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RESUMO

Neste trabalho foram evidenciados e relatados alguns conceitos do marketing tradicional e
confrontados com e - marketing referentes as transformacdes e adequacBes ocorridas no
mercado no que se refere aos processos de comunicacdo, informacdo e venda. Deste modo,
com o intuito de demonstrar como o e - marketing tem influenciado no mundo dos negocios,
foram relatados aqui alguns conceitos e teorias dessa nova tendéncia que tem agradado grande
parte da populacdo, tendo assim, um futuro promissor garantindo o seu desenvolvimento e
aprimoramento de suas tecnologias. Tendo como principal objetivo demonstrar que as
empresas ganhardo um grande diferencial competitivo na aplicacdo do e-marketing e, desta
forma, promover a sua marca, e a fidelidade do cliente, o que gera mais lucratividade, tendo
como cenario principal a internet.

Palavras Chaves: E-marketing. Marketing. Venda. Internet. Negdcios
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ABSTRACT

This work will highlight and report some traditional marketing concepts and will face e-
Marketing referring to change and adjustments occurring in the market regarding the
procedures for communication, information and sales. Thus, in order to demonstrate how e-
marketing has influenced the business, some concepts and theories of this new trend that has
pleased a large population will be reported here, thereby, a promising future that ensures its
development and improvement of their technologies. The primary objective is to demonstrate
that big companies will gain a competitive differential in the implementation of e-marketing,
thus promoting its brand and the loyalty of the customer, generating more profits, with
internet as th main background.
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INTRODUCAO

O maior desafio encontrado nas organizac6es hoje, € conseguir um posicionamento
no mercado e fidelidade a marca. Diante deste contexto 0 marketing tornou-se vital na rotina
das mesmas, sendo que em sua maioria é destinada uma porcentagem do lucro para o
marketing.

E facil fazer propaganda, panfletos, folders que promovem a organizacdo, o dificil é
fazer com que os consumidores fixem a marca em suas mentes. Hoje, existem empresas que
ndo fazem um comercial, e sim um lembrete da marca, pois j& conseguiram uma fatia
satisfatoria do mercado, como € o caso da Bombril, Omo, Coca — Cola, Nestlé, entre outras.

Ainda, com a era virtual, as organizacfes viram-se obrigadas a entrar neste meio,
para garantir seu posicionamento, e diante deste cenario é que encontra-se o e - marketing,
sendo este mais uma ferramenta essencial para as organiza¢fes no mundo da internet.

Em um mundo globalizado, os avangos da tecnologia na internet tornam-se
primordiais para alavancar os negdcios, e para promover as organizacdes, Visto que as
mesmas estdo deixando de ser materiais para se tornarem virtuais.

E essencial que a tecnologia da informacéo esteja relacionada com o e - marketing,
para que as organizacdes cheguem a frente dos seus concorrentes, pois a tecnologia na
internet serd o processo e 0 e-marketing a estratégia.

A internet foi e continua sendo um agente de mudancas, pois desde seu surgimento,
aumentou a curiosidade e o interesse de efetuar negdcios — tanto de compra, quanto de venda,
ou quaisquer outras transacdes que sejam benéficas ao usuario - uma vez que as pessoas
guerem sempre estar a frente do seu tempo, fortalecendo e desenvolvendo de forma continua
novas tecnologias.

Vaérias ferramentas existem para auxiliar de uma maneira ou de outra a divulgacao
das empresas, e hoje, onde a tendéncia é que os aparelhos diminuam de forma e tamanho, bem
como de prego, € necessario ter uma boa estratégia para que o posicionamento de sua marca
ndo seja mais uma entre tantas outras marcas que ja existem, e que ainda vao existir.

O e - marketing surgiu para auxiliar as organizaces em relacdo a divulgacéo de sua

marca ou produto, através da internet.
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1.1 Objetivo

O aumento da concorréncia gera a necessidade da busca constante pela informacéo,
bem como a completa satisfacdo do cliente, tanto em produtos quanto de servico, e € por esse
fator que as tecnologias na internet crescem de forma significativa. O objetivo deste trabalho é
que, apos uma analise de todos os fatores da tecnologia, seja possivel identificar a interacao
desta com o marketing, e a partir dessas informacdes dar ensejo para as necessidades do

mercado e dos clientes.

1.2 Justificativa do Trabalho

A justificativa da pesquisa realizada nesse trabalho se baseia no fato de que com a
globalizacdo e outros agentes facilitadores no mercado para o consumidor em geral, gera a
necessidade de formar uma Aldeia Global® que permita maiores ganhos para os mercados
internos ja saturados, e para 0s novos mercados. Contudo, o e-marketing entra para dar um
suporte nessa nova era, buscando melhores processos de visualiza¢des e divulgacdes, visando
na qualidade e agilidade dos servicos e produtos.

O trabalho também vem contribuir para uma melhor formacdo académica, em que

podera ser colocada em prética a utilizacdo de conceitos e técnicas durante a graduacao.

1.3 Organizacéo do Trabalho

Todo o trabalho estd organizado de forma que possibilite ao leitor um melhor
entendimento do assunto em questdo, sendo divididos em capitulos, sendo que no primeiro
capitulo foi tratado da importdncia da internet para as empresas, e ainda demonstrou os
recursos disponiveis como ferramenta para o e — marketing, ja no capitulo dois foi discutido
as formas de negocios na internet — e-business e e-commerce —, no capitulo trés foi tratado as
ferramentas de apoio ao e — marketing — ERP (Entreprise Resource Plannig) e CRM

(Customer Relationship Management), no capitulo quatro foi tratado do marketing

. Aldeia Global: O conceito de "aldeia global”, criado pelo sociélogo canadense Marshall McLuhan, quer dizer que o progresso tecnoldgico
estava reduzindo todo o planeta a mesma situacdo que ocorre em uma aldeia, ou seja, a possibilidade de se intercomunicar diretamente com
qualquer pessoa que nela vive. Marshall McLuhan foi o primeiro filésofo das transformagdes sociais provocadas pela revolugéo tecnolégica
do computador e das telecomunicacdes - MCLUHAN, Hebert Marshall, 1996.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Soci%C3%B3logo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Marshall_McLuhan
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Progresso_tecnol%C3%B3gico&action=edit&redlink=1
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tradicional, o qual este foi de extrema importancia, para confronta-lo com o e — marketing, e
por fim no ultimo capitulo foi tratado do e-marketing. Todos estes capitulos tem como
principal objetivo relacionar todos os assuntos ligados ao mundo virtual e a parte tedrica ao e-
marketing, despertando, assim, curiosidade e a busca constante de informacgdes e meios que

possibilitem e facilitem as organizacdes.

1.4 Metodologia

Para a coleta e analise dos dados, buscou-se uma revisdo bibliografica em livros que
tratam de Marketing, Comunicacdo, Vendas, Internet e Novas Tecnologias. Foi realizada
também uma pesquisa através da Internet em artigos e matérias em que se encontrou um
grande nimero de temas que dizem respeito ndo s6 as novas tendéncias do e - marketing, mas

sobre a sua evolucéo, seus beneficios e riscos no mundo dos negocios.
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CAPITULO 1 - INTERNET

A internet é uma das ferramentas mais importantes ndo somente para as empresas,
mas também para a vida de cada pessoa, em que a grande parte dos negocios, transacoes,
compras, e até bate papo sao realizados.

Esta ferramenta, primordial para cada empresa, foi evoluindo de acordo com o
tempo, pois hoje, a empresa que ndo tem acesso a internet, perde grandes oportunidades, e
diminuiu a sua credibilidade. Na década de 80 este acesso era apenas para poucas pessoas,
sendo um privilegio, porém, no século XXI é comum.

Desenvolve um papel de agente facilitador no dia — a — dia, uma vez que através
dela, é possivel saber todas as noticias do mundo, cotacdes das moedas, transacdes, compras e
vendas, pesquisas, divulgacdo da empresa, e até mesmo para o lazer. Grandes marcas,
empresas multinacionais possuem sites?, onde se divulgam as marcas, contém informagoes
sobre o produto, a empresa, e outras informac6es pertinentes aos mesmos.

E o que torna a internet tdo diferente das outras invencGes humanas € o insignificante
periodo de tempo em que ela precisou para ser usada por milhdes de pessoas. A eletricidade
(1873), por exemplo, atingiu 50 milhdes de usuarios depois de 46 anos de existéncia. O
telefone (1876) levou 35 anos para atingir esta mesma marca. O automdvel (1886), 55 anos. O
radio (1906), 22 anos. A televisdo (1926), 26 anos. O forno de microondas (1953), 30 anos. O
microcomputador (1975), 16 anos. O celular (1983), 13 anos. A internet (1995), por sua vez,
levou apenas 4 anos para atingir 50 milhdes de usuérios no mundo. [PEREIRA, 2004]

Pode-se analisar que tanto sua chegada ao mercado, quanto os servicos disponiveis
sdo surpreendentes, criando um patamar mundial, em apenas 4 anos.

A influéncia da internet pode ser notada e comprovada por varias situacbes como o
contato a distancia das empresas com seus dirigentes; a comercializacdo de bens e servigos;
administracdo governamental e 0 acesso para qualquer individuo do conhecimento total da
humanidade.

Ainda, essa ferramenta tdo eficaz no cotidiano das empresas, auxilia na divulgagéo
de sua marca, em uma entrega muito mais rapida de um determinado produto, aumento de

venda, entre outros.

2 Um site ou sitio é um conjunto de paginas Web, isto é, de hipertextos acessiveis geralmente pelo protocolo HTTP na Internet. O conjunto
de todos os sites publicos existentes compde a World Wide Web. As paginas num site sdo organizadas a partir de um URL basico, onde fica
a pagina principal, e geralmente residem no mesmo diretério de um servidor. As paginas sdo organizadas dentro do site numa hierarquia
observavel no URL, embora as hiperligacdes entre elas controlem o modo como o leitor se apercebe da estrutura global, modo esse que pode
ter pouco a ver com a estrutura hierarquica dos arquivos do site. BERNERS-LEE, Tim, 1980.


http://pt.wikipedia.org/wiki/P%C3%A1gina_Web
http://pt.wikipedia.org/wiki/Hipertexto
http://pt.wikipedia.org/wiki/HTTP
http://pt.wikipedia.org/wiki/Internet
http://pt.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web
http://pt.wikipedia.org/wiki/URL
http://pt.wikipedia.org/wiki/P%C3%A1gina_principal
http://pt.wikipedia.org/wiki/Diret%C3%B3rio
http://pt.wikipedia.org/wiki/Servidor
http://pt.wikipedia.org/wiki/Hierarquia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Hiperliga%C3%A7%C3%A3o
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1.1 Os Negécios na Internet

Como ja fora citado, a internet proporciona a seus usuarios muito mais conforto e
agilidade, uma vez que as informag0es sdo em tempo real, e pode-se efetuar um pagamento
(por exemplo, de um boleto referente ao condominio do prédio) até fazer compras (desde as
mais simples, celular, até as mais complexas, que sdo compra de a¢des, imoveis, entre outras).

Existem empresas virtuais, em que o cliente pode “entrar” na loja, analisar todos os
produtos existentes e finalizar uma compra. E sabido, que as pessoas estdo cada vez mais com
0 tempo escasso, correndo de um lado para outro, e diante deste contexto, a internet vem para
facilitar a vida dessas pessoas, e aumentar a lucratividade das empresas.

A informaética é cada vez mais utilizada pelas pessoas, uma vez que os trabalhos sdo
realizados de modo mais fécil, rapido, eficiente e competitivo, produzindo assim melhores
resultados. Através da internet, a flexibilidade, a facilidade e a disponibilidade dos recursos
resultam em uma maior produtividade e, conseqlientemente, em maiores lucros dentro de uma
empresa, sendo que, a confiabilidade e disponibilidade dos recursos passam, assim, a serem
essenciais para 0 bom andamento dos negécios.

A internet tem um grande potencial em todo o processo de marketing, pois facilita na
divulgacdo, animacdo e desperta a curiosidade de seus clientes, podendo ter um grande
apelativo visual, ou de qualquer outra forma. Estratégias de marketing sempre devem prover
acles que procurem abranger todo o mercado potencial. A principal estratégia de marketing
para a internet é sempre levar em conta as fases de um processo de compra no mercado.

De acordo com as pesquisas realizadas por 6rgaos especializados em pesquisa, como
o IBGE (2007), por exemplo, os consumidores estdo aumentando a freqliéncia de compras e a
média de gastos on-line consideravelmente, e estando entre os fatores que impulsionam o
crescente aumento a adesdo aos negocios na internet, os principais fatores que se destacam

sdo o preco, comodidade e facilidade de acesso.
1.2 Vantagens e Desvantagens — Internet sem Fronteiras
Umas das facilidades encontradas na internet € que a mesma nao tem fronteira, ndo

importa onde o usuario esteja ele consegue acessar qualquer servico, em qualquer lugar do

mundo. Ainda, ndo precisa de um computador para ter acesso a internet, pois hoje a
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tecnologia estd muito avangada, sendo possivel sua conexdo através de um Ipod, telefone

celular, entre outros.

