fotos e textos

¢ Nido possibilidade de
utilizar recursos de multimidia
como animacio € voz

Catalogos Eletronicos

o Ficit de se adaptar as
informagdes sobre o produto

e (Capaz de integrar com o
processo de compra

+ Oportunidade em prover
globalmente informacBes sobre
o produto

e Possibilidade de adicionar
voz e movimento as figuras

e Economias de custo

+ Facilidade em customizagio

¢ Dificuldade em

desenvolver catalogos, alto
custo fixo
¢ Hi a necessidade do

consumidor ter habilidades em
operar com computadores e
browsers

Fonte: Advertisement in Eletronic Commece (1999) pp.i43

Os catalogos eletronicos, apesarem de serem relativamente pouco difundidos,

dada a necessidade de se possuir PCs conectados a Internet, tem grande

possibilidade de ajudar as empresas a promover os produtos e casar esta

promogdo com a conclusdo de uma venda e para o consumidor, agilizar seu

processo de compra, 0 que e limitado nos catalogos impressos.

Este capitulo pretende mostrar que 0 avango tecnoldgico tem contribuido para

o desenvolvimento das agbes de marketing.

Regis McKenna (The industry Standard, n°1, 2000) destaca que sistemas

como ferramentas de CRM (Customer Relationship Management), bancos de

dados e interfaces de brownsers inteligentes permitem aos produtores oferecer e

gerenciar grande nimeros de interagbes com os consumidores. O autor destaca

26




que isto ndo poderia ser feito antes porque o custo de interagir com muitos

consumidores incluia pessoal e, com isso, tornava-se proibitivo.

A importancia de se aproveitar a interatividade gue a Internet (juntamente com
as ferramentas a ela acopladas) possui serd um fator determinante para as
empresas retirarem o maior proveito possivel, diga-se maiores vendas, das

promogdes por elas criadas.

Vale destacar que know-how tecnologico é uma das pegas fundamentais que
permitirdo as empresas virtuais coletar, mensurar e avaliar o alvo de suas
promogfes. Empresas que ndo dominam a tecnologia que a internet envolve
estariam fadadas a n&o lograr eficiéncia alguma nesta midia, e portanto, realizar

gastos consideraveis sem garantia nenhuma de retorno.
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3. Distribuicao

Este capitulo tem o propédsito, com o auxilic de casos, de mostrar como a
distribuigdo de mercadorias e servigos sao estabelecidas no mercado virtual. Além
disto pretende estabelecer como as relagbes entre produtores, fornecedores e
consumidores finais fica determinada com a introdugéo da compra pela Internet de

bens e servigos.

As previsoes para os mercados B2C
Antes de avangar sobre 0s temas envolvendo os modelos de negécio do mercado
varejista eletrdnico, seria ideal exibir alguns dados referentes ac mercado

eletrbnico para consumidores.

Durante a temporada de Natal em 1998, as vendas realizadas pela Internet
somou US$5 bilhdes (Jae Lee & Efraim Turban, 2000). Isto equivale a 4 vezes o
volume de vendas durante ¢ mesmo o periodo em 1997 e mais que o dobro da

previsdo para 1998.

Os especialistas em comércio eletrdnico listaram uma série de caracteristicas
(Jae Lee & Efraim Turban, 2000). que determinam se uma mercadoria pode ser
comercializada via Internet:

s |tens com marcas conhecidas

s Produtos duraveis e que podem ser mais facilmente ser transportados

como livros, masica e videos.

e Produtos com a qualidade conhecida dada pela alta confianga ou

conhecimento acerca de seus vendedores

+ ltens relativamente baratos

¢ Produtos de compra repetitiva como por exemplo produtos encontrados em

mercados comuns

» Comodities com padrGes especificos

= |tens que possam ser bem visualizados pelo video
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» Pacote de itens que sdo bem conhecidos pelos consumidores e que ndo

precisam ser abertos como nas lojas tradicionais.

Vargjistas tem que oferecer mercadorias satisfatorias, servigos, promogfes
g conveniéncia (Jae Lee & Efraim Turban, 2000). Lojas na Internet, no entanto,
devem adicionar suporte e rapido despacho e facil navegacédo através da lojas

virtuais.
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0O modelo da Amazon.com

A venda de livros pela Internet tornou-se tdo competitiva que algumas
empresas comegaram a direcionar e planejar seus negécios em diregdo a nichos
de mercado, como por exemplo livros antigos e infantis. Espera-se que o mercado
global de livrarias virtuais atinja receitas de US$1,1 bilhdo em 2000 (Lee, Jae
2000).

A maior e mais famosa livraria virtual do mundo, a Amazon

(www.amazon.com), possui 50% do mercado de livros na Internet e foi fundada

em Julho de 1995, alcangando vendas de US$15,7 milhGes em 1996. Suas
vendas saitaram para US$600 milhGes em 1998, com uma incrivel taxa mensal de
crescimento de 34%(Lee, Jae 2000).

