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REsumMo

O presente trabal ho, por meio dainterdisciplinaridade da Internet e Marketing, foi desenvolvido
com o objetivo de fornecer uma andlise de algumas das implicagoes da utilizagdo do ferramental
Internet no composto promocional de marketing de umainstitui¢do financeira. O trabal ho apresenta-
se sob a modalidade de pesquisa exploratéria, complementado empiricamente por um estudo de
caso, e se compde de uma revisdo do referencial tedrico, mediante andlise conceitua critica de
algunsaspectos do assunto I nternet e marketing. A Pesquisa exploratdria concentrou-se naaplicacdo
de um roteiro de perguntas aos responsaveis pela gestdo de marketing no ambito das agdes de
promocao e Internet nainstituicédo estudada. Como resultado da pesquisa, chegou-se a conclusdo
de que a Internet € fundamental no composto promocional de marketing do Banco do Brasil.
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ABSTRACT

The present study describes the interdisciplinary between Internet and Marketing discipline and
was developed to provide an analysis of the Internet implications on the promotion marketing
mix. The study is developed under the modality of exploratory research, complemented by a case
study, and it is composed by a bibliography revision, a critical conceptua analysis of some
pertinent aspects of the Internet and Marketing discipline. The exploratory survey was based in
an interview guidebook used with the marketing staff. The result of the research was that the
Internet is an important component in the promotion marketing mix of the Banco do Brasil.
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INTRODUGAO

Em um mundo globalizado, caracterizado pelaforte concorréncia, ainformacao
torna-se grandediferencial; aempresaque mel hor utilizar ainformacéo disponivel
mais apta estara para realizar gjustes em suas estratégias. Nesse contexto, a
Internet constitui fonte de informagdo muito rica. Torna-se oportuno afirmar que
a Internet esta gerando transformacdes no modo de pensar e agir de alguns
setores da sociedade, propiciando a criacéo de novas estratégias cuidadosamente
desenhadas para a conquista dos mercados e clientes virtuais, a melhoria da
eficiéncia nos processos gerenciais e 0 aumento de eficacia na consecugdo dos
objetivos (Drucker, 2000).

Muitas empresas estéo reconhecendo a importancia da utilizagdo da Internet.
As possi bilidades de utilizag&o dessanovamidiacomo novo canal de comunicacdo
com clientes ou mesmo como novo canal de distribuicdo e midia aternativa de
propaganda, estd comegando a ser compreendida. Algumas empresas como, por
exemplo, Lojas Americanas e 0 Shoptime, tém utilizado seus portais el etrénicos
(www.americanas.com.br e www.shoptime.com.br) como novo canal
promocional ede distribuicdo de seus produtos. Outras empresas decidiram migrar
totalmente para o ambiente virtual da Internet, reduzindo seus intermediérios e
concentrando forgas na fidelizagio de clientes e agilidade na distribuicio. E o
caso do www.dell.com e www.netflores.com.br, empresas que virtualizaram (s6
existem virtualmente) suas lojas e as transformaram num portal eletrénico de
compra e venda de produtos, funcionando sete vezes por semana, vinte e quatro
horas ao dia e trezentos e sessenta e cinco dias ao ano.

Assim como o mundo, o Brasil também passa por uma popularizagédo do uso da
Internet. A expansdo das linhas telefdnicas, a sofisticagdo e o barateamento dos
artigos de informética e o surgimento dos provedores gratuitos e das novas
tecnologias de acesso contribuem para explicar a aceitacéo crescente da I nternet
pelos consumidores como nova forma de se comunicar, buscar informagoes,
comprar produtos e servigos ou apenas se divertir. De acordo com estudo realizado
pelaempresa E-consulting, o0 nimero de usuérios de Internet no mundo (pessoas
fisicaejuridica), totalizou 825 milhdes, no ano de 2003. S6 nosEUA, 187 milhes
de pessoas acessaram a Internet no ano de 2003. Na Ameérica Latina os
internautasjasdo 44 milhdes. Emborao Brasil tenha o maior nimero absoluto de
internautas, a taxa de penetragdo ainda € baixa (cerca de 9,8%), se comparada
ade outros paises da mesma regido, como o Chile (cerca de 15%) e aArgentina
(cerca de 12%). Ainda segundo 0 mesmo estudo, os internautas no Brasil
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totalizaram 17,4 milhGes em 2003, nimero 21,7% superior ao registrado no ano
de 2002 e a tendéncia esperada para 2004 é que o0 nimero de internautas
brasileirosatinja20,9 milhdes, naAmérical atina58 milhdes, nosEUA 193 milhbes
e no mundo 945 milhdes.