1.2.1 Vantagens

N&o é segredo para ninguém que a profunda transformagdo da nossa sociedade
comecou com o aparecimento da informatica, que veio introduzir modernos meios
tecnoldgicos na vida dos cidaddos. Manifestou-se a acessibilidade por parte das pessoas e
empresa ao uso do computador, tornando-se o computador componente imprescindivel do
trabalho e da propria gestdo da informacéo pessoal, mesmo no meio doméstico.

As principais vantagens da era da tecnologia, bem como da internet, sdo a
acessibilidade répida e eficaz, podendo acessar qualquer tipo de servico, desde jogos, até
pagamentos, compras e vendas, dentre outros.

Para as empresas as principais vantagens que a internet dispGe sdo 0s acessos de
informac@es ligadas a determinado segmento, compras de materiais, controle de estoques,
venda de produtos, divulgacdo da marca, analise do mercado, viabilidades financeiras e
econdmicas, as tendéncias, e diversas outras vantagens.

Nota-se deste modo, que para que 0s negocios na internet fluam, e cada vez mais
traga retorno positivo e beneficios tangiveis e intangiveis a sociedade, é necessario que haja
uma consonancia no que se refere as relacbes econdmicas, sociais e politicas estabelecidas, as
quais juntamente com o desenvolvimento tecnolégico definem os avangos e desenvolvimento

de determinada sociedade, bem como de uma empresa.

1.2.2 Desvantagens

Alguns cuidados devem ser tomados para realizar quaisquer negdcios na internet,
uma vez, que infelizmente existem pessoas que ndo a utilizam de forma benéfica, e sim de
forma que possam prejudicar outros usuarios e invadir a privacidade.

Pode ocorrer de algum usuério invadir algum site de uma determinada empresa,
conseguir acessar seu banco de dados, informac6es de compra, ou até mesmo realizar compra
e venda em nome da empresa, e ainda, transmitir virus ao computador, correndo o risco de

perder informacGes importantes.
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Todavia, existem algumas medidas, as quais podem evitar alguns transtornos para a
empresa. A seguranca da informacdo, que pode prover uma protecdo, significa, na verdade,
muito mais do que a protecdo contra hackers®, maus funcionérios ou virus de computador. A
seguranca significa permitir que as empresas busquem os seus lucros, que sdo conseguidos
por meio de novas oportunidades de negdcios, que sdo resultado da flexibilidade, facilidade e
disponibilidade dos recursos de informética. Portanto, a seguranga deve ser considerada ndo
apenas uma protecdo, mas o elemento habilitador para que 0s negocios da organizacdo sejam
realizados.

Essa importancia pode ser refor¢cada ainda mais quando se podem ver novas
oportunidades de negocios que surgem no mundo digital, condicionando seus sucessos a
eficiéncia da estratégia de seguranca. Algumas dessas oportunidades que podem ser
exploradas sdo, por exemplo: site web, venda de produtos pela internet, relacdo de negocios
entre parceiros de negdcios, pontos de encontro virtuais entre compradores e fornecedores,
etc.

Ainda, as informacgdes contidas na internet ndo sdo 100% confiaveis, pois existem
fontes desconhecidas, e as informacdes podem estar de maneira incorreta, podendo prejudicar

todo um processo de uma empresa.

1.3 Recursos da Internet como Ferramenta do E-Marketing

N&o ha limites para os recursos disponiveis na internet. Uma empresa pode utilizar
desde um software que promova sua empresa, até um simples site de divulgacdo. A
combinacdo entre marketing e internet, funciona em total sintonia, uma vez que grande parte
dos negdcios é efetuado na internet.

Existem grandes empresas que tem sites coloridos, com animagdes, musicas, com
cores vivas e chamativas, com fotos que transmitem a marca, o produto, ou simplesmente bem
estar, conforto, fazendo com que 0s usuarios entrem somente para visitar, mas que isso ja faz
um posicionamento da empresa, e consequiientemente fidelidade a marca.

A figura 01 demonstra uma das paginas do site da Coca Cola:

® Originalmente, e para certos programadores, sdo hackers (singular: hacker) individuos que elaboram e
modificam software e hardware de computadores, seja desenvolvendo funcionalidades novas, seja adaptando as
antigas.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Software
http://pt.wikipedia.org/wiki/Hardware
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Figura 01 — Demonstracdo de ferramentas da Internet
Site da Coca Cola

2 Promogéo Vocé Merece Coca-Cola & Avon - Microsoft Internet Explorer,

Arquivo  Editar Exibir  Favoritos Ferramentas  Ajuda

C- O KNG ,PreRSE-JS
pdf - | v| B oo [Fo|Hror  Google [Glvmet vl (

Enderego ‘[@ http: f v, cocacola,com.brfavonfindex. html N }

Menu Viva o lado (P2¢uly

Rs i
Junte ™) pontos > monte seu Kit:
1 pole@edgzz e 1 produto Avo N

Fonte: http://www.cocacola.com.br/avon/index.html

De acordo com a figura 01, pode-se perceber que ele usa cores chamativas,
despertando a curiosidade de seus clientes, e o desejo de compra. Portanto, percebe-se que a
internet tem vérias ferramentas para divulgar a sua marca, promover uma promocao, entre
outras.

Com isso, 0 papel do marketing torna-se primordial para a divulgacdo de uma
empresa na rede mundial de computadores, e diante deste contexto é que entra 0 e -
marketing.

Ainda, através da internet é possivel fazer a integracdo dos dados, com o intuito
conhecer o cliente mais detalhadamente, e possibilite a criacdo de estratégias de venda,
criando deste modo uma aproximagdo com os mesmos, e fazer algo que atenda as suas

necessidades.
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CAPITULO 2 - FORMAS DE NEGOCIOS NA INTERNET

2.1 E - Business

Segundo o site Wikipédia — A enciclopédia livre (http://pt.wikipedia.org/wiki/E-
business), define o e-business como um acrénimo do inglés Electronic Business, é o termo
que se utiliza para identificar os negocios efetuados por meios eletrénicos, geralmente na
internet. Muitas vezes é associado ao termo comeércio eletrénico.

O termo e-business ja tem registro desde 1995 sob 0 nome de uma revista on-line, mas
foi em 1997, em uma campanha criada pela Ogilvy & Mather, que a IBM popularizou o e-
business, sendo que esta associou 0 termo a novas oportunidades em negocios altamente
conectados, ligando o termo diretamente a internet.

O e-business pode ser uma grande aliada para os negécios das organizacdes, desde
contatos diretos com consumidores, fornecedores, como também anélises de mercado,
analises de investimentos, busca de informacdes sobre o macroambiente, pesquisa de

mercados, entre outros.

“As empresas necessitam de um referencial estratégico que possa transpor o abismo
entre simplesmente conectar a internet e colher seu potencial de vantagem
competitiva. As aplicagbes mais valiosas da internet permitem que as empresas
transcendam barreiras de comunicacdo e estabelecam conexfes que aumentem a
produtividade, estimulem o desenvolvimento inovador e melhorem as relagbes com
o cliente” (O’BRIEN, James A., pag 47)

O e-business busca uma integragdo com o que o marketing tem para oferecer, sendo
gue um dos fatores principais para este conceito € o marketing pessoal, uma vez que se
tratando de negdcios este marketing alavanca de forma significativa a fidelidade do cliente.
Portanto o e - marketing auxiliard virtualmente os negocios da organizagcdo, mexendo com a
sensibilidade de seu publico — alvo, trazendo recursos para a organizacéo que fara com que o
cliente se identifigue com a mesma. Analisando esses fatores o e-business aumentara as
transacOes dos negocios ora realizados pela organizagdo, proporcionando resultados mais
satisfatorios.

Em um mundo onde se ganha vantagem competitiva e reconhecimentos por meio de

tecnologia, este conceito veio para auxiliar as empresas a ganharem forgas frente a seus


http://pt.wikipedia.org/wiki/E-business
http://pt.wikipedia.org/wiki/E-business
http://pt.wikipedia.org/wiki/Internet
http://pt.wikipedia.org/wiki/Com%C3%A9rcio_eletr%C3%B4nico
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concorrentes, pois de forma direta ou indireta esse servico faz com que haja uma maior
interacdo com os clientes, realiza pedidos para fornecedores, agenda solicitagdes, além de
realizar vendas diretamente para o consumidor final.

Tem como aplicacdo a criacdo de sistemas capazes de prover comunicacdo entre
empresas agilizando os processo de compra e venda entre as mesmas, existem inclusive
sistemas que fazem pedido automaticos para outras empresas de acordo com o seu estoque de
produtos, facilitando assim todo o processo de fabricacdo e venda, melhorar a disponibilidade
de produtos de acordo com a demanda pelos mesmos.

O principal objetivo do e-business, € que 0 mesmo permite a integracdo entre 0 seu
sistema e o sistema dos seus fornecedores, agilizando processos de reposicdo de estoque,
procura por precos mais baixos, entre outros. Ao adota-lo a empresa podera:

v" reduzir os seus custos, e 0 dos seus fornecedores;

v' criar um diferencial de tratamento entre os seus fornecedores, e estimular a
concorréncia entre eles;

v" Diminuir a burocracia nas decisdbes de compra, e aumentar a agilidade e

competitividade de sua empresa.

2.1.1B2CeB2B

O e-business é dividido em dois grandes grupos: o business-to-consumer (B2C) e o

business-to-business (B2B).

2.1.1.1 Business-to-Consumer (B2C)

O business-to-consumer sdo as transacdes sem efeitos empresarias, ou seja, 0
comércio é efetuado diretamente entre a empresa produtora, vendedora ou prestadora de
servigos e o consumidor final.

Portanto, pode-se dizer que é o segmento dentro do comércio eletrénico que abrange
qualquer transacdo em que uma companhia ou organizagdo vende seus produtos ou servicos
para as pessoas que navegam na internet. Todavia o consumidor navega pela loja virtualmente
e efetua a compra, como por exemplo, comprar livros pela internet, venda de passagens

aereas, venda de ingressos, todas essas transac¢fes sdo diretamente para o consumidor final.
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2.1.1.2 Business-to-Business (B2B)

O business-to-business é o contrario do business-to-comerce?, retratando que suas
operacdes feitas pela internet séo de interesses empresarias, ou seja, de empresa para empresa,
sendo efetuados por processos virtuais, e ndo mais fisicos.

As organizagdes estabelecem relacionamento de negdcios, com certo nivel de
acoplamento eletrdnico entre os seus sistemas de compras, vendas, distribuicéo, logistica etc.

Varios segmentos estdo se fortalecendo no que se refere a operacdes pela internet, e
iSO serve tanto para as pequenas quanto para as grandes empresas. Para entrar no mundo dos
negocios é necessario ter coragem, saber a hora de ariscar, saber aproveitar as oportunidades,
e fazer esses negocios pela internet tem que ter uma percep¢do maior ainda, pois dessas

operacOes é que acarretara no lucro para a organizacéao.

2.1.2 Caracteristicas do E-Business

Em um mercado competitivo, obter servicos e produtos de qualidade, com rapidez e
na melhor relagdo custo-beneficio, € um diferencial que pode garantir o sucesso de qualquer
organizacao.

Através do e-business € possivel globalizar a economia, reduzir 0s custos
(downsizing®), terceirizar servigos (outsourcing®), expandir o mercado consumidor, dar novo
animo as ferramentas como CRM — Customer Relationship Management (Gestdo de
Relacionamento com o Cliente) e ERP — Enterprise Resource Planning (Sistema Integrado de

4 Business-to-consumer, B2C, também business-to-customer, é o comércio efetuado diretamente entre a empresa
produtora, vendedora ou prestadora de servigos e 0 consumidor final, através da Internet (Note-se: consumidor e
ndo ainda necessariamente cliente, pois o consumidor pode estar ainda apenas a conhecer os produtos e
servigos). Sob o ponto de vista do consumidor: define uma imagem de empresa atualizada, demonstrando uma
organizacdo de carater evolutivo, moderna e apta a oferecer um produto ou servico de qualidade.