De acordo com Jae, a Amazon listou mais de 10 milhdes de livios em seu
catalogo no primeiro trimestre de 2000, embora mantenha um inventario de
apenas mil livros (os mais vendidos) em seu estoque. Os titulos encomendados
sao encaminhados para o atacadista Ingram, e a FedEx fica responsavel pela

entrega e despacho da mercadoria para os clientes.

Amazon tem sua pagina organizada em 23 categorias de livros que podem ser
encontrados clicando-se no browse o titulo, assunto ou autor procurado. Além
disto, para facilitar a busca do livro desejado pelo cliente, a livraria virtual também
oferece um sistema de busca por palavra-chave, como a maioria dos shoppings
virtuais. Somado a isto, Amazon prové informagfes sobre best-sellers,

relacionadas ao conteudo e criticas sobre 0s "livros mais vendidos da semana”.
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A Amazon leva aproximadamente de 3 a 7 dias Uteis para entregar as
encomendas feitas nos Estados Unidos e de 4 a 10 semanas para encomendas
de outros paises. Os clientes pagam o frete, nos Estados Unidos ele custa

aproximadamente US$3,00 por entrega mais uma taxa de US$0,95 por livro.

Apo6s ganhar fama e reconhecimento por parte de seus clientes, a Amazon

comegou a comercializar musica, presentes, videos e a realizar |eilées online.

A forma como esta empresa de Internet se organiza, e o nivel tecnologico
envolvido desde o recebimento dos pedidos, processo de embalagem e despacho
da mercadoria, mostra uma empresa agil e enxuta, segundo Lee. Estas duas
caracteristicas tornam-se consideraveis barreiras de entrada para as empresas
que pretendem ingressar no comercio eletrénico, além de ser um desafio
consideravel para as empresas tradicionais, de cimento-e-tijolo, dado que tal
estrutura enxuta e agil da maioria das pontocom, permite pregos menores para o
usuario final, além de acesso a pesquisa dos itens desejados, e comparacido de
seus precos portanto, mais rapido e cdmodo do que o realizado nos mercados

reais

Para completar a andlise, utilizou-se o caso da livraria Barnes and Noble,

tradicional livraria do mercado real.

A maior cadeia de livrarias dos Estados Unidos, Barnes&Noble

(www.barnesandnoble.com) iniciou um contra-ataque na Internet em 1997 em

parceria com o portal Lycos, e desde entdo alcangcou um market share, no

mercado de livros virtuais de 15%.
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A forga de sua margem de lucro de 36% (a margem de lucro da Amazon é
de 22%) lhe permitiu um lucro liquido de US$51 milhées em contraste aos
prejuizos da Amazon. Recentemente Barnes&Noble adquiriu a atacadista de livros

Ingram.

Apesar de ter um lucro liquido expressivo em face aos prejuizos da
Amazon, a Barnes&Noble, encontrou diante de si um oponente que em pouco

tempo conquistou a confianga dos consumidores, segundo Lee.

De acordo com Lee, um dos maiores desafios para a empresa virtual, que
comercializa bens pela Internet, € conquistar a confianga dos consumidores, dado

que a mercadoria comprada, € na maioria dos casos paga com antecedéncia.

Portanto as empresas do comércio virtual tem que realizar grandes
investimentos, de acordo com Gehrke (1998) para possuir um sistema de
distribuicdo das mercadorias eficiente e preciso. Alem disto as empresas virtuais
necessitam investir para construir uma marca que desperte confianga para o

cliente.

Adiante serdo abordados ouiros desafios encontrados pelas empresas

virtuais e tradicionais com o surgimento do mercado eletrdnico.

Uma Visao sobre o a Estrutura do Mercado Eletrénico

A breve demonstragédo anterior da estrutura da Amazon, permitiu uma visao
da estrutura de negocios das lojas virtuais. Também destacou-se o modo como as

empresas virtuais, comercializam seus produtos.
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O mercado eletrénico pode ser classificado como orientado ao consumidor

(B2C) e orientado para o mercado eletrdnico de negécios (B2B).

Este trabalho procura focalizar e enfatizar o marketing utilizado e colocado
em pratica nos mercados voltados aos consumidores (B2C). Porém, vale destacar
que existem varias semelhangas entre as formas eletronicas de comercializar para
consumidores finais e empresas. Por exemplo, a loja virtual Amazon pode ser
acessada tanto por consumidores (pessoas fisicas) quanto por empre_s.as
(pessoas juridicas) em compras departamentais. Barnes&Noble também criou um

departamento especial para suprir as necessidades de compra das empresas.

Nas estruturas dos shoppings de vendas eletrénicas, ndoc ha a menor
diferenga em comercializar com consumidores individuais e/ou empresas.
No entanto, dados os maiores volumes de encomendas feitas pelas empresas, e
portanto, as somas de capital envolvidas nestas transacgdes, € necessaria maior

gravagdo de dados, contabilidade e contratos formais.