Conforme Albertin (1998), as institui¢des financeiras vém-se reestruturando
para criar um banco virtual, baseado no auto-atendimento. Primeiro vieram os
terminais de auto-atendimento, permitindo que os bancos pudessem ampliar a
capacidade de atendimento aos clientes e reduzir o nimero de funcionarios. Em
seguida, cresce a popularizacdo do uso do Office-banking e desse ponto nasce
0 home-banking, ja voltado para as pessoas fisicas, mas utilizando software
proprietério. Ainda segundo 0 mesmo autor, o e-banking surgiu como evolugdo
natural do home-banking, mas representando uma nova alternativa de baratear
custos por meio de auto-atendimento, dispensando a necessidade de o cliente se
deslocar até o banco. As aplicacbes de Internet estdo mudando a interagéo de
bancos, consumidores e concorrentes (Albertin, 1998). Dessa forma é pertinente
umaanalise dasimplicagdes dautilizagdo do ferramental | nternet como facilitador
de negdcios e como canal promocional, principalmente.

METODOLOGIA

O objeto de estudo deste trabal ho é asimplicagdes da utilizagdo do ferramental
Internet no ambito do composto promocional de marketing; paraisso foi escol hido
0 método de estudo de caso. De acordo com Bonoma (1985), o estudo de caso
€ descricdo de uma situagéo gerencial, que envolve um ciclo derevisdo deteoria-
dados-teoria, 0 que o torna passivel de ser utilizado na situag@o da instituicéo
financeira Banco do Brasil.

Farina (1997) observa que a elaboracdo de um estudo de caso deve ser feita
em estreita colaborag@o com a instituic&o objeto de estudo, visando apresentar
uma situagdo problema que exija tomada de decisdo, pois € necessario 0
levantamento de dados que somente sero obtidos na empresa pesquisada. No
caso do Banco do Brasil, o instrumento utilizado para coleta de dados foi um
roteiro seguido de entrevista, com questdes abertas, considerada como
investigacdo semi-estruturada. A entrevistafoi realizada em uma Unica etapa, na
qual o entrevistador aplicou um questionario aos profissionais responsaveis pela
gestéo de marketing e de Internet. A aplicacdo do instrumento foi sempre no
local de trabalho dos respondentes, em situac&o discreta e confidencial e com
durac&o média de aproximadamente 30 minutos.
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REFERENCIAL TEORICO

Internet

Laudon eLaudon (2004) dizem quealnternet €, talvez, amaior emaisconhecida
implementacdo de redes interligadas. Uma rede que permite manter conectadas
centenas de milhares de redes individuais ao redor do mundo todo, fornecendo
acesso on-line vinte e quatro horas, sete dias da semana e trezentos e sessenta
e cinco dias do ano, para seus usuarios. A tecnologia de Internet abriu uma
variedade de oportunidades, as quais estdo sendo utilizadas pelas empresas, para
atroca de informacfes internamente, e para se comunicarem externamente com
outras empresas, criando uma plataforma universal para a compra de bens e
servigos, ou paradirigir importantes processos de negécios dentro das empresas.
Com tais aplicacles, a Internet tende a tornar-se, em particular, um expressivo
catalisador tanto do e-commerce como do e-business.

Bransky (1999) define o comércio eletrbnico como a agdo de compartilhar
informagdes, manutencédo de relacionamentos e conducgdo de transagdes de
negécios por meio de redes de telecomunicagdes dentro e fora das empresas.
Assim, o comércio eletrdnico éamaneirapelaqual vendas e compras sdo geradas,
suas concretizagdes e a agdes de marketing de pos-venda, tudo isso realizado
on-line. Ainda segundo o mesmo autor, a Internet é ferramenta de inegével
importanciano comércio e etrénico, umavez que possui umatecnologia de facil
entendimento, possui dominio publico: qualquer pessoa, em qual quer lugar, pode
acessa-la, bastando para isso um computador e uma linha telefénica. Essa
facilidade passou a orientar as empresas quanto a venda ao cliente final, sem a
necessidade de investimentos vultosos, criando grande interesse em niimero cada
vez maior de setores economicos.

Com a Internet, a pessoa ou empresa interessada em comprar ou vender algo,
pode interagir na busca de informacGes de seu interesse, e ndo precisalimitar-se
ao que |he é apresentado inicialmente. Seguindo as perspectivas que se abrem
com a customizagdo de massa, a tecnologia de Internet permite hoje, a baixo
custo, um nivel cada vez mais significativo de personalizacdo dos servicos e do
atendimento (Chleba, 2000). Um exemplo € o das empresas de logistica, como
osCorreios e alFederal Express, em cujoswebsites cada cliente pode acompanhar
detalhadamente a localizago e o trajeto de sua encomenda. Outros exemplos
s80 oswehsites, como o Yahoo, dentre outros, que permitem ao usuario configurar
0 seu website, isto &, os elementos do website que desegja que lhe sgjam
apresentados, quando estiver conectado.
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Conforme observa Albertin (1998), o comércio eetronico € a realizacdo de
toda a cadeia de valor dos processos de negécio num ambiente el etrénico, por
meio da aplicacéo intensa das tecnologias de comunicagéo e de informagdo. Os
processos podem ser realizados de formacompletaou parcial, incluindo transactes
businessto business (B2B), businessto consumer (B2C) e intra-organizacionais.
Assim, o comércio eletrénico abrange qualquer negdécio transacionado
eletronicamente, entre dois parceiros, ou entre um negocio e seus clientes. Por
essa linha, o importante é o conhecimento justamente sobre esses par ceiros de
negaécio. Muitas empresas ainda operam como se estivessem sozinhas no mundo,
sem estabelecer processos permanentes de gestdo do seu conhecimento sobre a
concorréncia, o mercado e osclientes. Os principai stipos de atividades do comércio
eletrnico podem ser estabel ecidos da seguinte forma: entre as préprias empresas
(B2B ou business to business), entre a empresa e o0 mercado consumidor (B2C
ou business to consumer), entre consumidor e as empresas (C2B ou consumer
to business), entre consumidores (C2C ou consumer to consumer) (Telles, 2003).