Downsizing (em portugués: achatamento) é uma técnica aplicada das abordagens contemporaneas da

Administracdo voltada a eliminar a burocracia corporativa desnecessaria e focada no centro da piramide
hierdrquica.Trata-se de um projeto de racionalizagdo planejado em todas as suas etapas, que deve estar
consistente com a Planejamento estratégico do negocio e cuja meta global é construir uma organizacdo o mais
eficiente e capaz possivel, privilegiando praticas que mantenham a organizagdo mais enxuta possivel.
6 Outsourcing (em inglés, "Out" significa "fora" e "source™ ou "sourcing" significa fonte) designa a acdo que
existe por parte de uma organizagdo em obter méo-de-obra de fora da empresa, ou seja, mao-de-obra
terceirizada. Esta fortemente ligado a idéia de sub-contratagdo de servigos. Em outras palavras, "Outsourcing” é
a transferéncia das atividades conhecidas como atividades meio, e nunca as atividades fins (produto final), para
uma empresa terceirizada.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Com%C3%A9rcio
http://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa
http://pt.wikipedia.org/wiki/Consumidor
http://pt.wikipedia.org/wiki/Portugu%C3%AAs
http://pt.wikipedia.org/wiki/Administra%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Burocracia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Planejamento_estrat%C3%A9gico
http://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADngua_inglesa
http://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%A3o-de-obra
http://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa
http://pt.wikipedia.org/wiki/Servi%C3%A7o
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Gestdo Empresarial) e ainda criar novos produtos e servicos voltados especificamente para a
grande rede.

O e-business possui diversas caracteristicas, como a integracdo do sistema da
organizacdo com os fornecedores, permitindo, assim, rapida reposicdo de produtos ou a
prestacdo de servicos com muito mais agilidade e eficiéncia; possibilita a comparacdo de
produtos e servigos, estimulando a competicéo entre os fornecedores, sendo que este € muito
viavel para a organizacdo, pois com a concorréncia, os fornecedores podem reduzir seus
custos, e ainda auxilia a organizacgdo a solucionar de forma eficaz os problemas da gestdo do
negdcio, permitindo o controle das trés fases da venda remota: selecdo, compra e entrega,
conforme figura 02:

Figura 02 - Funcionamento do
Processo de Compra

Processo de Compra

Parametrizagdo e
personalizagéo de ofertas
e promogdes por
perfil de cliente

Fonte:http://www.amplitudenet.pt/files/editorials/folheto_ampPRI
NTERv030204.pdf
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2.2 E-Commerce

Tantos as evolugdes do ser humano, quanto de suas tecnologias, estdo cada vez mais
rapidas, gerando a necessidade constante da busca de informagfes, do conhecimento e de
inovacOes. Cada instante surge um servico ou produto, que irdo satisfazer as necessidades de
um determinado publico.

Para atingir toda a demanda, é indispensavel criar sistemas que facilitem a vida das
pessoas, e segundo este contexto € que o0 e-commerce torna-se tdo importante nos dias atuais,
visto que se trata da compra e venda de bens e servigos, por meio da tecnologia da informagéo
como a internet.

Sabe-se que a internet ndo tem fronteiras, podendo acessar qualquer site, em
qualquer parte do mundo, e se ha possibilidade do acesso livre, hd também a possibilidade da
venda e compra. Com o passar dos anos, 0 tempo esta se tornando algo realmente precioso,
que cada segundo pode custar oportunidades de negocio, perda na prospeccao de clientes,
entre outros.

Diante deste cenario que o e-commerce é utilizado com mais freqiiéncia, pois auxilia
as organizacdes a eliminarem barreiras de comunicacdo entre clientes, parceiros de negdcios e
funcionarios, e a se adaptarem facilmente a um cenario competitivo onde as mudancas sdo
constantes.

O e-commerce, ou comércio eletrbnico como é mais conhecido pode ser definido
como a forma on-line de compra e venda, na qual sdo realizadas pela internet. As pessoas
podem adquirir produtos e servicos disponiveis nesta grande rede atraves das ditas lojas
virtuais. Apesar de ndo ter o contato manual ou pessoal com o produto ou servico, € possivel
escolher, especificar as caracteristicas, 0 modelo, o tamanho, a cor, a periodicidade e a forma
de pagamento que mais satisfaca as necessidades do cliente. Apds escolhida e efetuada a
compra ou adesdo do servico, o cliente recebe de acordo com um prazo estipulado, o produto
ou servico diretamente em sua residéncia.

E sabido que os consumidores ndo querem ser tratados como mais um e, por isso que
as organizacOes utilizam o marketing de nicho, em que publicos especificos sdo servidos com
produtos especiais, sendo que as organizagdes estdo personalizando cada vez mais suas agoes
de marketing, e é exatamente neste cenario que o e - marketing entra, pois esta ferramenta

importantissima auxiliara na ampliacdo de negocios de marcas, produtos e servigos.
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Um das vantagens apresentadas por este tipo de servigo refere-se ao fato de que as
lojas virtuais ndo necessitam de espaco fisico, diminuindo grande parte de seus custos. Além
desse fator, diferentemente das outras lojas, elas funcionam 24 horas por dia oferecendo
servigos personalizados que mais se adequam ao perfil de cada consumidor e podem também
estar complementando servico de uma rede de lojas, servicos ja existentes ou somente na

internet.

2.2.1 Novas Tendéncias

Outro aspecto que merece destaque refere-se ao fato de que 0 momento por qual
passamos trata-se de um momento de transicdo e transformacdo o qual presenciamos o
nascimento e suas transicoes, tendo que se adequar a ele de maneira sensata e tranquila, e
quando menos se espera, as pessoas ja estdo inseridas nesta nova geracéo virtual.

Para grande parte dos usuarios que pertencem as geracdes mais ‘’antigas’ estas
adaptacdes e transformacbes demoraram a acontecer ou de serem assimiladas por eles de
maneira clara e rapida, no entanto para esta nova geracdo que ja nasceu em pleno contato
com o computador, esta se deu de forma natural e precisa.

Apesar do ritmo deste processo de transformacdo dos conhecidos “internautas”
tornarem-se consumidores on-line ocorrer de maneira e ritmo diferente em cada pais,
dependendo de variaveis e fatores diversos como classe social, educacao, grau de seguranca
oferecido e desenvolvimento, entre outros. Esta transformacdo se da com maior rapidez a
cada dia que passa cativando cada vez mais novos consumidores e fazendo-os a adotarem
comportamentos e novas tendéncias de mercado e de compra.

Assim como 0 nimero de pessoas que tem acesso ao computador e a internet tem
aumentado amplamente nos ultimos anos, a tendéncia de que o mercado virtual e o comércio
eletronico se expandam é grande, fato este, que faz chegar a conclusdo que estas loja virtuais
tem um mercado promissor onde cada vez mais as pessoas estardo se sentindo seguras a

adotarem esta nova tecnologia e expandirem a adeséo as compras virtuais (Felipini, 2002)

2.2.2 Oportunidades do E-Commerce

Diversas oportunidades de trabalhos séo desperdicadas pela falta de conhecimento do

assunto ou do mercado em que atua. No mundo da internet é interessante para 0 comércio e


http://www.abc-commerce.com.br/faleconosco.htm
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para a area financeira fazer alguns apelos visuais, comunicativos, entre outros, uma vez que as
informagdes na internet tém uma agilidade incomensuravel, podendo o consumidor mudar
rapidamente de opinido em relacdo ao bem ou produto.

Portanto, é necessario fortalecer a marca, criar estratégias de vendas, com o auxilio
do marketing, para garantir o posicionamento da marca. Também é necessario ter atitude;
somente slogan na internet ndo promove a marca, deve-se ter clareza na mensagem. Ainda, no
comércio eletrénico ndo basta oferecer promocgdes imperdiveis, é importante ir além do
normal, pois a maioria dos navegantes quer passar por sensacdes jamais vivenciadas, querem
se auto-surpreender, quando conseguirem realizar um negécio pela internet com total
agilidade, satisfacdo e o que é melhor, chegarem ao objetivo desejado.

A base do e-commerce é tudo o que ja fora exposto, saber aproveitar as
oportunidades que a internet promove, saber lidar com seus concorrentes e saber a
necessidade do mercado para conseguir inovacdes, € que chegar-se-a na pratica o que a teoria
quer transmitir, que o e-commerce € um comeércio virtual onde pessoas de diversos lugares do
mundo conseguem realizar transacdes que satisfacam seus desejos.

Com base em uma pesquisa realizada por uma consultoria conceituada a
Enst&Young’, mais de dois tercos dos consumidores on-line ja efetuaram compras que n&o
haviam planejado ou ndo tinham necessidade sé para aproveitar que o item que esta em prego
promocional. Um exemplo de loja que se pode citar é as Lojas Americanas que faz
freglientemente promocdes, principalmente nas se¢bes de CDs, DVDs e Informaética.

Muitas lojas para atrairem mais consumidores, baixam seus pre¢os e chegam a
vender muito mais de que suas préprias lojas convencionais, expandindo suas vendas e

aumentando seus lucros.

2.2.3 Vantagens e Desvantagens do E-Commerce

Quando um sistema é implantando em uma organizacdo, € necessario que haja
planejamento, que saiba todos 0s aspectos que podem ser aproveitados, e todos os riscos. O e-

commerce ndo é diferente, e ainda, tem que haver uma analise muito mais precisa, pois mexe

" Ernst & Young é uma das empresas lideres na prestagdo de servicos profissionais, que incluem auditoria,
impostos, finangas e contabilidade). A Ernst & Young é considerada como uma das Big Four ou quatro maiores
empresas internacionais do setor: as outras sdo a Deloitte a PricewaterhouseCoopers e a KPMG. De acordo com
a revista Forbes, em 2007 a EY foi considerada a 7% maior companhia privada nos EUA (Disponivel em:
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ernst_&_Young)


http://pt.wikipedia.org/wiki/Auditoria
http://pt.wikipedia.org/wiki/Imposto
http://pt.wikipedia.org/wiki/Finan%C3%A7as
http://pt.wikipedia.org/wiki/Contabilidade
http://pt.wikipedia.org/wiki/Big_Four
http://pt.wikipedia.org/wiki/Deloitte
http://pt.wikipedia.org/wiki/PricewaterhouseCoopers
http://pt.wikipedia.org/wiki/KPMG
http://pt.wikipedia.org/wiki/Forbes
http://pt.wikipedia.org/wiki/EUA
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diretamente com a internet, uma vez que a mesma pode oferecer grandes oportunidades,
quanto, riscos.

Visando driblar a concorréncia as grandes redes de varejo passam a cobrar menos
por seus produtos ou servicos virtuais oferecidos nas lojas convencionais. Com apenas um
“clique” estas grandes redes conhecem os pregos e promogdes da concorréncia, baixam seus
precos e lancam e-mails ou comunicados importantes através de banner ’s® que comunicam os

“internautas”.

2.2.3.1 Vantagens do E-Commerce

Um comércio eletrénico bem implantado pode trazer inUmeras vantagens, em relacao
ao comeércio tradicional. A reducdo dos custos com infra-estrutura, investimento em estoque e
atendimento, adicionado a velocidade da transacdo, e ainda ha um melhor entendimento dos
habitos de consumo.

Outro aspecto favoravel € que o tempo que envolve todo o processo de compra,
venda e entrega do produto é otimizado. A racionalizacdo dos processos e de pessoal é a
medida que permite que esta vantagem esteja presente.

Maior competitividade com outras empresas e expansdo do mercado. O planejamento
de um bom sistema de marketing e propaganda pode trazer a expansao de mercados locais e
regionais para nacionais e internacionais, com nivel minimo de capital, estoque e pessoal.

Para finalizar, surge um contato mais direto com os fornecedores, podendo ser feito
até mesmo através de sistemas interligados, eliminando a necessidade de representantes e

inventarios, e aumentando a disponibilidade de produtos para os clientes.

® 0 banner ¢é a forma publicitaria mais comum na internet, muito usado em propagandas para divulgacao de sites
na internet que pagam por sua inclusio. E criado para atrair um usuario a um site através de um link. Embora
todos os tipos de sites sejam sucetiveis a ter banners, sdo os sites com maior trafego e conteido de interesse que
atraem os maiores investimentos de anunciantes. O banner € mostrado toda vez que uma pagina que o contém é
aberta pelo navegador. Isso é definido tecnicamente como "impressdo”. Geralmente, ao clicar sobre o banner, o
usudrio é redirecionado & pagina do anunciante. (Disponivel em: http://pt.wikipedia.org/wiki/Banner)


http://pt.wikipedia.org/wiki/Propaganda
http://pt.wikipedia.org/wiki/Site
http://pt.wikipedia.org/wiki/Link
http://pt.wikipedia.org/wiki/Navegador
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2.2.3.2 Desvantagens do E-Commerce

Uma das principais desvantagens do e-commerce é que ele esta preparado tanto com
a estrutura quanto com o treinamento do seu pessoal, sendo esta uma exigéncia. Além disso,
muitas vezes esquece-se de fazer um planejamento para que a empresa esteja preparada para
lidar com as mudancas do dia-a-dia. Ao implantar um e-commerce é preciso definir
claramente quem sdo as pessoas e quais suas respectivas fungdes no processo de venda. Por
exemplo, uma pessoa que controla a interagdo com fornecedores ndo deve controlar ao
mesmo tempo a liberagdo de boletos bancérios ou de pagamento de produtos, pois isto poderia
causar confusdo e problemas. Esta desvantagem pode ser contornada com uma boa fase de
planejamento, incluindo divisdo de tarefas e orcamento.