O sigilo dos dados, principalmente os que envolvem a contabilizacdo dos
pagamentos realizados pelos consumidores, requer acurdcia e precisdo dos

sistemas das empresas virtuais, segundo Lee.

Distribui¢do nos Mercados Virtuais

Esta parte considerara o modo que o comércio eletrénico tem modificado as

relagbes entre produtores, intermediarios, e consumidores finais.

Ao utilizar a Internet, produtores de mercadorias, podem estabelecer um
contato direto com seus clientes, dispensando os intermediarios. O mercado direto
dos produtores pode ser realizado desde que ele estabeleca uma marca e um
websife conhecido, como o caso da Dell Computer. Dell € uma fabricante de
computadores pessoais (Jae Lee & Efraim Turban, 2000)..
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Se o site de um produtor ndo tem uma visibilidade relevante, apenas
inaugurar uma homepage e passivamente esperar pelos acessos dos

consumidores ndo se ira contribuir de modo eficientes para o sucesso das vendas.

A partir dai, esforgos em divulgagdo e comunicagdo em meios gue ja
atraem a atengdo dos consumidores, no mundo virtual € importante, pois, de
acordo com Lee, os internautas estariam mais habituados ao uso da internet e
teriam portanto, mais desejo ou curiosidade em conhecer e realizar uma compra

numa loja virtual.

Portanto € necessario que as companhias tenham um consideravel numero
de propagandas em websites de renome. Um exemplo seria estabelecer um link
entre seus site e sites eletronicos conhecidos, o que a maioria dos produtores
fazem, utilizando o diretdrio de servigos dos intermediarios. Estes sites

intermediarios s&o conhecidos como shoppings eletronicos (e-malls).

A importancia de se estabelecer uma marca perante o mercado € muito
importante no mercado virtual, pois como o consumidor pode acreditar que sua
compra sera entregue logo ap6s gque efetivou o pagamento on-line. Lee, destacara
que algumas companhias virtuais tem colocado a disposigéo de seus clientes, call
centers para esclarecimento de dividas e contato on-line por e-mail durante as

fases de compra.

Lojas tradicionais — o desafio de se estabelecer no mercado

virtual

De acordo com Lee, aoc menos no inicio do estagio do comércio eletrénico,
distribuidores estabelecidos, como por exemplo, lojas de departamento, ndo séo
0s maiores players do varejo eletrénico. Inicialmente, nos primeiros anos da

difusao da Internet, aproximadamente meados da década de 1990, os
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distribuidores tradicionais usavam suas homepages e catalogos eletrdnicos para

atrairem os clientes para suas lojas tradicionais.

No entanto, nos dias de hoje, segundo Lee, a principal preocupacéo destas
empresas ¢ como administrar as mudangas de como utilizar as oportunidades que
o marketing pela a Internet tem a oferecer ao incremento de sua competitividade

em harmonia com seu canal de marketing existente.

O topico seguinte vai tratar de modelos de negdcios e estratégias de
marketing de distribuicdo adotados por algumas empresas para atrair clientes e

estabelecer-se no mercado.

Os modelos de negécios adotados no marketing

eletrénico para consumidores

Marketing direto x Mercado Indireto

Marketing direto aqui abordado significara que os produtores fazem a
promogao e a distribuicdo de seus produtos para seus clientes através da Internet,
de suas lojas eletronicas, sem a intervengdo de qualquer modalidade de
intermediarios. A Dell Computers pertence a esta categoria. Por outro lado, o
Marketing Indireto significa que os produtos sdo comercializados na Internet

através de terceiros como por exemplo em e-malis.

Produtores podem vender seus produtos através de suas proprias lojas, se
estas possuem uma maior visibilidade, o que seria um fator muito importante para

estabelecer a confianga no consumidor

No entanto, se a visibilidade da marca e da companhia s&o baixas, e a
administracdo do servidor independente (que coloca e administra as mercadorias

na rede) ndo se justifique devido aos custos, como o que acontece as peguenas
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empresas produtoras, € melhor os itens serem mostrados e comercializados nos
e-malls conhecidos e com maior reputagéo, de acordo com Lee. Ou seja, os e-
malls seriam locais que ajudariam pequenos produtores e empresas que estimam

que terdo custos consideraveis a realizarem suas atividades na Iinternet.

Marketing Totalmente Virtual x Marketing Parcialmente
Virtual

Marketing Totalmente Virtual significa modelos de negécios como os
praticados pela Amazon que vende seus produtos e servigos somente pela
Internet, enquanto Marketing Parcialmente Virtual seria o praticado pela
Barnes&Noble que ndo apenas vende seus produtos e servigos pela Internet, mas

também através de suas lojas fisicas.