O primeiro tipo de atividade (B2B) ocorre entre fornecedores e vargjistas que,
por meio da troca de informagfes digitais, controlam melhor os estoques, a
distribuicdo e os pagamentos. As empresas ampliam geograficamente seus
mercados, mas devem considerar a exigéncia de uma infra-estrutura
computacional e de comunicagdo de dados adequada, além de logistica e
seguranca. No Brasil astransactes econdmicas decorrentes do B2B pelaInternet
movimentaram no ano de 2003, aproximadamente 36,7 bilhdes de reais.

No segundo tipo de atividade (B2C), aempresatornadisponiveisao consumidor
informagdes detal hadas e visualizadas digitalmente sobre seus produtos, avenda
desses produtos sem necessidade de intermediacdo e a possibilidade de efetuar
0 pagamento de forma eletrénica. A entrega do produto também pode ser feita
utilizando-se a Internet, como, por exemplo, a entrega de um software por meio
de download. Conforme ae-consulting, o B2C no Brasil movimentou 5,2 bilhdes
de reais no ano de 2003. No terceiro tipo de atividade (C2B), o consumidor
torna-se uma voz ativa no processo de compra de produtos ou servigos pela
Internet. E o cliente definindo como deseja ser atendido, a que prego e de que
forma. No quarto tipo de atividade (C2C), busca-se uma participagdo conjunta
de todos os consumidores; € 0 caso dos |eilGes virtuais. Tem-se, apartir dai, uma
melhora na comunicagdo entre as pessoas fisicas, visando ao desenvolvimento
dum mercado sem intermediarios e de fécil negociagéo.

Mais recentemente, 0 governo passa a participar do Comércio Eletrénico pela
Internet, para promover maior transparéncia de suas atividades, e permitir o
exercicio da cidadania pelos membros da sociedade. O E-government implica
as relagOes estabel ecidas entre os governos e as empresas (G2B ou gover nment
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to business), entre os governos (G2G ou government to government) e entre
0s governos e consumidores (G2C ou government to consumer).

Conceitos de Marketing

Na definicéo de Kotler e Armstrong (2002), marketing é o processo socia e
gerencial por meio do qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e

desgjam.

Para Cobra (1993), algumas pessoas relacionam marketing apenas com
propaganda ou com venda. Ainda, segundo o autor, 0 marketing é mais do que
propagandaou venda simplesmente. O marketing, ao integrar forgas para col ocar
o produto certo no local certo, € mais do que um exercicio de negociagdo entre
produtores e distribuidores: € umafilosofiade trabal ho, em que todos naempresa
devem refletir e agir sob a 6tica do marketing.

El-Check (1991) afirma que o marketing é a ciéncia que trata do conjunto de
atividades voltadas para a satisfacdo das necessidades e desejos dos
consumidores, sejam eles industrias ou pessoas; ou de outraforma: é o processo
deinteligénciadentro daempresa, nafuncéo bésicade preparacdo das estratégias
de condugdo dos negdécios. De acordo com Cobra (1993), marketing € uma
expressdo anglo-saxénica derivada da palavra mercari, do latim, que significa
comércio, ou ato de mercar, comercializar ou transacionar.

Para Morris (1991), o objetivo do Marketing é descobrir o desejo do cliente e
satisfazé-lo para obter lucro. E o oposto de fazer o que o0 empresério gosta e
entdo procurar alguém para comprar. O bom marketing pretende facilitar a
obten¢ado de vendas lucrativas, enquanto 0 mau torna-as impossiveis. McDonald
e Dunbar (1995) afirmam que € vantagem para as empresas terem conhecimento
das necessidades de seus clientes, pois esta seria a chave para o sucesso da
gestao do marketing. Conforme Kotler (2002), o marketing € relevante tanto
para os mercados industriais como para os de consumo final; tanto para os de
industrias de servigos como para os de industrias de bens; tanto para pequenas
como para grandes empresas; tanto para empresas que ndo visam ao lucro como
para aguelas que visam a ele; e tanto para compradores como para vendedores.

Composto de Marketing (Marketing Mix)

O composto de marketing, segundo Waterschoot (1992), foi introduzido por
Neil Borden em 1953, com base no trabalho de James Culliton. Para Culliton
como citado em Waterschoot (1992), o gestor de negécios era alguém que
combinava diferentes ingredientes. Desse momento em diante, a expressdo
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Composto de marketing assumiu a conotagéo de composicao de ingredientes
para obtencdo de uma resposta do mercado.