Deste modo, apesar de haver um incremento e melhora na qualidade dos servigos
prestados e seguranca ao consumidor, no que se refere ao comércio eletrénico, ndo se pode
dizer que tudo ja funciona com total seguranca, e ainda € necessario adotar certa cautela com
relacdo as informacdes declaradas no site no momento da compra.

Os sistemas de comércio eletrbnico possuem uma boa automatizacdo, porém ela esta
um pouco distante de ser ideal. A parte do processo contabil e da transferéncia efetiva de
fundos € prejudicada, pois durante o processo da venda de um produto sdo as que requerem
mais tempo.

Existem projetos de softwares que permitem um maior controle de fluxo de caixa,
estocagem, comunicagdo com fornecedores e controle de recursos, mas ndo existe nenhuma

forma de integracdo total e real.
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CAPITULO 3 - FERRAMENTAS DE APOIO AO E - MARKETING

3.1 ERP - Enterprise Resource Planning

Nos dias atuais, o uso da tecnologia da informacdo se tornou vital para a
sobrevivéncia das empresas, e para que estas continuem se mantendo neste mercado acirrado
e competitivo, criou-se alguns sistemas que s&o agentes facilitadores para ganhar vantagem
competitiva. Dentro da tecnologia da informacdo é possivel tracar estratégias, metas e
objetivos, e ainda com o passar dos anos a internet tem se mostrado cada vez mais a frente do
seu tempo, sempre com informac®es reais, precisas, e o que € melhor, em tempo real.

Segundo LAUDON (2004) e PADOVOZE (2004), o ERP (Enterprise Resource
Planning) ou SIGE (Sistemas Integrados de Gestdo Empresarial, no Brasil), sdo sistemas de
informacBes que integram todos os dados e processos de uma organizacdo em um Unico
sistema.

Este topico tem por objetivo mostrar as vantagens que uma empresa ganha em
utilizar um sistema de ERP — Planejamento de Recursos Materiais, e qudo facilitador este
torna-se quando bem implantado, bem como suas dificuldades. A figura 03 mostra o0 processo
de um sistema de ERP.

Figura 03 - Estrutura de um ERP
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Fonte: http://www.cbsconsultina.com.br/erp.htm
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O que o ERP pode propiciar para uma organizac¢do a maior confiabilidade dos dados,
e a diminuicdo do retrabalho, ou seja, como as informacGes sdo em tempo real, ndo ha
necessidade de perder um grande periodo de tempo para ficar atualizado, o que contribui para

um melhor desenvolvimento operacional, bem como funcional.

“[...] o ERP como “um sistema interfuncional que atua como uma estrutura para
integrar e automatizar muitos dos processos de negocio que devem ser realizados
pelas funcdes de producdo, logistica, distribuicdo, contabilidade, finangas e de
recursos humanos de uma empresa. O programa de ERP é uma familia de médulos
de software que apdia as atividades da empresa envolvida nesses processos vitais
internos” (O’Brien, James A, 2006)

Nota-se que um sistema de ERP integra todos as areas de uma empresa, fazendo
com que as mesmas trabalhem em sintonia, desenvolvendo trabalhos diferentes, porem com
um mesmo objetivo.

Atualmente o ERP é conhecido por ndo somente agilizar todos os processos da
empresa, mas também pela sua eficiéncia e capacidade de resposta a clientes e fornecedores,
tudo isso gracas a integracdo dos processos, bem como a eficécia das informaces, sendo que
esta tem conteido, tempo e forma.

O ERP pode interagir com o e - marketing de forma positiva, pois de um lado tém-se
a clareza e rapidez do acesso as informacdes e de outro lado tem o marketing, que usara
estratégias pré-estabelecidas para que essa clareza e rapidez seja um dos pontos que dao
vantagem competitiva para a organizacgdo frente a seus concorrentes.

Esse tipo de sistema tem uma importancia significativa para a area de vendas, pois
funciona como um banco de dados com informacdes que interagem e se atualizam a todo
instante.

Com este auxilio, as organizagcbes tem mais tempo para colocarem as acOes
planejadas em prética, para desenvolverem novos papeis frente ao seu segmento, inovarem e

até criarem um bem ou servico.

3.1.1 Conhecendo um ERP

Para conhecer um ERP a fundo, é interessante saber que ele ndo tem ligacdo com

sua sigla, o ERP ndo é um planejamento, muito menos um recurso; ele tem haver com a parte
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empresarial, integrando todas as fungfes da empresa, bem como seus departamentos em um
simples sistema de computador que pode suprir todas as necessidades especificas de cada uma
dessas diferentes funcdes.

O basico do ERP é que ele integra todas as fungbes, pois cada area tem uma
necessidade diferente, um programa diferente, por exemplo, a &rea financeira tem um
programa que supra todas as suas necessidades, assim como a area de recursos humanos, o
ERP faz a compilacdo dessas necessidades e a partir do pressuposto faz uma juncdo em
apenas um programa.

Ainda, um sistema de ERP traz agilidade para a empresa, ou seja, quando um pedido
é feito, por exemplo, comeca uma série de processos, 0s quais, por diversas vezes torna o
trabalho lento e dificultoso. Com a implantacdo desse sistema, todos 0s processos tornam-se
mais organizados e mais rapidos, ou seja, automatiza as tarefas envolvendo a performace de
um processo, tal qual a finalizacdo de um pedido, incluindo todas as etapas — pedido, enviar
este pedido, entregar, cobrar, entre outros.

3.1.2 A importéncia do ERP

Dentre tantos beneficios que o ERP traz para a empresa, a primordial delas esta na
confiabilidade dos dados, sendo monitorados em tempo real, e a diminuicdo do trabalho
executado mais de uma vez.

E claro que a atualizacdo ndo é feita com um simples toque de magica, tem que
haver um comprometimento por parte dos funcionarios, responsaveis por fazer a atualizacéo
dos dados que alimentam todos os mddulos deste sistema.

Como esse sistema faz toda uma integracdo de todos os departamentos da empresas,
a mesma tera mais subsidios para acompanhar com maior frequéncia os processos de
producdo, venda, ou qualquer outro. Contudo, a empresa pode planejar formas mais eficazes
de produzir ou vender um produto, e com isso trazer maiores recursos financeiros, uma vez
que estes podem ser utilizados na infra — estrutura, compras de equipamentos e assim por
diante.

Antigamente o ERP era apenas para empresas privilegiadas de certa forma, que
tinham maio poder aquisitivo e consequentemente as mais populares, como Sadia, Petrobras,

Vokswagen, Unilever, entre outras, pois como o pacote do ERP surgiu na década de 90, logo
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apo6s o bug do Milénio, seu custo era muito elevado. Porém com o passar dos tempos seu
custo foram diminuindo, sendo acessivel para todas as empresas.

E importante ressaltar que ter essa tecnologia ndo é apenas para facilitar todos os
processos, ou por puro modismo, mas sim pela sobrevivéncia, o sistema de ERP é um agente
facilitador das informac0es, de processos, para uma empresa que ndo tenha um sistema de

ERP, sem duvida suas dificuldades e seus custos sdo bem maiores.

3.1.3 Vantagens e Desvantagens do ERP

Clientes e fornecedores continuam a investir nesse software pelo mesmo motivo:
ambos querem solugdes para as suas necessidades. Os clientes, que sdo as empresas querem
solucBes para melhor satisfazer o consumidor, com entregas e respostas rapidas, menor custo,
mais agilidade nos processos, entre outras inimeras vantagens que o sistema de ERP oferece,
e por outro lado os fornecedores investem para melhor satisfazer seus clientes, que no caso
s80 as empresas, em que as mesmas estdo a procura constante de melhorias e maior qualidade

de todos os processos e produtos.

3.1.3.1 Vantagens

Em um mundo globalizado, eficiéncia, agilidade e flexibilidade sdo fatores
primordiais para ganhar um diferencial frente ao concorrente, e isso o ERP traz para as
empresas com propriedade. Tendo também um fator importantissimo, e que também torna-se
um diferencial estratégico para dar suporte na tomada de decisdo para as empresas é a
informacao precisa em tempo real.

Ainda, é capaz de unificar todos 0s processos que a empresa tem em apenas em um
unico software, 0 que evita ociosidade, incompreensdo nos processos, 0 retrabalho, e uma
série de outros fatores que por diversas vezes podem dificultar todo um processo, seja no
pedido, na entrega, ou até mesmo na producao.

Tomar decisdes com muito mais certeza ao longo dos processos também é possivel
gracas a este sistema, 0 que resulta em uma economia de tempo e dominio das operagdes.

Segundo LAUDON, Kenneth C. (2004) e PADOVOZE, Cldvis Luis (2004), as
vantagens e desvantagens desse sistema séo:

- Eliminar o uso de interfaces manuais;
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- Reducgéo de custos;

- Otimizar o fluxo da informag&o e a qualidade da mesma dentro da organizagéo
(eficiéncia);

- Otimizar o processo de tomada de decisdo;

- Eliminar a redundéncia de atividades;

- Reduzir os limites de tempo de resposta a0 mercado;

- Reduz as incertezas do lead — time®.

3.1.3.2 Desvantagens

Assim, como qualquer outro sistema, a implantacdo ndo tem somente aspectos
positivos, existem também algumas desvantagens. Todavia, essas desvantagens devem ser
analisadas e colocadas na “balanga”, pois para algumas empresas vale a pena implantar um
sistema de ERP, para outras néo.

Segundo LAUDON, Kenneth C. (2004) e PADOVOZE, Cldvis Luis (2004), as
vantagens e desvantagens desse sistema sdo:

- A utilizagdo do ERP por si s6 ndo torna uma empresa verdadeiramente
integrada;

- Altos custos que muitas vezes ndo comprovam a relacéo custo/beneficio;

- Dependéncia do fornecedor do pacote;

- Adocdo de boas praticas aumenta o grau de imitacdo e padronizacdo entre as
empresas de um segmento;

- Torna os mddulos dependentes uns dos outros, pois cada departamento depende
das informacGes do médulo anterior, por exemplo. Logo, as informagdes tém que
ser constantemente atualizadas, uma vez que as informacg6es sdo em tempo real,
ocasionando maior trabalho;

- Excesso de controle sobre as pessoas, 0 que aumenta a resisténcia & mudancga e

pode gerar desmotivacdo por parte dos funcionarios.

® Lead time ou tempo de aprovisionamento, em portugués europeu, € o periodo entre o inicio de uma atividade,
produtiva ou ndo, e o seu término. A definicdo mais convencional para lead time em Supply Chain Management
é o tempo entre 0 momento de entrada do material até & sua saida do inventério (Lambert et al., 1998, p. 347, pp.
503-506, pp. 566-576).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Supply_Chain_Management
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Diante das situacbes apresentadas, nota-se que com o0 avanco da tecnologia da
informacdo as empresas passaram a utilizar sistemas computacionais para suportar suas
atividades. Todavia o objetivo desse sistema € de ampliar a abrangéncia de produtos vendidos,
entre outros, tudo para facilitar a vida das organizacdes.

Contudo de nada adiantara um sistema bem integrado se n&o houver planejamento,
visto que o mesmo é uma ferramenta de extrema importancia, que possibilita avaliar os

caminhos a serem seguidos, e as tomadas de decisdes.

3.2-CRM

“CRM é um sistema integrado de gestdo com foco no cliente, constituido por um
conjunto de procedimentos/processos organizados e integrados num modelo de
gestdo de negdcios, do Inglés "Customer Relationship Management" (CRM). O
software que auxilia e apoia esta gestdo é normalmente denominado sistema de
CRM.” [PINTO, Alex Ferreira — Conceito de CRM — 12 Edicéo, pag 180]

A base do CRM ¢ de gerenciar o relacionamento com clientes. Antigamente, 0 que se
identificava uma empresa competitiva era basicamente o preco de seus produtos. Hoje, as
empresas devem investir no aperfeicoamento de suas relagcbes com puablico com os quais
interage.

Por isso, com o surgimento da internet, gera a necessidade constante de criagéo, de
novos servigos, para obter-se a satisfacdo do cliente, visto que 0 CRM esta focado no cliente.
As organizacdes trabalham em prol do cliente, desenvolvem servigo pensando na completa
satisfacdo de seus clientes, uma vez que estes, de forma indireta, ddo subsidio as
organizagoes.

Hoje, todo e qualquer produto ou servico é de acordo com as necessidades do
mercado, ndo tem mais aquela visdo de fordismo, em que se produzia em maior quantidade,
pelo menor preco. E claro que isso é um fator importante, mas o fato é que hoje, os
consumidores estdo muito exigentes, querem produtos e servi¢os inovadores, algo que os
satisfacam por completo e atendam suas necessidades, mesmo que para isso tenham que pagar
um pre¢o mais elevado.