Empresas de Marketing Totalmente Virtual sdo as unicas nascidas na era
de negocios eletrénicos, engquanto as empresas de Marketing Parcialmente Virtual
sdo aquelas que estdo reagindo as de Marketing Totalmente Virtual e que antes

apenas faziam seus negocios através de canais de distribuig&o fisica.

Segundo Lee, estes tipos de estruturas podem colaborar para o sucesso ou
fracasso do empreendimento on-line. As empresas de Marketing Totalmente
Virtual, tem a sua frente o desafio de estabelecer uma marca de confianga perante
o mercado, ou instalar-se sob um e-mall, onde pagariam uma taxa proporcional as
vendas, o que pode reduzir seus lucros por um lado e limitar o crescimento dos

Seus negocios.

Por outro lado as empresas de Marketing Parcialmente Virtual, segundo o
autor, além dos custos de iniciarem seus negocios no mercado virtual, que entre
outros fatores exige pessoal especializado e estoques ageis e enxutos, as
empresas tem o desafio de adequar as duas estruturas ou investir numa unidade
de negdcios voltada para a Internet e outra par ao mercado tradicional.
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O topico seguinte vai estabelecer melhor como se estruturam os canais de
distribuigdo destas empresas.

Estruturas Pro-Ativas x Estrutura Estratégica Reativas no
Mercado Virtual

Estrutura Pro-Ativa no mercado virtual significa que o principal canal de
distribuicdo € a Internet, e as atividades internas tanto quanto seus inventarios e
administracdo operacional s&o focalizadas para captalizar em beneficio do
mercado virtual Gehrke (1998).

Em contraste, uma postura estratégica reativa através do mercado virtual
significa, segundo Gehrke, que os canais tradicionais de distribuicdo fisica
continuam a ser os principais em que a companhia abriu um canal de distribuicéo
online. Portanto o estilo de administragdo tradicional interna e as atividades séo

deixadas imutaveis.

Por exemplo, Dell tem tido uma estratégia pré-ativa em adotar o canal
virtual, contando os consumidores diretamente e fazendo o sistema de producéo

flexivel para customizagdo de massa.

No entanto muitos outros produtores de computadores tém partido apenas
reativamente para o mercado virtual como um canal de distribuigdo, sem mudar
seu modo tradicional de distribuicdo e producdo. A maioria das companhias
virtuais recentes criou estratégias puramente préo-ativas, enquanto a maioria das

companhias de Internet adotam posturas reativas.
Ao realizarem suas atividades na Internet, as empresas de atitudes reativas

eliminam o canal de distribuicdo com os intermediarios, vendendo diretamente aos

consumidores finais, a precos relativamente menores aos praticados. Isto
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eliminaria um consideravel contingente de pessoal intermediério, o que causa
desemprego e algum desconforto geral por parte das empresas no momento de
decidirem em entrar no mercado virtual.

Tem surgido no mercado, segundo Gehrke, vendedores que adotam,
postura de consultores de vendas, com este cendrio, de eliminagdo de cargos
intermediarios.

Estes vendedores que passam a agir como consultores, segundo © autor,
possuem experiéncia em relagdo ao que os clientes precisam e acabam por
auxiliar e suportar as duvidas destes no momento de realizarem suas compras via

mercado virtual.

Conclusao — Tépico Distribuicdo

O Impacto do Comércio Eletronico nos Tradicionais

Sistemas de Comercializagdo

O elemento chave que define o impacto do comércio eletrbnico seria a
desintermediagdo dos tradicionais canais de distribuidores e reintermediagéo

eletronica.

Usando a Internet o0s produtores podem vender diretamente aos
consumidores e prover suporte ao cliente onfine. Neste sentido, os intermediarios

tradicionais sdo eliminados, portanto, temos ai a desintermediacio.

No entanto, novos intermediarios eletrdnicos tém aparecido, como por
exemplo os e-malls e agentes de selegdo aos agentes, o que € chamado de

reintermediacéo.

Em resposta a esta mudanga, intermediarios tradicionais, como lojas de

departamento estdo mantendo seus negocios e a0 mesmo tempo entrando no
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mercado virtual. No entanto, os sistemas de distribuigéo tradicional ndo serfo mais
08 mesmos, porque eles terdo que prover alguma coisa a mais que os
intermediarios eletrdnicos néo provém. Por outro lado, muitos produtores como
montadoras ainda tem a necessidade de cooperar com seus deafers de modo
diferente (Jae Lee & Efraim Turban, 2000).

Desintermediagéo portanto é um novo termo € se refere a remogédo de
organizagbes ou processos de negocios responsaveis por certos passos
intermediarios em uma dada cadeia de valor. Na canal de distribui¢gdo tradicional,
existem camadas intermediando, como por exemplo atacadistas, distribuidores, e

varejistas, entre o produtor e o consumidor.