Varios autores utilizam uma lista de variaveis (varidveis controlaveis de
marketing) ou ferramentas, e de atividades relacionadas a elas para facilitar a
explicagdo do conceito de composto de marketing. Dessaforma, para McCarthy
(1996), o composto de marketing compreende decisdes que a empresa precisa
tomar sobre as varidvels controlaveis, com o intuito de atingir o mercado-alvo.
Aindasegundo 0 mesmo autor, paraorganizar esimplificar asdecisies, asvariaveis
controlaveis de marketing podem ser divididas em quatro grupos conhecidos
como os quatro P’s do marketing: Produto, Preco, Promocéo e Praca
(Distribuic&o), conforme Figura 1.

Figura 1: Os 4 P’'s do Composto de Marketing

Produto _ Promogiio
“Variedade . Propaganda
"o dade Yenda Pessoal
Design P Promogao deVendas
'c,. ,larme"sucas Publicidade e RP
Tarea Merchandising
*Embalagem
*Tamanhos
Servigos
-Garantias ; TP ,
*Retomos Mercado AIVO W

Praca

.Canais Preco

-Cobettura -I[.)ista dn::regos

*Sortimento -Descontos

:Localizagdo -Subsidios

*Estoque *Prazo de pagamento

‘Transporte -Condigdes de Crédito

Fonte: adaptado de Kotler, (2002).

Kotler (2002) considera 0 Composto de Marketing como um conjunto de
ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de
marketing no mercado alvo.

A Internet eo Marketing

Para Laudon e Laudon (2004), a Internet € um ferramental poderoso para
vendas e marketing, pois fornece capacidades para a personalizacéo e interacdo
com clientes que ndo podem ser encontradas em outros canais. Empresas podem
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manter dia ogos continuados com clientes, usando e-mail, bate-bapo e grupos de
discussdo eletrbnica, para solidificar seus relacionamentos com eles.

SilvaeOliveira(1997) afirmam que 0 marketing nalnternet difere do marketing
tradicional, porque, no primeiro caso, as empresas buscam definir e atingir seu
mercado-alvo, j& na Internet sdo os clientes e 0s prospects que se dirigem aos
websites das empresas. Para os autores, como consequiéncia da globalizaco, os
produtos (bens e servigos) podem ser criados e produzidos em diferentes
localidades, cabendo as empresas 0 papel da busca pela expansdo do conceito
de produto, pelalnternet, por meio dos servicos de atendimento ao consumidor e
de po6s-vendas. O Preco, que depende da percepcdo de valor do produto pelo
cliente, passaater seu foco sobre os meios de pagamento e as questfes legais e
de seguranca nas transagoes, refletindo os custos de producéo e distribuicdo na
Internet. A Praca ou Distribuicdo expande-se para 0 espago virtua da propria
Internet, na busca pela distribuicdo de produtos on-line, em qualquer tempo e
lugar. A Promog&o ou Comunicagdo passaaser umanovamidia, com carédter de
interatividade.

A Internet eaEstratégiade Produto

Uma das importantes contribuic¢oes da Internet as decisdes de Produto parece
ser a maior facilidade de customizacdo, ou sgja, oferecem-se ao consumidor
condicdes de solicitar um produto feito especialmente para ele, respeitando suas
especificacBes, de maneiramais &gil. E o caso, por exemplo, da Closet.com.br, a
primeiracamisariadigital sob medidado Brasil, onde o consumidor pode escolher
vérios tecidos, cores, colarinhos, bolsos e montar sua propria camisa, de acordo
com suas medidas. Em alguns casos, 0 nimero de combinacfes possiveis é
expressivo, e a tecnologia pode facilitar a smulagdo ou a escolha delas, em
tempo real. A tecnologiadal nternet também permite que os catal ogos el etrénicos
sejam atualizados dindmica e rapidamente (Kosiur, 1997). Empresas que ndo
oferecem produtos customizéveis muito provavelmente perderdo espago para
outras que tém condic¢des de oferecer ao consumidor a liberdade de montar um
produto personalizado.

Exceto pel osnovos produtosem formato digital, como musicas, livros, softwares,
e alguns servicos, a abordagem as decisOes relacionadas aos produtos ndo
necessariamente mudou em relacdo as praticas tradicionais, acrescentaram-se,
talvez, alguns aspectos, como, por exemplo, seguranca e privacidade das
informagdes fornecidas, rapidez em download, que nem sempre dependem
apenas do website. No entanto, uma vez que o produto comercializado pela
Internet ndo pode ser tocado nem provado no ato da compra, que as cores
visualizadas no monitor do computador provavel mente ndo séo exatamenteiguais
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as originais, e que os sistemas de simulacéo de odores ainda se encontram em
seus estagiosiniciais, 0 que mudou com autilizacdo daInternet como ferramenta
comercial de suporte as decisdes sobre produtosfoi apossi bilidade de proporcionar
incremento de seus atributos para os clientes, diferenciando-os e tornando a sua
selecdo uma experiéncia atrativa e vantgjosa.