O papel do e - marketing neste cendrio é de verificar as necessidades do mercado, e
analisar qual a melhor forma para a organizacdo implantar um novo produto ou servigo, e
assim, estar de acordo com as necessidades do mercado, e conseqilientemente maior

prospeccgéo de clientes.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Gest%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Customer_Relationship_Management&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Software
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Sistema_de_CRM&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Sistema_de_CRM&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Sistema_de_CRM&action=edit&redlink=1
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Figura 04 — Arquitetura do CRM

Informacao
ao cliente

Fonte: http://www.oracle.com/lang/pt/crmondemand/crm/what-is-
crm.html

3.2.1 Os Beneficios do CRM

O CRM tem como prioridade satisfazer o cliente, e em um mundo globalizado onde
as informacdes sdo em tempo real, e a cada segundo surgem novos produtos, novas
tecnologias, este servico entra para agregar valores e também para fortalecer servicos ja
existentes, bem como auxiliar para o desenvolvimento de novas agoes.

Segundo POSER (2001), o Gerenciamento de Relacionamento com os Clientes ou,
simplesmente  CRM pode ser conceituado ainda como a filosofia estratégica de
relacionamento com os clientes, sendo composta da integracdo do Marketing de
Relacionamento, Tecnologia da Informacéo e o Sistema de Informacdo. Seu intuito é para que
as organizacgdes, com fins lucrativos ou ndo, possam ter 0s recursos necessarios na informatica
e telecomunicacdes atualizadas sobre os clientes em tempo real, para que cada cliente seja
tratado como se fosse Unico, de uma forma singular que transceda suas expectativas.

O seculo XXI entrou para a histéria como sendo o periodo em que a inddstria e
comércio reformularam sua maneira de fazer negocios em funcdo da alteracdo do perfil do

consumidor. N&o é mais o departamento de P&D™ da organizacgéo que dita o novo produto ou

195 termo pesquisa e desenvolvimento (P&D) ou investigacdo e desenvolvimento (I&D) tem um significado
comercial importante que é independente da associacdo tradicional com pesquisa e desenvolvimento
tecnolégico.Em geral, atividades de P&D/I&D sdo conduzidas por unidades especializadas ou centros de
pesquisa de empresas, universidades ou agéncias do Estado.No ambito comercial, "pesquisa e desenvolvimento"
normalmente se refere a atividades de longo prazo e/ou orientadas ao futuro, relacionadas a ciéncia ou
tecnologia, usando técnicas similares ao método cientifico sem que hajam resultados pré-determinados mas com


http://pt.wikipedia.org/wiki/Pesquisa
http://pt.wikipedia.org/wiki/Desenvolvimento
http://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa
http://pt.wikipedia.org/wiki/Universidades
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estado
http://pt.wikipedia.org/wiki/Comercial
http://pt.wikipedia.org/wiki/Futuro
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ci%C3%AAncia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Tecnologia
http://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9todo_cient%C3%ADfico
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servico a ser oferecido no mercado; sdo os consumidores, através de pesquisas, que revelam
isso. CRM €é uma estratégia baseada em um conjunto de conceitos, ferramentas, processos,
softwares e hardwares, provendo a organizacdo de meios para atender os requisitos dos
clientes em tempo real.

Segundo Oracle — Oracle CRM on Demand, existem alguns fatores que sdo de
extrema importancia para uma organizagao gerir seus planejamentos, e também ficar mais
préximas de seus clientes, proporcionando a sinergia entre as partes envolvidas.

e As organizagdes comerciais podem diminuir o ciclo de vendas e aumentar a
chave-métrica de vendas-desempenho, tais como receitas por cada
representante comercial, dimensdo média da encomenda e receitas por
cliente;

e As organizacdes de marketing podem aumentar a resposta da campanha e
receitas geradas ao mesmo tempo que diminuem o0s custos de geracdo de
dicas e de aquisicéo de clientes;

e As organizagOes de assisténcia ao cliente podem aumentar a produtividade
assisténcia-agente e retencdo de clientes diminuindo ao mesmo tempo 0s

custos da assisténcia, tempo de resposta e tempo de pedido-resolucao.

3.2.2 Os Desafios do CRM

Um bom CRM, néo é algo fécil de ser implantado, requer uma série de cuidados, e
estratégias, pois mudar uma cultura e métodos comerciais de uma organizagao, em que estes
ja estejam bem fixados na mesma, € algo que requer determinacdo integral. Os processos que
ja existem dentro da organizacdo devem ser analisados, examinados, até mesmo 0s mais
seguros, ou seja, aqueles processos que séo o carro chefe da organizacdo, pois estes tem que
ser adaptar as novas informagdes do CRM.

A implantagdo do CRM, assim como qualquer outro, é complexa, pois muito
embora, este use aplicativos de software para reunir e divulgar informagdes sobre clientes a

todos os envolvidos, 0 CRM é muito mais que isso, € muito mais que uma nova tecnologia.

previsdes gerais de algum beneficio comercial.Estatisticas de organizacfes voltadas para "P&D/I&D" podem
expressar o estado de uma indUstria, o grau de competitividade ou a taxa de progresso cientifico.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Estat%C3%ADsticas
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ind%C3%BAstria
http://pt.wikipedia.org/wiki/Competitividade
http://pt.wikipedia.org/wiki/Progresso
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Trata-se de uma completa operagdo nas estruturas administrativas como um todo,
envolvendo os lideres que devem sustenta-las, e sempre atentos se a organizagdo estd pronta
para uma implantacdo de Customer Relationship Management- CRM.

O que poderia parecer muito simples na teoria ndo esta conseguindo espelhar-se na
pratica. Muitas organizagfes ainda ndo conseguem identificar o que o CRM realmente
representa.

Um dos maiores erros cometidos na contratacdo, desenvolvimento e implementacéo
dos sistemas de informacdes das estratégias de CRM ¢ a falta de uma prévia visualizacdo da
integracdo entre os sistemas de retaguarda da organizacdo e dos canais de contato com 0S
clientes. Ou seja, se os esforcos estdo direcionados na fidelizacdo dos clientes e ndo ocorre
essa integracdo, esses esforcos serdo em vao.

Enfim, para que sua implementacdo tenha sucesso, para que se possa ter um pacote
completo de CRM é necessario estar consciente de que essa solugcéo é composta de produtos e
servicos de mdltiplos fornecedores, onde um fornece a integracdo do computador com as

diversas areas da organizacao.

3.2.3 E-CRM

Atualmente o E-CRM possibilita estratégias que profissionais de marketing, ha
poucos anos, considerariam uma fantasia. Entre outras, consegue-se apurar com precisao, as
exigéncias e pedidos do cliente, com o auxilio de software especial para Ihes oferecer ofertas
e servicos sob medida.

O E-CRM ou CRM eletrdnico é o uso da tecnologia para oferecer aos clientes um
acesso direto a organizacao totalmente personalizado que é chamado de auto ou self — service.
Isso é um fator que farda com que a organizacdo tenha uma vantagem competitiva, um
diferencial no mercado, e um posicionamento no mercado, fixando sua marca ou servico, na

mente de seus consumidores.
3.2.3.1 Fidelizacéo através do E-CRM
E dificil se manter fiel a uma empresa, visto que todas prometem qualidade e preco

baixo. E mais dificil ainda, quando se trata de e-commerce, onde o consumidor se encontra

com o mouse na méo, bastando apenas um clique para conhecer outros produtos e servigos.
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A maior barreira a ser transportada € a confianga do cliente. Nas compras on-line os
clientes ndo tém um contato com o vendedor com o produto, restando apenas imagens e
informacdes disponibilizadas. Todavia, a conquista da confianca do cliente é seguida de

relacionamentos mais longos e rentaveis a organizacao.
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CAPITULO 4 - MARKETING

Varios autores tratam o marketing como sendo um fator de sucesso para as empresas,
uma vez que sabendo utilizar todas as estratégias propostas por esta ferramenta, identificacdo
do mercado — alvo, estratégias para introduzir o produto no mercado, meios de comunicag&o,
propagandas, entre outros, e com isso pode facilitar para atender as necessidades e
expectativas do cliente.

O marketing se originou para atender as necessidades de mercado, satisfazendo os
desejos e as necessidades de seus clientes, porém ndo esté limitado exclusivamente aos bens
de consumo.

O marketing é a funcdo dentro da atividade de uma empresa que identifica as
necessidades e desejos do consumidor, determina que mercados-alvo a organizagdo pode
atender melhor, planeja produtos, servigos e programas adequados para satisfazer estes
mercados, e convoca todos 0s que participam da organizacdo a "pensar e Servir aos
consumidores”. Do ponto de vista social, 0 marketing € uma ponte entre as exigéncias
materiais de uma sociedade e seus padrdes econdmicos de resposta.

Os profissionais de marketing, precisam saber como anunciar e promover seus
produtos, para que os consumidores tomem conhecimento deles e os desejem. Enfim, os
profissionais de marketing necessitam de um amplo espectro de conhecimentos para que
possam perceber, servir e satisfazer as necessidades dos consumidores.

Marketing € a atividade humana direcionada para satisfazer necessidades e desejos por meio
de processos de troca. Os conceitos centrais do marketing sdo necessidades, desejos,
demandas, produtos, troca, transacdes e mercados.

Administracdo de marketing é a analise, planejamento, implementacdo e controle
de programas destinados a criar desenvolver e manter trocas com mercados-alvo de forma a
alcancar os objetivos organizacionais. Os profissionais de marketing devem ser capazes de
gerenciar o nivel, duracdo e composi¢do da demanda, pois a demanda real pode ser diferente

daquela que a organizacgéo deseja.

4.1 Estratégia e Plano de Marketing

No que se refere a estratégia e plano de marketing, pode-se citar trés passos que séo

essenciais para o sucesso de uma organizagdo. S&o eles: Primeiramente detectar os objetivos,
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definir as estratégias e criar um plano de acdes. E valido salientar que para que as estratégias
sejam concretizadas e efetivadas é necessario estar definindo claramente os objetivos que a

empresa almeja.

Figura 5 — Trés passos para o
Plano de Marketing

Fonte:<http://www.brandme.com.br/objetivos

De acordo com a figura 5, esses trés fatores sdo esséncias para um plano de
marketing, porém ndo se resumem exclusivamente a isto, uma vez que é necessario ter um
resumo executivo e sumario, situacdo atual do marketing, analise de oportunidades e questdes,
objetivos, programacao de a¢do, demonstrativo de resultados projetados, implementagéo, por
fim, controles e realimentacao.

Segundo COBRA (1992), basicamente um plano de marketing identifica as
oportunidades que podem gerar bons resultados para a organizagdo, mostrando como
introduzir com sucesso para obter as oposi¢Oes desejadas nos mercados.

Um plano de marketing é um documento que formula um plano para comercializar
produtos e/ou servicos, sendo que este pode ser composto a partir de uma série de planos de
marketing menores para produtos ou areas individuais. Em suma, o plano de marketing é a
base do plano estratégico, pois determina, através de estudos de mercado, até mesmo o que,
como e quando sera produzido um bem, servico, ou idéia.

Um plano de marketing bem feito ajuda os membros do departamento de marketing
a reconhecer onde seus esforcos devem estar concentrados e a observar e tirar o melhor

proveito das oportunidades no mercado. Também proporciona um meio de medir o
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desempenho do departamento de marketing pela comparacéo dos resultados com os objetivos
[CHURCHILL e PETER, 2000, p.101].

4.1.1 Plano de Marketing

Vaérias organizacfes ainda evitam o plano de marketing por causa do tempo e do
esforco necessario para exprimir sua politica, valores e principios na forma escrita. Porém,
este pensamento é errado, pois um plano de marketing pode alavancar as vendas, promover
vantagens para a empresa, entre outros.

Segundo WESTWOOD (1997), ndo é possivel dirigir uma organizacdo de vendas,
ainda gue pequena, ou mesmo preparar uma previsdo de vendas, sem montar alguma forma
rudimentar de planejamento de marketing. Muitas vezes, entretanto, 0s nimeros sdo reunidos
e depois uma redagdo é preparada para se adequar aos numeros. Este € o jeito de fazer a coisa
e demonstra falta de entendimento do processo de planejamento de marketing.

Um plano de marketing ndo tem mistérios, € como qualquer planejamento, basta
seguir algumas regras, para que realmente se tenha sucesso neste plano. Inicialmente é
necessario analisar e estabelecer os objetivos, englobando a organiza¢cdo como um todo, e
depois seguindo os passos da figura acima, até chegar ao objetivo desejado.

E importante ressaltar que o plano de marketing deve sempre estar atualizado, e
sempre de acordo com o0s objetivos tracados pela organizacdo, porém, deve se adequar as
necessidades do cliente, e ao que 0 mercado deseja.

Ainda, segundo WESTWOOD (1997), ao passar por todas as etapas de processo de
planejamento de marketing, devera ser coletado as informac6es para o plano e podera entéo
preparar o documento escrito e certificar-se de que comunicara efetivamente as pessoas
pertinentes da empresa. O plano escrito s6 deve conter as informacdes-chaves que precisam
ser comunicadas — elas devem ser claras e concisas, sendo que detalhes irrelevantes ou
excessivos precisam ser excluidos.