Com © possibilidade da Internet como veiculo de marketing e sele¢do dos
produtos, clientes comegam a questionar o valor oferecido pelos canais de
distribuigdo, guando eles podem teoricamente obter 0s mesmos produtos
diretamente do produtor a pregos mais agressivos e de formas mais convenientes.
Se os produtores sdo capazes de se conectar diretamente com clientes, e
rapidamente o canal de distribuigdo tradicional que eles costumavam depender,
pode teoricamente, acabar caindo nas ineficiéncias de sua estrutura, prejudicando

a estratégia de langar-se ao mercado virtual.

A alternativa a desintermediacdo seria a reintermediagdo, que atualmente
aponta para a mudanca ou transferéncia das fungdes intermediarias, antes da sua

eliminagao.

Na era do comércio eletrénico, os intermediarios como os e-malls e servigos
de procura, € 0s agentes de compras-compara¢do podem criar um papel de
reintermediagéo, de acordo Gehrke (1998). Estes novos intermediarios substituem
o papel das tradicionais camadas intermediarias, encontradas nas estruturas

fisicas.
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Outra reintermediacdo pode surgir diferenciando-se o servico dos tradicionais
intermediarios da intermediagé&o online. Isto pode ser realizado, por exemplo, em
oferecer entretenimento durante as compras e aumentando o prazer de fazé-las
em locais fradicionais, como shoppings ou lojas. Em resumo, os clientes podem

ter mais escolhas de alternativas de compras, de acordo com Gehrke.

A existéncia de companhias puramente eletrénicas de comercializagdo direta
tem incomodado os distribuidores tradicionais. Os produtores tradicionais tém o
poder de decidir quando eles querem transformar-se em distribuidores eletrénicos
diretos, reestruturando a producdo tradicional e o sistema de distribuicdo; ou
considerar o mercado eletrdnico meramente como um canal de distribuigdo. Uma

questéo estrategicamente tradicional aplica-se aos vendedores tradicionais.

Uma questdo aplicada aos produtores e vendedores tradicionais é como
transformar a postura de seus negocios incorporando os beneficios da
comercializagdo eletronica com o existente canal de distribuigdo para satisfazer
clientes mais efetivamente a um custo operacional minimo. Administragdo também
tem que investigar comecando completamente novos negocios para cultivar a

oportunidade do comércio eletrénico, de acordo com que Gehrke.
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5. Conclusao

No mercado tradicional, clientes procuram informacées sobre o produto
disponiveis e seus pregos, qualidade e funcionalidades. Estas informacgGes viriam
de propaganda, visitas a lojas e consulta de catalogos, por exemplo. A partir de
certo ponto, os consumidores param sua procura porque percebem que procuras
adicionais provavelmente néo iréo beneficia-los ou ndo terdo tempo adicional para

novas pesquisas.

Mercados eletronicos afetam o processo de compra do consumidor. A
primeira fase de transformagdo da estrutura da industria é a digitalizagdo do
mecanismo de busca de pre¢os que reduz o custo da procura (dinheiro, tempo, e
esforgo despendido, para colher e condensar-se as informagdes sobre preco,

qualidade e funcionalidade do bem) para o consumidor.

A facilidade que a Internet proporciona aocs consumidores para a pesquisa
de pregos reduziria a margem que os comerciantes teriam para cobrar pregos
superiores aos dos outros comerciantes em relagdo a uma mesma mercadoria ou

SEervico.

Os consumidores poderdo comprar, com estas ferramentas da Internet,
produtos a precos mais baixos, pois fanto atacadistas, quanto intermediarios, séo
eliminados da cadeia de valor Uma nova indlstria que prove acesso a seus bens
através da Internet é criada, e as firmas que produzem produtos s&o capazes de

manter uma margem de pre¢os comparaveis ao mercado fradicional.

A segunda fase na transformag¢do da estrutura de uma industria & a
digitalizagéo do proprio produto e a sua distribui¢do. Tais produtos envolvem uma
estrutura que proporciona aumento dos retornos e baixos custos de reproducao.
Os produtos que podem ser digitalizados, como informagao, livros e CDs, séo de
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facil reproducéo e transformacdo em bits, o que proporciona queda de custos na
montagem do produto e sua distribuigao.

A digitalizag&o também elimina a necessidade dos vendedores em manter
um inventario sobre os bens que pode ser enviado diretamente para o

consumidor, ou seja, que dispensa estoques.

Um mercado digitalizado pode aumentar sua eficiéncia a medida que

métodos de pagamento eletronicos tornarem-se largamente adotados e seguros.

O mercado eletrénico e a rede de distribuicdo permitem uma larga faixa de
atuacdo para vendedores e consumidores que convergem suas atividades dentro
de um mesmo espago que inclui marketing, processamento de pedido,
distribuicdo, pagamentos, e processos de desenvolvimento de novos produtos
envolvendo varias firmas independentes. Isto faz estas atividades serem mais

eficientes e convenientes engquanto paralelamente ocorre a redugédo de custos.