A Internet ea Estratégiade Praca (Distribuicéo)

Segundo a primeira versao dos 4P's de McCarthy (1996), a Praca esta
relacionadaaonde, quando e por quem o produto seriacomerciaizado. Praca,
portanto, envolve decisdes sobre canais de distribuicéo, sortimento, localizacéo
de lgjas, estoque e transporte de produto. Las Casas (1992) considera o aspecto
da praca como uma das decisdes mais importantes na estratégia dos 4P’s.
Segundo o autor, 0 ponto-de-venda (praga) deve estar em umaposi ¢ao estratégica
que considere os consumidores e a concorréncia.

Na Internet, alojaresume-se no espaco datela do monitor do computador. Os
enderegos das lojas também sdo parecidos. Comegam com um www (ou um
http://www) e terminam com um .com ou .com.br. Pontos valiosos em ruas
movimentadas estédo sendo trocados por um hyperlink em portais com intenso
tréfego.

A Internet proporciona algumas inovacOes relativamente ao P de Praga. A
primeira delas é o boom de desinter mediacédo, em que o fabricante passa a
vender diretamente para o consumidor final, sgjano caso de um produto simples
como sapato, ou de produtos mais complexos, como seguros de vida ou
computadores. O processo de desintermediac&o provoca a revisdo de alguns
subsistemas do setor varejista e acrescenta novos desafios para o fabricante
que decide vender diretamente ao consumidor final.

Por outro lado, Windham (1999) lembra que a Internet criou oportunidades
para o surgimento de outros tipos de intermediérios. S0 empresas que oferecem
vendas ou servigos de contelido, tornando a condugdo de negdcios na Internet
mais facil, identificando oportunidades e preenchendo lacunas criadas pela
Internet. Os beneficios aos clientes incluem assisténcia na busca e avaliagdo de
produtos e servigos, avaliacdo de necessidades e busca de produtos adequados,
reducdo de risco, e entrega ou distribuicdo de produtos. Ja os beneficios aos
produtores dos websites incluem a criagdo e disseminagdo de informagdes sobre
o0s produtos, criagdo de consciéncia sobre o produto, influéncia na compra dos
clientes, fornecimento de informagdes sobre os clientes, reducdo da exposicao
a0 risco e reducdo de custos de distribuicdo por intermédio de economias de
escala de transagoes.

RAC, v. 10, n. 1, Jan/Mar. 2006 125



Luciano Augusto Toledo, Sidney Magazzo Caigawa e Thiago J. Rocha

No entanto a guns segmentos do mercado ndo podem eliminar completamente
os intermediarios por meio de websites. Para os gestores de marketing, uma
séria limitacdo presente no sistema de distribuicdo parece ser a entrega dos
produtos ao consumidor final. A despeito dos avancos propiciados pela Internet,
0 custo dalogisticatalvez segja um dos gargal os a serem superados. Assim € que,
no Brasil, empresas de entregas rdpidas, assim como 0s correios, estdo sendo
bastante requisitadas. Entretanto, o custo do frete esta sendo repassado para 0s
clientes. Dessaforma, pode-se supor que o comércio pelalnternet tornadisponivel
uma poderosa ferramenta de distribui¢ao, desde que hajalogistica e distribuicao
fisica competente, com prazos e condicdes aceitavels. Além disso, umalogistica
eficaz requer um gerenciamento adequado da cadeia de fornecimento, o que
envolve a integracdo, desde os fornecedores de matérias-primas, passando pelo
processo de producdo e chegando a movimentacao fisica dos bens produzidos
até os clientes (Boone & Kurtz, 2001).

A Internet ea Estratégia de Preco

As decisfes de preco sdo decisivas para 0 alcance dos resultados econémicos
e financeiros, para o posicionamento estratégico competitivo da empresa, paraa
consecucgdo de objetivos relacionados a volume de vendas e a prestigio (Boone
& Kurtz, 2001).

Conforme Turban (2000), dentre os vérios model os de pr ecificagéo utilizados
na Internet, destacam-se:

. Dinémica: trata-se de um mecanismo gue concilia oferta e demanda por meio
de umaestruturade pregos, o qual € utilizado paratrocade agdes e em mercados
de commodities. Ha outros exemplos: pedidos de pizza on-line nos horarios
das refeicbes, os quais poderiam ser cobrados a um prego superior ao dos
pedidos feitos em horario de menor movimento.

. Variavel: esse recurso objetiva gerar vendas e receitas incrementais, pela
variacdo do prego de um item. Um produto, atitulo de experimentacado, pode
ser oferecido com desconto, para entdo ser vendido ao preco inicialmente
determinado, depois de aprovado. Ou podem ser oferecidas varias versoes
de um mesmo bem ou servico, a precos variados, ou até mesmo pode existir
avariacio de prego em funco da perecibilidade. E o que ocorre, por exemplo,
com a venda de assentos vagos de avido pela Internet, a medida que a data
do véo se aproxima, em voos pouco concorridos. No entanto a precificagdo
variavel ndo é aplicavel a qualquer situacdo, principalmente em casos em
gue a demanda do produto/servico tende a ser estavel, o que possibilita sua
previsdo com bom nivel de precisdo, ndo caracterizando, dessa forma, o
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elemento perecibilidade. Questdes éticas e relacionadas a direitos do
consumidor dificultam tais praticas, como a Amazon.com descobriu, quando
teve que devolver adiferenca paga por seus clientes, ap0s oferecer 0 mesmo
DVD com pregos diferenciados.