Segundo a figura 06, é possivel verificar todos os processos de um plano de

marketing, a saber:
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Figura 06 — O Processo de
Planejamento de Marketing
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<
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—

Comunigue o Plano

..1'—

Us= um sistema de Controe

4

£ Reveja e Aualize

Fonte: O Plano de Marketing — 22 Edi¢do — Guia Pratico.
John Westwood. 1997, pag 23.

4.2 Marketing: Vantagem Competitiva

Uma empresa para ser vista no mercado, e ganhar um posicionamento no mesmo, €
necessario que ela utilize ferramentas do marketing para a divulgacdo da marca, empresa, de
um bem ou servico.

Hoje, as empresas destinam uma porcentagem de seu capital para o marketing,
mostrando, assim, sua credibilidade, e a certeza para 0 sucesso. Existem as grandes marcas
que tem um grande apelativo na area do marketing, como ¢ o caso do Mc Donald’s, por
exemplo, que faz propagandas com o seu produto, que no caso € o lanche, e tais propagandas

despertam o desejo no consumidor da compra, despertam a fome, e a curiosidade.
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As empresas que ndo tem uma boa estratégia de marketing, ndo conseguem atingir
uma parcela do mercado, e isso pode ocasionar a grandes prejuizos para a organizacao,

podendo ser até fechada.

4.3 Marketing na internet

A internet € um ambiente perfeito e viavel tanto para 0s usuarios, quanto para as
empresas. Ha algum tempo, as atividades comerciais na internet eram limitadas, restritas, mas
atualmente deixaram de ser apenas uma possibilidade interessante, para se tornarem parte da
rotina das empresas.

O acesso aos negocios, antes restrito, hoje encontra-se a disposicdo de todas as
empresas com baixo custo, e diversas vezes sem custo, e sem dificuldades, sem burocracia.

As compras na Internet entraram nos habitos de muitas familias que tiram partido dos
computadores e dos celulares para facilitar a aquisi¢do de produtos e servicos.

A Internet, através do computador ou dos celulares, é o ponto de partida para a compra
de produtos e servigos. A comodidade, a diversidade da oferta e a poupanca de tempo s&o 0s
trunfos conseguidos por quem faz compras em plataformas eletronicas.

A utilizacdo da tecnologia da Informacdo para otimizar tarefas diarias, libertando
tempo que se investe em atividades de maior valor e enriquecimento pessoal e familiar, é uma
das conquistas dos anos mais recentes, onde a Internet e os celulares desempenham um papel
crucial.

Ganhar tempo para ir a um concerto, brincar com os filhos ou simplesmente ler um
bom livro em frente ao mar num fim de tarde é um luxo a que sé alguns conseguem ter
acesso. Mas, se recorrer as ferramentas que foram criadas para simplificar a vida dos
cidaddos, sobretudo na realizacdo de compras — fundamentais para o bom funcionamento de
qualquer lar — na relacdo com o Estado e na execucdo de alguns servigos, vera que este é um
cenario mais proximo do que pensa.

Se fizer contas ao tempo que perde para ir a um supermercado ou a um centro
comercial escolher alguns produtos, limitados a horarios definidos pelas loja, enfrentando o
trénsito, os transportes e muitas vezes a multiddo de compradores, ira valorizar mais a
possibilidade de ter uma experiéncia positiva de compra sem sair de casa ou do escritorio,
escolhendo produtos com calma, comparando-0s, pagando-os e recebendo-os depois

comodamente em casa.
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Naturalmente continuard a haver espaco para a compra nas lojas fisicas, mas vale mais
reservar estas compras para produtos especiais do que para as aquisi¢des rotineiras, nas quais
ndo ha qualquer valor acrescentado em serem feitas diretamente em vez de usar o comércio

eletronico.

4.3.1 Case - Vendas de Passagens Aéreas na Internet

Vendas na internet aumentam a todo instante, uma vez que € muito mais cémodo ao
consumidor, com muito mais praticidade, sem filas, e pode-se efetuar a compra em qualquer
lugar, desde que tenha uma conexdo na internet.

As passagens aéreas podem ser despachadas aos consumidores rapidamente, a um
custo razoavel, uma vez que o usuario pode pesquisar precos antecipadamente, horérios, entre
outros. O mercado — alvo coincide em termos demograficos com 0s usuérios na internet.
Além disso, o produto satisfaz varios critérios que o tornam um bom candidato para vendas
via internet.

De acordo com o site Interlog — Inteligéncia em Gestdo de Logistica
[http://www.newslog.com.br] relata que a venda de passagens aéreas em agéncias de viagens
pode estar com os dias contados. Isto porque, nestes estabelecimentos, os bilhetes ja estdo no

minimo 10% mais caros do que na internet.
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CAPITULO 5- E - MARKETING

A internet veio criar novas formas de distribuicdo para produtos e servigos,
associando-se a novos modelos de negdcios, especificos para 0 meio, ou mesmo constituindo-
se, muitas vezes, como o préprio modelo de negocio. Neste &mbito tem como principais
vantagens a abrangéncia em termos de mercado, a rentabilidade dos processos (tempo,
distancia, custos, agilidade, eficiéncia, entre outros), a promog¢do direcionada ao cliente,
atendendo suas necessidades.

De acordo com Porter (2001) a Internet, acompanhada de outras inovagoes
tecnoldgicas, transformou a ciéncia da informacdo em uma ferramenta poderosa para a
estratégia de atrair clientes. No entanto para as organizacGes alcancarem éxito em suas
realizacbes elas devem utilizar a tecnologia proposta pela internet com empenho e
criatividade em todas as suas atividades.

Diante deste cenario que o e - marketing se insere, pois 0 mesmo quebra o paradigma
de que o marketing é muito tedrico, que restringe-se apenas aos 4P’s, pesquisa de campo,
entre outros.

Contudo, o e-marketing tem como principal objetivo fazer o desenvolvimento e
crescimento constante das empresas na internet, divulgacdo da marca, bem como seu
posicionamento na rede.

Aliado aos beneficios e vantagens propostos pela internet o e-marketing traz retorno
positivo ndo sO para as pessoas (possiveis consumidores), mas, sobretudo, para as
organizagOes que através da interatividade, da flexibilidade e da personalizacdo e atendimento
global, se obtém a reducdo dos custos com comunicacdo proporcionando deste modo uma

melhor distribuicdo do conhecimento, produtos e servigos prestados.

5.1 O que é E — Marketing

De acordo com Castells (2003), idealizou a internet de forma diferente do que ela se
apresenta hoje, pois considerando o contexto atual e as tendéncias observadas no mercado em
fungéo do surgimento da tao conhecida “Sociedade Digital”, surge a necessidade de acelerar o
tempo-resposta e a personalizagcdo do acesso ao conhecimento.

O marketing, por sua vez, € um processo que deve estar ao servico de todas as

empresas, sendo que sua agdo on-line abrange diversos componentes estratégicos com o
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objetivo de melhorar as vendas, a notoriedade da marca, a satisfacdo do cliente, entre outros
fatores de crescimento. Face a um ambiente de crescente concorréncia entre as empresas, as
estratégias do marketing tornam as empresas competitivas no mercado, diferenciando-se dos
seus concorrentes e conquistando a preferéncia dos consumidores.

O e — marketing, ¢ uma ferramenta que as empresas utilizam para terem sua marca
posicionada na web, a¢Ges que promovem a fidelidade do cliente, e estratégias em que 0s
consumidores acessam o site de uma determinada empresa.

Contudo, essa ferramenta é uma integracdo de toda a tecnologia disponivel (internet,
SIGs, cartbes inteligentes, cddigo de barras, entre outros) com o capital intelectual das
empresas envolvidas e, especialmente, o0 comprometimento da alta direcdo dessas empresas
garantindo a efetivacdo dos processos de mudanca e a sinergia desta parceria.

Um exemplo que pode ser citado, é imaginar um supermercado que atua com um
programa progressivo de descontos e um cartdo de fidelidade, que sirva também para
pagamentos, agora, € preciso imaginar que este supermercado possua um Sistema de
Informacdes Gerenciais conectados a seus fornecedores e distribuidores, que, através da
tecnologia garante uma reposicao jus-in-time, em que o préprio sistema controla o estoque e
faz o pedido, a medida que os estoques de seguranca dos produtos sdo atingidos. O
distribuidor também é acionado pelo sistema e ja se prepara para a realizacdo do transporte ao
mesmo tempo em que o pedido é feito ao fornecedor. Tudo isso sem a utilizacdo de papel, fax
ou telefone.

Ao mesmo tempo, o seu programa progressivo de descontos funciona através de um
cartdo inteligente de fidelidade (um smartcard), que contém todos os dados pessoais de seus
clientes, previamente cadastrados na propria loja ou via internet. O cliente possui um login
(nimero do cartdo) e uma senha para compras via Internet (e - commerce) e o cartdo com a
mesma senha para compras na loja. O SIG do mercado vai acumulando o histérico de
compras do cliente, efetuadas tanto na loja fisica quanto na loja virtual, e passa a promover
uma relacdo individualizada com ele, podendo oferecer-lhe promogdes exclusivas nos
produtos que costuma comprar com mais frequiéncia. Este sistema pode identificar, também,
qual a fregiiéncia deste cliente nas lojas e manter um relacionamento individualizado via e-
mail.

Percebe-se que o e — marketing, além de facilitar todos 0s processos internos da
empresa, 0 mesmo ainda auxiliar na integracdo com os clientes, tendo um atendimento
personalizado e fazendo todas as agbes de forma que estas possam satisfazer e atender as

necessidades dos mesmos.
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5.1.2 Objetivos do E — Marketing

Atualmente, diante da rapidez necesséria a execucdo para realizar todas as tarefas do
dia-a-dia, as pessoas a fim de conciliarem seu tempo, entre a vida social, afetiva e o trabalho,
lanca a méo cada vez mais os servicos oferecidos pelo mundo virtual, mais conhecido como
internet.

Dentre os objetivos do e - marketing pode-se citar 0s seguintes:

1. Identificar: Necessidades dos consumidores através de comentérios, questfes, pedidos e
reclamacdes realizados via email, chats, padrdes de vendas e data mining™.
2.Antecipar: Necessidades dos consumidores através da colocacdo de questdes e envolvendo-
os num dialogo dindmico baseado na confianca.

3. Satisfazer: Necessidades com respostas imediatas, entregas pontuais, updates do estado da
encomenda, lembretes importantes, servigo pds-venda e outros servicos de valor acrescentado.
4. Eficiente: De forma automatica, mas nao impessoal.

O e - marketing apesar de ser uma tendéncia recente, a cada dia surgem novas
ferramentas que o aprimoram e 0 moderniza. Uma caracteristica do marketing na internet é o
alcance da mensagem, pois enquanto o marketing tradicional esta restrito a apensas algumas
estratégias, 0 marketing on-line apresenta um alcance global, podendo atingir pessoas do
mundo todo. Um ponto importante das campanhas de veiculagdo na internet é que todas as
acoes podem ser medidas de forma efetiva.

E possivel saber exatamente quantos cliques foram feitos em um banner ou andncio
on-line e uma vez que a pessoa clica e € direcionada a um site é possivel acompanhar o seu
trajeto e verificar se aquela pessoa comprou, se cadastrou ou enviou um pedido de solicitagdo
de informagdes.

De forma resumida, é possivel medir o nivel de interacdo individual no site. Em
relacdo aos custos, 0 marketing de internet tem seu custo até 90% inferior ao marketing
tradicional, o que permite que empresas de todos os portes utilizem-se desse meio para

anunciar e possam alcangar os seus potenciais consumidores.

1 Data Mining ou Mineracdo de Dados consiste em um processo analitico projetado para explorar grandes
guantidades de dados (tipicamente relacionados a negdcios, mercado ou pesquisas cientificas), na busca de
padrfes consistentes e/ou relacionamentos sistematicos entre varidveis e, entdo, valida-los aplicando os padrdes
detectados a novos subconjuntos de dados. O processo consiste basicamente em 3 etapas: exploracdo; construgdo
de modelo ou definicéo do padréo; e validacdo/verificagéo. [http://www.cce.puc-
rio.br/informatica/dataminingcentro.htm]
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5.2 E-Marketing: Oportunidade para as Empresas

E sabido que grande parte da populaco realiza ou ja realizou negocios através da
internet. O mercado web cresce constantemente, uma vez que o mesmo oferece grande
comodidade e facilidade aos usuarios.

Em 2001, a Data Folha de Sao Paulo, publicou que o carro Celta, da Chevrolet, bateu
o0 record de vendas via internet, superando até as vendas nas agéncias. I1sso deu-se gracas a
estratégias de vendas usadas por meio da internet. A empresa tem um site
[http://www.celta.com.br] em que o consumidor pode montar o seu carro de acordo com seu
gosto, necessidade. O mesmo pode escolher desde a cor, até os acessorios que o carro devera
compor, sendo que as informacGes sdo atualizadas, bem como 0s precos.