Além da reducgdo dos custos, ciclo de tempo para preenchimento de um
pedido é minimizado, o que resultard em aumento da satisfagéo do consumidor.
Informagéo digitalizada pode ser distribuida em minutos, enguanto o envio de um
produto fisico demora dias, ou mais, dependendo para que parte do mundo &

enviada a informag¢éo ou o produto.

Depreende-se que o comércio eletrbnico tem permitido uma série de
inovagdes, como por exemplo, o advento de produtos digitalizados, que teriam um
impacto consideravel sobre a cadeia de valores. O produto € mais facil de enviar,
traduz-se em bhits, eliminando uma série de intermediarios que determinam

aumento de custos, e portanto, precos maiores para o consumidor finai.
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Por outro lado as empresas virtuais, desfrutam da interatividade da Internet
para criar promo¢bes baseadas em informacgbes adquiridas on-line dos
consumidores. As empresas podem obter maior eficiéncia ao dispor de uma banco
de dados de clientes que visitaram ou realizaram compras em seu site, e distribuir

promogGes de acordo com o perfil do cliente, diretamente via e-mail.

As ferramentas tecnologicas que a Internet oferece serdo bem usadas
dependendo do grau de especializagdo e comprometimento das lojas virtuais.
Possuir ricos bancos de dados e pessoal despreparado para trabalhar as

informagdes, sera um problema para as empresas sem know-how de Internet.

Um dos maiores desafios para estas empresas sera comprometimento total
com as exigéncias do comercio eletrnico, e das agdes de marketing, na Internet.
O avango tecnologico que esta midia esta agregando exige preparagéo total em
diversos da cadeia de coleta, estudo e anélise das informagdes sobre o cliente.
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5. Anexo - Resumo

Nas proximas décadas, 0 marketing sofrerd um reengenharia completa, néo
havendo duvidas de que mercados e marketing operardo de acordo com o

principios bem diferentes nos primeiros anos do século XXI.

Esta afirmac¢do de Philip Kotler, abordando de um modo bem geral as
mudangas que o marketing, sofrera, dada a revolugéo digital, e seu impacto sobre
0s conceitos de espago, tempo e massa que sociedade tinha desde entéo. Kotler
diz que a partir da revolugéo digital uma empresa ndo necessitaria mais ocupar
espacgo, pode ser virtual e estar em qualquer lugar. Mensagens podem ser
enviadas e recebidas simultaneamente. E obras como livios, musica e filmes

podem ser enviadas em forma de bits em vez de serem despachadas fisicamente.

o Atuaimente ha mais de cem milhdes de pessoas conectadas a
Internet. Aproximadamente, 1,5 milhdes de nomes de dominios estdo registrados
na Internet. As expectativas de incremento de trafego, e portanto, uso de
aplicagbes providas pela Internet irdo dobrar a cada dia. Segundo Kotler o
comércio rendeu 20 bilhdes de dolares em 1998 e espera-se que chegue a 327
bilhGes no ano 2002.

. Portanto a expectativa de expanséo de utilizagdo da Internet
sf0 muito grandes, e os impactos que tal meio sobre a economia, tanto em seus

aspectos micro e macroecondmicos serdo consideraveis.

Segundo destaca Kotler, este meio de comunicagdo ocasionara as relagbes
de compra e venda mais convenientes, dado que sua efetivagdo seréo
automatizadas. Os custos para se obter uma informagéo serdo mais faceis de se

alcancar o que reduzira o seu custo de obtenc3o.
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Os fornecedores identificardo compradores (e vice-versa) em potencial,
através da rede, facilitando identificar-se 0os melhores fornecedores e produtos,
permitindo-se diminuir distancias, grandes barreiras para o comércio no passado,

encolherdo de maneira indiscritivel.

O impacto que a rede mundial de computadores teria, portanto extensao
profunda, causando alteragdes irreversiveis em diversas camadas da economia.
Um exemplo que pode-se colocar como um dos representativos desta mudanca
seria ¢ fato de comerciantes, varejistas em geral, estarem condenados em suas

atividades se ndo adotassem parcial ou totalmente a Internet em seus negécios.

A revolugdo digital, portanto, gera, por outro lado, oportunidades para
empresas iniciantes gque ndo tinham grande expressao,, ou alguma dificuldade e
restricdes de estabelecer-se no mercado. Por exemplo, empresas iniciantes que
focam nichos especificos de mercado, e que portanto, pessuem pouco capital,
poderiam, com a Internet, através do comeércio eletrbnico, alcangar o mercado
mundial. Kotler expde brevemente o caso de uma empresa norte-americana a

Clos La Chance Wine, uma vinicola virtual.