Laudon e Laudon (2004) lembram que a Internet ampliou o poder de barganha
do consumidor, ao possibilitar 0 surgimento de quatro poderosas ferramentas,
aqui explicitadas.

1. Comparacéo instantanea de pregos. consumidor pode verificar o preco
do bem que desgja comprar em vérias lojas digitais, simultaneamente, e
escolher o menor prego disponivel.

2. Lelaoreverso: essaferramenta possibilitaarealizacdo de leildes pelo valor
menor ao contrario do |l eildo tradiciona . Websites deleil&o como bcomb.com.br
ou MercadoL ivre.com.br sGo exemplos de empresas que oferecem este tipo
de servico pela Internet.

3. Mecanismo ‘defina seu preco’: O consumidor define o preco que desgja
pagar por uma mercadoria ou um servico, e o website busca fornecedores
gue atendam o consumidor.

4. Grupos de compras: Consiste na criagdo de grupos de consumidores
interessados naaguisicdo do mesmo bem e negociam com varios fornecedores,
obtendo menores pregos.

Embora estes sistemas de compra sgjam encontrados ha bom tempo no mundo
fisico, a Internet facilitou a compra e a negociacdo de precos, em muitos casos
com avantagem de, além de obter ainformacdo da comparacéo, o cliente poder
fazer seu pedido a partir de seu proprio computador.

Al Ries como citado em Bottini (2000) acredita que, no curto prazo, alnternet
sera principalmente um local para descobrir pregos baixos e uma qualidade de
servico mais personalizado. Dai a necessidade de controle dos custos de
fabricagcdo e comercializac&o para que ndo se opere com precos abaixo do ponto
de equilibrio. Uma tética importante para manter ou aumentar as margens de
lucro € a oferta de produtos customizados, artificio que dificulta a comparacdo
instanténea de pregos. Boone e Kurtz (2001), no entanto, tendo em vista a
existéncia de mecanismos que facilitam a comparacéo instanténea de precos,
acenam com a tendéncia de padronizacdo deles, que ndo serdo necessariamente
baixos. Os compradores on-line podem comparar caracteristicas e precos a
vontade, sem serem pressionados por um vendedor, ou restritos aos horérios de
operagdo ou a certos limites geogréaficos.
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A Internet ea Estratégia de Promocéo

Segundo Bishop (2000), a promog&o por meio da Internet € mais racional do
que emocional, 0 que implica um processo de persuasdo e ndo apenas de
informagéo, o que pode variar, evidentemente, conforme o tipo de produto ou
servico. Ainda segundo 0 mesmo autor, as acfes promaocionai s tém os seguintes
objetivos: fornecer informagdes para consumidores e outros interessados,
aumentar a procura, diferenciar um produto ou servico, incrementar valor de um
produto ou servico, estabilizar as vendas.

Para Limeira (2003) com a utilizacdo do ferramenta Internet, o composto
promocional é afetado diretamente ao ambito do marketing direto. A Internet
representa um canal adicional para obtencdo de informacgdes de produtos e
servigos pelos consumidores, mas também para a elaboragdo de programas de
relacionamentos e estratégias de marketing. Com a utilizagdo da Internet, as
vendas pessoai s passam a ser efetuadas por meio de links interativos da empresa
com o comprador, e se este assim desgjar, sem a intervencéo de um vendedor.

Com o advento da utilizagdo da Internet como midia eletronica alternativa de
propagandas, muitos achavam que haveriaumainundacdo de tel as de promocgdes
nos computadores. Para Al Ries como citado em Bottini (2000), esta projecéo
para o futuro ndo se sustentava e por fim ndo ocorreu. Segundo o autor, na
Internet as pessoas tém o control e da situagdo e ndo estdo dispostas aler aniincios
ou qualquer forma de propaganda ou de publicidade; por se tratar de midia
interativa, 0 usuério tem o poder de rejeitédla 1sso ndo implica que ndo havera
propaganda na Internet, mas que ela ndo sera midia tao forte como a televisdo.

Al Ries como citado em Bottini (2000) afirma que existe ceticismo das pessoas
em relagdo a propaganda na Internet, pois |he falta a credibilidade editoria de
uma revista ou de um jornal. O mesmo autor afirma que para promover um
produto ou servigo, deve-se inicialmente partir do mundo real e depois utilizar a
Internet como cana promociona complementar.