Isso gera mais facilidade ao cliente, uma vez que, conforme o mesmo for montando o
seu carro, pode verificar se tem condi¢des de custear o automovel, ou ndo, podendo assim
efetuar a compra, ou escolher outra mais acessivel a seu bolso.

As empresas devem estar preparadas para atender ao mercado, ou seja, atender e
acompanhar o crescimento do mesmo. A compra e venda aumenta a todo instante na internet,
logo, a empresa deveré saber atuar na web para que assim, conquistar o seu cliente.

Contudo o e-marketing aumenta a fidelidade, incrementa as relacdes por interacéo,
proporciona muito mais comodidade ao usuério, faz um posicionamento da marca, entre
outros, e é por esta razdo, que ndo somente a Chevrolet estd atuando fortemente na internet,
mas também outras empresas sejam elas multinacionais, empresas de pequeno ou médio

porte, todos estdo buscando um diferencial na internet.

5.2.1 Acesso a Internet: Cresce a Compra e Venda de Produtos e Servicos
na Web

Segundo o Centro de Estudos sobre as Tecnologias da Informacéo e da Comunicagéo
— CETIC [http://www.cetic.br] aponta que:
e Quase a metade das pessoas que ja utilizaram a internet declarou ter realizado
pesquisas de preco de produtos ou servigos pela rede (45%) nos ultimos 12
meses, demonstrando que a internet ja se consolidou como ferramenta para

comparacéo de custos;
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e A proporcao de usuarios de comércio eletrénico permaneceu estavel entre 2006
e 2007, passando de 11% para os atuais 13%;

e A pratica de comercio eletrénico cresceu entre individuos de maior poder
aquisitivo. Na classe A, a proporcdo de pessoas que realizou comprar pela
rede passou de 36% em 2006, para expressivos 52% em 2007;

e Os produtos mais populares entre os internautas que realizaram compras pela
internet em 2007 foram o0s equipamentos eletrénicos, como cameras,
telefones, celulares e aparelhos de DVD, adquiridos por 41% dos adeptos do
comercio eletrdnico. Em segundo lugar ficaram os eletrodomésticos e
produtos para a casa (27%), que em 2006 representavam o quinto produto
mais consumido pela rede.

Percebe-se que cada ano o acesso a internet aumenta, bem como as transagdes
efetuadas na rede. Diante deste cenario, € que nota-se a real e importante existéncia do e -
marketing dentro das organizacBes, uma vez que este € uma ferramenta primordial para

ganhar tanto posicionamento, quanto lucratividade na rede.

5.2.2 Como Promover o Produto, Servico ou a Empresa na Internet?

Dentre as diversas formas que se pode promover a imagem e a comunica¢do de uma
organizacdo serdo explicitadas apenas duas delas aqui, que merecem destaque e relevancia.
Sao elas: os web sites proprios e portais eletronicos:

a) Web sites proprios: sdo sites formados pelas préprias empresas, no ambito de
atrair clientes através de uma presenca notoria na web. Geralmente nestes
sites o0s clientes encontram informacGes sobre o0s produtos, suas
caracteristicas, conhecem a histéria da empresa, sua localizacdo e rede de
assisténcia tecnica. Muitos destes web sites, além de oferecer assisténcia,
contato e credibilidade, oferecem ainda a comodidade e seguranga para seus

clientes efetuarem suas compras ou pedidos on-line.

b) Portais Eletronicos: Os Portais eletrénicos ja sdo ‘’maiores’’ que os sites €
atraem uma grande quantidade de "internautas” que navegam no mundo on-
line. Estes portais oferecem muitos servigos e informagdes que atraem

publicos de diversas faixas etarias, segmentos, padrdes e estilos de vida
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diversos. Exemplo de portais que podem ser citados como estes Sdo 0S
portais UOL e Globo.com. No caso do UOL (http://www.uol.com.br), ele
oferece servigos de e-mail, informacdes em tempo real, entre outros, e que
tem toda sua receita proveniente dos anunciantes.

Assim como nas midias convencionais, a midia eletronica também oferece vérios
formatos de divulgacdo. Um destes é o banner, que é o mais utilizado. Ao estar usufruindo
algum servico do site, o internauta é surpreendido por uma faixa ou um quadro que traz
repentinamente o andncio de um produto, servi¢co ou até mesmo alguma promocéo e, oferece
um link que nada mais é que uma ligacdo, um vinculo direto & pagina da empresa fabricante
do produto. Assim, com apenas um clique e o internauta entra no site da empresa e encontrar
mais detalhes e informacdes sobre o produto ou até adquiri-lo sem ter a necessidade de sair de
casa (Kurose; Ross, 2004)

5.3 Sucesso na Era Digital através do E - Marketing

Uma empresa de sucesso na era digital serd aquela que estara a frente de seu tempo,
utilizando todos os recursos através da internet, com fortes propagandas, imagens, sons que
lembram a marca.

Hoje sdo raras as empresas que nao tenham um site, e-mail, ou acesso a internet. As
empresas usam estratégias como promo¢des na web, que podem mudar a todo instante, e iSso
faz com que o usuério acesse o site em maior numero de vezes, conseguindo assim um
diferencial frente a seus concorrentes.

Enquanto o marketing tradicional utiliza recursos como pesquisas de campo, meios
de chamar a atencdo do consumidor, semanas promocionais, sorteios, entre outros, 0 e -
marketing utiliza a agilidade da internet como forma de proporcionar ao cliente mais conforto,
utiliza também a facilidade de informacdes, ndo somente sobre seu segmento, mas também de
Seus concorrentes, para que assim consigam lancar algo novo no mercado, ainda, utilizam a
tecnologia como forma de integrar o cliente a empresa, sendo que o proprio cliente quando
efetuar uma compra, por exemplo, pode saber onde a mercadoria se encontra, a previsao de
chegada, e outras informagOes pertinentes a compra.

O sucesso na era digital ndo é algo dificil e inatingivel, uma vez que as informagdes
podem ocorrer na empresa atraves do e-mail, facilidade com que todos os funcionarios

estejam ligados e interagidos a todas as acOes da empresa, de forma que seja possivel agir
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sobre as noticias com a velocidade do reflexo, e como consequéncia, passam muito mais
seguranga ao consumidor. Também pode-se estudar os dados de vendas online para descobrir
padrdes e compartilhar facilmente informaces sobre o produto.

Contudo, o e - marketing esta relacionado a qualquer acdo na web, uma vez que a
empresa precisa de estratégias tanto visuais, quanto promog¢des para chamar a atencdo do
consumidor, e o site ter uma notoriedade frente a0 mesmo. A empresa visa sempre o cliente,
visa atender as necessidades e 0s desejos dos mesmos, e para isso, utiliza recursos do

marketing, transferindo-os a internet (e - marketing).

5.4 Publicidade e Comunicacédo em E - Marketing

Assim como a comunicagdo é de suma importancia para o desenvolvimento do e -
marketing, a publicidade caminha junto a ela. O conceito de comunicacdo pode ser definido
como um fendmeno complexo, mas que serve como um fator de estrutura dos nossos dias,
tornando-se desta forma uma ferramenta de gestdo essencial. O marketing e a publicidade,
deste modo, afiguram-se, pois, como matérias de grande utilidade na formacdo dos
académicos e futuros profissionais em um mercado de trabalho que cada vez mais se torna
exigente e em mutacdo acelerada.

Diante da generalidade das organizacdes do século XIX, as atividades que, agora
cabem na definicdo de marketing e que entdo se designavam simplesmente por venda eram
consideradas acessorias, pois a grande questdo, na época, era produzir e ndo vender. O
essencial dos bens e produtos eram de primeira necessidade (alimentacdo, vestuario,
utensilios) e era, entdo, mais dificil fabrica-los do que encontrar-lhes clientes. No entanto
passadas algumas décadas este quadro se altera e ferramentas como a comunicacdo e a
publicidade tornam-se vitais para o0 sucesso da empresa.

Segundo Carmo (2008) o marketing se impds e se generalizou a partir das décadas
de 50 e 60 do século XX, no pds-segunda guerra mundial, periodo que se caracteriza por um
fortissimo crescimento econdmico, um aumento dos niveis de vida e de consumo e por uma
crescente uniformizacdo e massificacdo dos valores e comportamentos nas sociedades
ocidentais. Neste contexto, o marketing aparecia como um precioso e eficaz auxiliar da
sociedade da abundancia. Neste periodo tornou-se mais lento e dificil conquistar e manter
uma clientela do que construir uma fabrica. Ou seja, na maior parte dos setores econdmicos,

passou-se de um mercado de vendedores a um mercado de compradores. Quer isto dizer que a
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funcdo principal da empresa j& ndo é produzir para esgotar a producao, mas vender para poder
continuar a produzir.

E mesmo com o auxilio das ferramentas do marketing, a cada dia torna-se mais
dificil se sobressair e se destacar gente a concorréncia e € ai que o e - marketing entra em cena
e faz a diferenca, aliado é l6gica a comunicacdo e a publicidade que h& décadas vem
demonstrando que ao informar, convencer e persuadir 0 seu publico alvo, posicionando a sua
marca na mente do consumidor, os resultados tornam-se bem mais satisfatorios do que

simplesmente produzir, produzi e produzir.

5.5 Plano de E — Marketing: Diferencial Competitivo

Assim como para o marketing tradicional tem um plano de marketing, com o e -
marketing ndo é diferente. O mesmo tem que seguir alguns passos para ter sucesso em sua
implementacdo, contudo, é necessario verificar a viabilidade para a empresa, verificar se a
mesma estd preparada para ter um plano de marketing para a internet tanto com recursos,
quanto com profissionais.

A resposta sera negativa se a internet for utilizada como mais um recurso, mais um
canal de negdcios, ndo tem, portanto, a mesma significancia e a necessidade da implantacao
de uma plano de e - marketing. Porém, a crescente importancia da internet, em que esta esta
se tornando vital para a vida das empresas, quer seja ao nivel de vendas, quanto de reducdes
de custos, neste cenario, € vidvel um plano de e - marketing proprio.

Todavia, antes de falar sobre um plano de e — marketing é necessario entender por

que € tdo importante estar na internet.

5.5.1 Por que estar na Internet?

Como ja fora exposto, a internet proporciona as empresas grandes vantagens
competitivas, e grandes beneficios, em que podem elevar sua lucratividade, diminuir seus
custos, fidelizar a marca, entre outros.

Abaixo alguns fatores importantes que levam as empresas a entrarem para 0 mercado
web:

1) Melhoria a imagem institucional da empresa;

2) Melhoria do servigo a clientes;
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3) Aumento da visibilidade da empresa e das suas marcas, produtos e servigos;
4) Expanséo para outros mercados;
5) Possibilidade de transacdes online;

6) Reducao de custos de comunicacao

Existem inimeros fatores benéficos para a empresa entrar para a area da tecnologia,
informacdo e internet, os quais tém o objetivo de serem agentes facilitadores para a
divulgacdo da marca, melhora e aumenta as vendas, e ainda, atende sempre as necessidades

dos clientes, podendo ter uma melhor integragdo com os mesmo.

5.5.2 Plano de E - Marketing

Assim como no plano de marketing € preciso tracar quais objetivos a serem
alcancados, no plano do e — marketing é preciso analisar algumas decisdes, etapas que serdo
como base para este plano. Segundo Joaquim Hortinha (2000), autor do livro E — marketing —

Um Guia para a Nova Economia, as decisdes para um plano de marketing sao:

e Decisdo 1: Qual a audiéncia potencial?
Nesta fase subdivide-se em trés grupos: clientes ou clientes potenciais,
funcionarios e parceiros de negdcios. Sendo que, os clientes ou potenciais
clientes podem ser segmentados de acordo com a dimensdo da empresa, ou
seja, € como se fosse a identificacdo do publico — alvo de um plano de
marketing tradicional. J& os funcionarios serdo segmentados de acordo com seu
departamento, funcdo, para que assim a empresa possa identificar e atribuir
novas funcbes aos mesmos, e por fim, os parceiros de negdcios podem ser
segmentados em novos ou atuais distribuidores, fornecedores, investidores,
meios de comunicacgdo social e estudantes. 1sso ser& necessario para a empresa

identificar a qualidade dos fornecedores, analisar prazos, entre outros.