Segundo Kotler o proprietario compra as uvas de outras vinicolas, arrenda o
espago para a produgdo e armazenagem de vinho, terceiriza o talento vinhateiro,
os rétulos, as garrafas e as rolhas e vende o produto final exclusivamente pela

Internet.
Entdo espera-se que, como empresa virtual, que esta empresa concorra

com empresas maiores e mais antigas de seu segmento e com um poder

econdmico que talvez nao se teria em um prazo ato curto.
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Portanto a Internet ocasiona algumas mudangas na relagdo entre
empresas. Aquelas que nascem na Internet, como empresas virtuais portanto,
possuiriam vantagens sobre as ja estabelecidas, pois ndo teriam custos de
estoque elevados, pois 0s pedidos seriam automatizados e possiveis de se prever,
dado que os estoques das empresas estariam conectados pela rede entre

produtores, fornecedores e redes varegjistas.

Esta seria uma das facilidades que a Internet pode oferecer para as
empresas virtuais, ou para aquelas que transferem parte de suas operagtes de
venda e compra de suprimentos para a Internet. Algumas outras serdo abordadas

mais adiante no decorrer do texto.

Além de mudangas nas relag8es entre as empresas, teria-se que abordar
as mudancas que a Internet causaria nos habitos de compra dos consumidores.
Hoje os consumidores contam com leiloes online, onde podem dar lances (ofertas)
por mercadorias e obter, portanto menores precos do que obteriam se fosse

adquiri-fa do modo usual.

Com o advento e disseminagéo do uso da Internet para a compra, 0s
consumidores desfrutam da comodidade de comprar produtos sem sair de suas
casas, e portanto, evitam gastos para adquirir 0 produto. Ao se acostumarem com
as vantagens que a Internet pode oferecer, os consumidores poderiam terminar
por substituir a compra em lojas fisicas, em shoppings € magazines e passar a
compra-los através de sites de comércio eletrbnico. Isto muito provavelmente
afetaria o mercado atual, no caso, 0 comércio tradicional, composto por lojas com
instalacdes fisicas. Estas perderiam vendas, e portanto teriam que migrar suas

atividades, parcial ou totalmente para a Internet, ou fechar suas portas.
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Segundo Kotler as familias teriam muito mais facilidade para escolher
produtos e encomendar bens e servicos. Poderdo pesquisar descricdes de
produtos em sites da Internet ou monitorar comentarios e manter conversacdes
em salas de bate-papo. Visitardo os sites de provedores intermedidrios de

informag&o em busca de dados e comparagéo de produtos.

Utilizardo agentes inteligentes, que aprenderdo suas preferencias de
musicas e de filmes, oferecendo novas sugestfes, e examinaréo seus emails,

para eliminar mensagens indesgjaveis.

Um dos frutos do avango fecnoldgico, a fecnologia push, segundo Kotler
permitiria as pessoas manter-se informadas acerca das informagbes de seu

interesse.

Os consumidores de hoje deparam-se com maneiras adicionais de obter-se
um bem ou servigo do que em qualquer outra época da historia. A concorréncia
entre os canais de vendas esta cada vez mais acirrada, segundo Kotler, e estes

sobrepujardo os canais varejistas. Em um breve espago de tempo.

As consequéncias econdmicas que a Internet causaria na economia da
informacgao seriam consideraveis. Empresas virtuais teriam custos menores do
que a empresa tradicional, pois possuiria menos empregados (pessoal para cuidar
de estoques, vendedores, etc.) e poderiam ofertar mercadorias a pregos

relativamente menores.

Do lado do marketing, inovagdes em relagdo a propaganda e promogéo
podem ocorrer com maior facilidade, dada a possibilidade de maior interagéo entre
consumidores e empresas. [sto permitiria as empresas, por exemplo, ter maior
eficiéncia em suas promogdes com a possibilidade de altera-las mais facilmente

de acordo com as mediges que ela obteria online da eficacia da promogao.
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Pela lado da distribuigéo esperam-se tambeém grandes transformagées, que
ja estdo sendo identificadas e que serdo relatadas mais adiante no Capitulo |l

deste trabalho.

Com a Internet a relagéo entre produtor e vendedor poderia ser modificada,
dada a possibilidade das empresas produtoras de bens finais entrar na onda do

comeércio eletrbnico e vender seu produto diretamente para o consumidor final.

Isto teria impacto na eliminagéo dos intermediarios, ou seja, daqueles que
obtém a mercadoria do produtor e repassam para o consumidor final. E isto
ocorreria porque a relacdo entre produtor e consumidor final implica em custos
menores e portanto em pregos menores para 0s consumidores, comparativamente
aos pregos provenientes da relagdo produtor-intermediario(s)-consumidor final.
Esta seria uma das mudangas que a Internet poderia causar na distribuicéo das

mercadorias.