Castells (2001) enfatiza que a utilizacdo da propaganda na Internet motivou a
criacdo de novalinguagem, com formato mais adequado a nova midiainterativa.
Uma das oportunidades geradas pela Internet é a propaganda many-to-many,
de muitos para muitos (Castells, 2001). Para Dizard (2000), as possibilidades
gue a Internet oferece, a0 mesmo tempo que causa entusiasmo aos profissionais
de propaganda e anunciantes, também amedronta pela abrangéncia e pela
incerteza no futuro. Apesar do rapido crescimento da Internet, as empresas de
midiae outros vargjistas aindatém poucainformacado sobre os clientes nal nternet
paradirecionar suas estratégias. Aindasegundo 0 mesmo autor, 0 mundo caminha
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parauma convergénciade midias; afronteiraentre amidiatradicional e asnovas
midias, esta no centro da discussao.

Atualmente ja é possivel ler o jorna e arevista, conversar com um amigo em
tempo real, enviar correspondéncias, assistir ao noticiério, ouvir misicaseassistir
afilmes pela Internet (Karsaklian, 2001). Essa convergéncia também se reflete
na propaganda da Internet, que é resultante da propaganda convencional com o
marketing de resposta direta, conforme Figura 2.

Figura 2: A Propaganda na Internet

Propaganda

convenclonal

Fonte: The Zeff Group (1999).

Conforme Castro (2000), a Internet é a Unica midia que permite combinar o
poder da comunicag@o de massa de emitir uma mensagem e alcancar grande
audiéncia com as possibilidades de interacdo e feedback. Ainda segundo o
mesmo autor, a Internet oferece meios de anunciar produtos, vendé-los,
responder a solicitagdes dos consumidores e finalmente fideliz&| os; os pontos
fortes dessananovamidiasdo: ainteratividade, flexibilidade, monitoramento e
a segmentagao.

Churchill e Peter (2000) descrevem algumas vantagens da | nternet sobre outras
midias, como por exemplo: as mensagens podem ser personalizadas; ndo ha
custo adicional para acancar o publico mundia distribuido; a mensagem pode
incluir palavras, figuras, sons e videos. Por outro lado, os autores admitem haver
aguns limitadores dessa midia, como estes: nem todos os internautas entendem
amensagem utilizada no aniincio em um website; a qualidade dasimagens varia
em funcdo do equipamento e da banda disponiveis; a audiéncia restringe-se a
usuérios da Internet que tém algum interesse na empresa, no produto ou servico;
na questdo da seguranca, a Internet pode constituir-se em um canal, para que e-
mails sejam usados para enganar consumidores e prejudicar a imagem das
empresas, utilizado principalmenteviae-mail.
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CONTEXTUALIZACAO DA INTERNET NO BANCO DO BRASIL

No setor bancério brasileiro, 0 Banco do Brasil continua a ser lider em acessos
nalnternet. Ao final de 2003, o nimero de clientes habilitados atingiu seis milhdes,
representando um crescimento de 25% em comparacdo ao ano anterior. No
mesmo ano, a ingtituicao totalizou aproximadamente um bilhdo em transactes
on-line, o que representa 33,21% do total em todo o Brasil: 11,79% caixa; 55%
caixas eletronicos. Das transagdes realizadas, 513,3 mil foram feitas por pessoa
fisica e 490,13 mil por pessoa juridica. Esses nUmeros representam
aproximadamente um aumento em 60% nas movimentacdes dos clientes pessoa
fisica e 68,6% para pessoas juridicas em relagdo ao ano anterior.

Para Lindgren (2001), a Internet € ferramental de grande ajuda na estratégia
de marketing de uma empresa, permitindo que ela incremente sua presenca e o
valor de suamarcano mercado. Laudon e Laudon (2004) enfatizam que alnternet
introduziu mudangas significativas na forma como as empresas gerenciam seus
negoécios. A Internet contribuiu para a redugdo significativa no custo de
desenvolvimento, transmissdo e armazenamento de informacdes, fazendo, ao
mesmo tempo, com que a informagdo se tornasse amplamente disponivel. Os
autoreslembram, ainda, que alnternet possibilitou que muitas atividades de uma
empresa, ou mesmo todas, pudessem ser realizadas por meio de um Unico canal
eletronico.

A Internet éferramental de grande gjudanaestratégiade marketing, pois permite
gue a empresa incremente a sua presenca e o seu valor de marca no mercado.
Nesse contexto, a utilizacdo de websites oferece aos gestores de marketing a
oportunidade de comunicarem a misséo geral da empresa e da marca, fornecer
informagbes sobre os atributos de produtos e servicos ofertados, assim como
relatorios de desempenho e projetos futuros, para uma platéia maior (Lindgren,
2001).

No caso do Banco do Brasil a Internet € um facilitador de construcéo de
relacionamentos duradouros, porquanto, ao disponibilizar servigose produtosvinte
e quatro horas, sete vezes por semana 0 ano inteiro, permite um contato maior
dos clientes com a instituicdo. O ferramental é ainda uma midia eletrénica
aternativade promocao e divulgacdo e um canal amaisde distribuicdo de produtos
€ Servigos.