Em suma, na deciséo 1, séo elencados e identificados todos que serdo afetados com o
plano de e - marketing, para que assim possam prepara-los e treina-los as novas regras da
empresa. Foram divididos em grupos (clientes ou potencias clientes, funcionarios e parceiros

de negdcios), para que assim a empresa possa identificar cada qual segundo sua funcgéo, ou
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seja, no caso dos clientes, saber quem s&o, para assim, atender suas expectativas e
necessidades; funciondrios para treind-los a atender as novas regras e transmitirem mais
seguranca ao cliente e por fim os parceiros de negocios para identificar se 0s mesmos sdo

comprometidos quanto a qualidade, prazos de entrega, entre outros.

e Decisdo 2: Integracdo internet, intranet e extranet
No caso de ja haver internet, intranet e extranet deve-se analisar e rever suas
funcgdes. Essa revisdo deve ser efetuada sobre o ponto de vista do cliente e de
modo a evitar duplicacdo de esforcos. Por exemplo, para uma empresa de
informéatica que num momento inicial possuia apenas intranet - e sendo esta
utilizada pelos funcionérios para dar informacgdo aos clientes sobre produtos,
servigos, precos e disponibilidades - quando a empresa passar a ter um site,
torna-se vantajoso publicar essas informacdes na Internet ou na extranet. Caso
ainda ndo tenha, é necessario providenciar, pois a internet estard ligada,
conectada com tudo o que acontece no mundo, a extranet e a intranet daréo

suporte aos colaboradores.

Basicamente, a decisdo 2, € a integracdo dos objetivos com os recursos disponiveis,

tudo para que o plano de e — marketing possa fluir de forma mais natural possivel.

e Decisdo 3: Definicdo do ambito de aplicacdo do e — marketing na
comunicacao
O plano de e — marketing deve listar os varios aspectos da comunicacao e as
atividades promocionais que serdo desenvolvidas para captar trafego para o
site. Sera igualmente importante assegurar que a comunicacdo online esta
corretamente integrada com a comunicacdo offline. Deste modo, questfes
como a utilizagcdo do URL nas campanhas offline, o alinhamento do site com as
campanhas offline, a adaptacdo do servigo a clientes e a disponibilizagdo de

vendas online, deverdo ser consideradas.

Ja a decisdo 3, é a parte em que é feito a analise para saber como serdo efetuadas as
vendas via internet, caso houverem, de que forma o site chegara ao usuario, como sera
adaptado as necessidades do cliente, enfim, nesta etapa é decidida uma série de fatores

importantes para a criagdo do marketing na internet, em que este deve sempre estar de acordo
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com as necessidades dos clientes, em que deve-se estar atentos aos detalhes. Um exemplo que
pode-se citar é que por Vvérias vezes existem sites que ndo tem informacdes triviais da
empresa, como endereco, telefone, espaco para sugestdes e reclamacgdes, enderecos
eletrnicos, entre outros, sendo que a falta desses pequenos detalhes podem fazer com que o

consumidor desista da compra, ou ndo entre mais no site.

e Decisdo 4: As marcas offline deverdo ser transferidas para os negocios
online?

A empresa dispde de quatro alternativas para tratar esta questdo: transferéncia

simples da marca offline para os negdcios online, criagdo uma variante da

marca offline, associagdo com uma marca online existente ou criagdo de uma

nova marca para os negécios online. Estas escolhas podem aplicar-se, quer a

marcas individuais, quer a imagem corporativa da empresa.

Na decisdo 4 é tratado da marca, o qual é muito importante para a divulgacdo da
marca, analisando se a marca offline, aquela que ainda ndo foi divulgada, passara a estar

online, ou ainda, a criacdo de uma nova marca.

e Decisdo 5: Parcerias estratégicas e outsourcing
O plano de e — marketing deve abordar de que modo as parcerias estratégicas
com outras empresas podem ajudar a maximizar o potencial dos negécios
online. Algumas possibilidades passam por:
- Parcerias com empresas que possam fornecer web design, desenvolvimento e
mesmao servicos de ISP, nomeadamente hosting do site;
- Parcerias com empresas de médio porte, com o objetivo de captar trafego para
0 site;
- Parcerias com distribuidores - que se provam muito importantes para evitar
conflitos com o canal;
- Parcerias com operadores de logistica, para entrega de produtos adquiridos
via web;

- Parceria financeira, por motivo das transacoes eletronicas de dinheiro.
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Essa decisédo trata-se de como estabelecer boas parcerias, pois estas caso ndo forem
analisadas, podem colocar em risco ndo somente os produtos, mas também a imagem da

empresa. Portanto, é necessario analisar 0s riscos e 0s beneficios das mesmas.

e Decisdo 6: Estrutura Organizacional
Quando o site comeca a ganhar importancia para 0s negocios da empresa,
comeca a fazer sentido criar uma estrutura para gerir a area de marketing. Em
geral esta estrutura tem um papel matricial na organizacdo, tocando todas as
areas funcionais e caracterizando por uma elevada interoperacionalidade,

traduzida na polivaléncia dos seus membros.

A decisdo 6 diz respeito a que quando o site comeca a ganhar um patamar satisfatério
de usuarios, € necessario que exista um departamento para controlar todas as acdes, pois caso
contrario todos os esforcos até aqui tracados, podem ndo dar mais certo. Portanto, é necessario
colocar profissionais capacitados que além de manter o site, possam cada vez mais melhora-

los e aprimora-los, para que sempre possam estar de acordo com as necessidades dos clientes.

e Decisdo 7: Orgamento
O orcamento é de extrema importancia dado que, numa primeira fase, 0s
negocios online representardo sobretudo custos e muito poucos proveitos pelo
menos tangiveis. A estrutura de custos para uma empresa que ainda nao possuli
site, sera a seguinte: a) Custos iniciais de criacdo do site, como registro de
subdominio, hosting, design e criacdo ou aquisicdo de contetdos; b) Custos
iniciais de promoc¢do do site, com publicidade online e offline, registro em
diretérios e motores de busca, promocdes e passatempos; c¢) Custos de
manutenc¢do do site, para monitorizagdo, correcdo de erros e atualizacOes; d)
Custos de promocdo correntes. A definicdo dos valores a gastar, pode ser
efetuada com base no ano anterior, se existir historico, com base numa
percentagem das vendas da empresa, numa percentagem do orgcamento total de
marketing, no valor que a concorréncia estd a gastar ou numa combinagédo
destas diferentes alternativas. Por exemplo, em termos de manutencdo é
habitual considerar um valor anual entre 25% e 50% do custo de

desenvolvimento inicial do site, enquanto em termos de promoc¢éo os valores
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conservadores, oscilam entre os 50% e os 100% do valor investido no

desenvolvimento do site.

Na decisdo 7 é tdo importante como o plano de e — marketing como um todo, pois
lida com os custos, viabilidade, e os recursos que a empresa dispde para fazer um site, manter

e aprimoré-lo a todo instante.

e Decisao 8: Cronograma
Para comecar € importante registrar o subdominio, de modo a reduzir o risco de
outra empresa adotar o0 mesmo nome. O cronograma pode ser estruturado do
seguinte modo: a) Pré-desenvolvimento Esta fase inclui o registro do
subdominio e a decisdo sobre o hosting. Inclui tambeém a preparacdo de um
briefing sobre os objetivos do site e 0 outsourcing para a construcdo deste; b)
Planejamento de conteudos Analise detalhada e design do site, incluindo
protétipo; ¢) Desenvolvimento de conteidos e teste Concepgdo das paginas em
HTML, producédo de gréficos e testes; d) Colocacdo em producédo do site Esta
etapa é relativamente curta; €) Campanha de lancamento do site Sendo o
objetivo dar a conhecer o endereco de modo a captar utilizadores, podem ser
utilizados media tradicionais (TV, radio, imprensa e outdoors) ou novos media,
como banners e e-mail. Esta fase inclui também o registro do site nos diretorios

e motores de pesquisa; f) Promocdes regulares.

Nesta decisdo final, inclui o pré — desenvolvimento, planejamento de conteudos,
desenvolvimento de conteudos e testes, colocagdo em producdo, campanha langcamento,
promocdes regulares, entre outros. Em suma, nesta fase final, é feita uma anélise de todas as
etapas anteriores, e colocadas em préatica, sempre visando o desenvolvimento da empresa,
com planejamento para atender as necessidades do consumidor.

Todavia, o plano de e — marketing € um recurso para a empresa obter sucesso em sua
implantacéo e se for seguido corretamente tem grandes possibilidades de fixar-se no mercado,
ganhar vantagem competitiva frente a seus concorrentes, e estar sempre atualizado as

novidades, e conectados diretamente com os consumidores.
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5.5.2.1 Case de sucesso: Banco Bradesco S/A

Hoje, o Banco Bradesco S/A, fundado na cidade de Marilia, interior de S&o Paulo, é
0 maior banco privado do Brasil, e cresceu principalmente através de fusdes e aquisi¢cdes. Um
fato bastante curioso é que este banco conseguiu estar a frente de seu tempo, uma vez que
entrou na internet, quando a maioria das pessoas a considerava um meio de diversdes, ainda
sem importancia para os negécios. Ainda, disponibilizada a seus clientes uma forma agil, de
acordo com as novas necessidades da economia digital.

Além de ser um dos pioneiros a ter estratégias voltadas a internet, com o intuito de
obter mais clientes, foi um dos criadores do cartdo magnético, criadores também do CMC — 7,
gue € uma sequéncia numérica emitida no rodapé do cheque em codigo de barras, 0s quais
identificam o banco, a agencia e o digito, codigo de compensacao, numero do cheque, digito,
namero da conta bancéria e mais um digito verificador, o qual transmite muito mais seguranca
a seus clientes. O que é extremamente interessante é que o CMC-7 ¢ utilizado por toda e

qualquer agéncia bancaria.

Figura 07 — Site do Banco Bradesco S/A
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De acordo com o site do Bradesco S/A, nota-se as estratégias de e — marketing que o
mesmo utiliza, sendo um site bastante organizado, com todas as informacfes necessérias,
estando de acordo com a época, que no caso € o Dia das Criancas. Este banco utiliza
estratégias de épocas sazonais para obter novos clientes, e ganhar ainda mais a fidelidade dos

que ja possui.



60

CONCLUSAO

Com base na analise dos materiais colhidos para elaboragdo do trabalho pode-se
perceber que a internet, aliada ao e - marketing, hoje representa fator diferencial,
lucratividade e expansdo dos negdcios.

Diante da possibilidade de expandir e se destacar frente & concorréncia, muitas
empresas estdo utilizando a internet para aumentar suas vendas, Sse comunicar com 0S Seus
clientes, fornecedores, entre outros, e através das pesquisas de marketing conhecer a
concorréncia, novos nichos de mercado e saber como atrair e seduzir o seu publico alvo.

Dentre as vantagens proporcionadas pela internet destaca-se a habilidade de
conectar pessoas e negdcios, onde aliadas ao e - marketing lancam méos a tecnologia e
agrega valores e servicos que antes ndo estavam ao alcance das empresas. No entanto, é
importante ressaltar que além das vantagens, existem os riscos de se realizar negocios na
internet sendo deste modo, necessarios alguns cuidados para garantir a seguranga do usuario.

A relacdo custo vs beneficio € um importante item a ser destacado, visto que
fornece “’asas’’ para que a empresa alcance novos objetivos. Outros importantes itens S80 0S
preco e rapidez, 0s quais proporcionam a instantaneidade nas relacdes mercadoldgicas, ainda,
podem conhecer o perfil do seu publico e fixar a mensagem e a imagem da empresa a um
baixo custo. Diante deste cenario, a empresa pode se lancar no mercado virtual e expandir o
namero de vendas, aumentando, assim a lucratividade e o posicionamento no mercado.

No inicio do uso da internet (1995), a mesma era utilizada apenas como base de
dados corporativa e transmissé@o de informacdes entre empresas, bancos e o Estado. Hoje, ela
surge como ferramenta inovadora, de facil acesso e baixo custo para informar, persuadir e
relacionar pessoas de todas as partes, sendo imprescindivel para as relagdes estabelecidas no

interior das organizacdes (intranet), nas vendas e na relacdo com o seu publico, onde podem
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postar mensagens que digam respeito ao seu contentamento, descontentamento e sugestdes
que servem de melhoria para o desempenho da empresa.

O e - marketing surge como elo entre empresas e clientes, auxilia na compreensao
dos mesmos, acrescenta valor aos produtos, melhora a distribui¢cdo e aumenta o niumero das
vendas, colaborando deste modo para a expansao da organizacao.

Da mesma maneira que o marketing revolucionou o mundo dos negocios ha
algumas décadas, o0 e - marketing também altera as relagdes mercadologicas, e tem se tornado
uma das melhores escolhas para as organizac@es, onde aliado a Publicidade e a Comunicacéo
lancam dados e informacfes que colaboram para a criagdo de estratégias competitivas e
plano de e - marketing eficientes.

Por fim, o e — marketing virou uma estratégica para as empresas alcancarem
vantagem competitiva na web, e conseguirem fidelidade a marca com mais agilidade e
eficacia. Nos dias atuais a internet tornou-se primordial tanto na vida das empresas, quanto
na vida das pessoas, levando-as a cada vez mais modificarem seus habitos de compra e
aderirem aos beneficios e vantagens proporcionadas, ndo somente pelo e — marketing e e-
commerce, mas também por tantos outros beneficios que a internet proporciona, sendo que
desta forma as empresas conseguem destacarem-se frente a concorréncia, criando diferencial

competitivo e expandindo seus horizontes para novos mercados.
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