Segundo Kotler expde as empresas tradicionalmente realizavam suas
compras por meio de compradores profissionais que verificavam catalogos,
ligavam para os fornecedores e tentavam negociar condi¢des mais vantajosas. Os
agentes de compras modernos estdo agora agregando ferramentas virtuais para

aumentar suas possibilidades de compra.
Segundo Kotler a Internet oferece a eles muito mais informagdes do que

jamais tiveram. Com a rede, pode-se procurar com maior facilidade os melhores

fornecedores e verificar sua classificag@o de crédito e seu historico.
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A Internet também teria o papel de fornecedora de informagdes para as
empresas. Empresas de consultoria, grandes grupos jornalisticos, bancos de
investimento, etc., atuam ativamente na Internet como grandes provedores de
informacgdes, que muitas vezes tem um custo reduzido, ou em alguns casos, séo
oferecidas para download gratuito. Isto otimizaria o0 tempo para a coleta de
informagfes, por parte das empresas, 0 que agregaria valor, pois permitiria

informagdes de um modo mais rapido.

Nao somente as grandes empresas teriam acesso a informagdes sobre o
mercado, isto estaria também ao alcance das pequenas, desde que estas

possuam acesso a rede mundial de computadores.

Segundo Kotler, quase ha uma certeza generalizada de que os canais
eletronicos desviardo os negdcios dos canais baseados em lojas em muitos
setores de bens e servigos.

Estes estdo crescendo em consondncia com a taxa normal de crescimento
popuiacional de 2, enguanto canais n&do baseados em lojas tradicionais estdo

crescendo a uma taxa de dois digitos.

Mercados eletrdnicos fornecem para o comprador muitas vantagens
ausentes nas compras feitas em lojas. As principais s&o
+ Estdo disponiveis a qualquer hora do dia ou da noite.
» N&o é necessario dirigir, estacionar entrar numa loja, economizando-se
assim tempo e dinheiro.

¢ Q prego praticado € potencialmente menor.
Uma empresa, segundo Kotler, pode marcar uma presenga relevante na

Internet de pelo menos sete maneiras. Pode utilizar a Web para realizar

pesquisas, oferecer, informagdes, promover foruns de debate, oferecer
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treinamento, compras e vendas on-line, promover leiloes ou trocas online e até

mesmo fornecer aos clientes produtos ou servigos na forma de bits.

A Internet permite as empresas, de alguma forma, uma [iberdade para
ofertarem seus produtos e servicos para venda, fazer seu langamento ou
divulgacao e também permitir pesquisas de opinido sobre eles online, através de

sites de pesquisas de opinido.

Uma coisa fundamental, para que as agfes da empresas na Internet, sejam
elas voltadas ao comércio eletrénico, ou divulgagdo e pesquisa sobre um produto,
tenham sucesso, € que a pagina seja atraente visualmente, funcional e facil de se
usar, pois do contrario, dificimente o usuario gastara sua atengéo sobre o produto
novo, ou pela dificuldade de se navegar na pagina, realizar a compra da
mercadoria.

Além disto a pagina da empresa na Internet deve ser de conteltdo relevante
e atualizada para atrair visitas repetidas. O site também pode tentar estabelecer
lideranga em contelido editorial, permitindo que o site atraia banners de empresas

relacionadas, que podem pagar uma taxa para anunciar na pagina da empresa.

Portanto as oportunidades para as empresas na Internet sdo ilimitadas e
parecem aumentar a cada dia. A tecnologia envolvida e o aumento de oferta de
mac de obra especializada em Internet, favorecem a sustentac8o destas novas

idéias.

Um debate sobre a Internet surgiu desde as primeiras atividades de
comercio eletrbnico, das primeiras lojas virtuais. O debate centralizava-se no risco
destas tomarem o lugar das empresas de cimento-e-tijiolo. O risco destas
causarem o desemprego de pessoas envolvidas em atividades vargjistas de um
modo geral, dado a concorrencia por prego, dentre outros fatores, era ¢ epicentro
do debate.
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Porém a Internet aparece como uma nova opgdo de compra, um canal
novo, que pode ser util tanto para qualquer empresa, quanto para o consumidor.
Portanto o debate sobre o risco da concorréncia das empresas virtuais parece
aquecer o debate sobre a necessidade de, dentro de um mercado moderno e
apoiado em tecnologia, as empresas de cimento-e-tijolo comegarem a oferecer
novas opgOes de compra para seus clientes, que vao desde pregos menores e

comodidade de na compra de bens e servigos.

Portanto este trabalho pretende demonstrar, através de alguns casos, de
que modo as empresas, que incorporaram a onda da revolugdo digital, partiram

para a Internet.

Como empresas que surgiram na Internet, que transferiram parte de suas
operagbes para a web ou montaram uma unidade de negdécios independente para
atender o mercado virtual, utilizaram as duas ferramentas de marketing, Promocéo

e Distribuigdo, para conquistar clientes no novo mercado da Internet.
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