A utilizacdo do ferramental tem possibilitado umaredugéo deidas e vindas dos
clientesasagéncias, assim como reducdo de custos operacionais, além de associar
aimagem do Banco do Brasil amodernidade e automag&o. Para L audon e Laudon
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(2004), Lindgreen (2001) e Barbieri (2001), muitas empresas utilizam a Internet
como alternativa de comunicagdo, para manter seus empregados e 0S seus
clientes atualizados sobre as mudangas dos produtos e servicos. Ainda, segundo
osautores, alnternet pode servir como canal adicional de distribui¢do de produtos
e servigos com algumas facilidades caracteristicas deste canal eletrénico, como,
por exemplo:

. maior comodidade, seguranca e rapidez no servigo on-line;
. reducéo de filas nos Bancos;

. redlizacdo de operacbes de qualquer lugar, hora ou dig;

. maior seguranca e privacidade;

. aguisicdo de microcomputadores, por meio da disponibilidade de linhas de
crédito.

O website do Banco do Brasil é estruturado de forma a facilitar que o cliente
encontre, mesmo sem se identificar, solugdes para as suas necessidades. Limeira
(2003) relembra que a Internet desempenha as fungdes de meio de informagéo,
comunicagdo e entretenimento para seus usuarios. Dessa forma, para o gestor
de marketing, a comunicacdo com o cliente pelo auto-atendimento pela Internet
oferece grande oportunidade. No que diz respeito ao atendimento do cliente, a
Internet esta mudando a forma de atendimento nas agéncias do Banco do Brasil,
jaque esta possibilitando uma reducéo de idas e vindas dos clientes as agéncias,
assim como reducdo de custos operacionais (telefone e fax), aém de associar a
imagem de banco & modernidade e automagao.

O Banco do Brasil disponibiliza no seu website servigos que reinem, em um
Unico ambiente: transagdes, negdcios e contelidos. Destacam-se:

. Gerenciador Financeiro € um servico desenvolvido para atender a pessoa
juridica que desgja usar a Internet para administrar seu movimento financeiro
em um sO acesso.

. Auto-Atendimento do Setor Publico é uma solucdo de Internet para os
clientes do segmento governo que no primeiro semestre de 2003 registrou 2,1
milhdes de transagdes no valor total de R$ 2,7 bilhdes.

. Agronegdcios-e constitui uma solucdo para os clientes que buscam solugdes
em agronegécios. Em 2003 esse servico movimentou R$ 2,5 bilhdes, valor
252% superior ao do ano de 2002.
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. Licitagdes-e é uma solucdo que tem por objetivo dar agilidade e transparéncia
nas compras governamentais, por meio da oferta de linhas de crédito para
fornecedores e constitui um servico el etronico disponibilizado aqual quer 6rgéo
governamental a custo zero. As movimentacOes do LicitacBes-e ultrapassaram
R$ 969 milhdes em negdcios em 2003, sendo que em 2002 o valor foi de R$ 25
milhdes

. Sala Virtual de Negdcios Internacionais é uma solugdo de Internet que
permite a realizacdo de negdcios pela Internet com reducdo de custos para
exportadores e importadores. No ano de 2003, as operagdes nessa solugdo
movimentaram US$ 996,36 milhdes.

. e-cultura éum servico de distribui¢do de conteido, no qual o Banco do Brasil
disponibilizapelalnternet artigos, entrevistas, galeriade fotos, links, noticiase
reportagens sobre a cultura do Brasil.

Com a Internet foi possivel também que o Banco do Brasil criasse novo
servigo. Langada em 2001, a contratagcdo de cambio pela Internet constitui
outra inovagdo em servicos da instituicdo. Esse servico permite a cotagdo e
contratacdo de operactes de cambio de exportacdo sem a necessidade de
deslocamento do cliente até a agéncia do banco. O servi¢co movimentou cerca
de USS$ 1 bilhdo em 2003 em contratagdes de cambio pela Internet. O Banco
do Brasil pretende, para 2004, implantar a cotacéo de contratos de importacéo
também pela Internet.

E pertinente lembrar que a Internet, por ser poderosa fonte de informagdes,
contribui positivamente para o incremento do sistema de informages do Banco
do Brasil. As informagdes colhidas pela Internet nutrem o datawarehouse com
dados sobre os hébitos dos clientes, ao realizarem as mais diversas operacoes
gue o webpage da instituicdo permite. As ferramentas de datamining também
sdo utilizadas nalnternet. Estasferramentas permitem monitorar o comportamento
dos clientes nas suas acdes de aquisicdes on-line. E possivel, dessaforma, gerar
perfis de consumo e adicionar informagéo ao datawarehouse que mais adiante
auxiliara os projetos de CRM.

As caracteristicasinterativas das webpages podem ser utilizadas pelos gestores
de marketing no intuito de prender a atencdo dos clientes ou para capturar
informagBes especificas sobre seus gostos e interesse. As webpages constituem
mecanismo enrigquecedor deinformagdes sobre o comportamento do consumidor.
Com a utilizagdo de softwares especiais, € possivel a empresa monitorar a
freqUéncia de visitas de usuarios das webpages e assim obter informacdes para
tracar o perfil do consumidor (Laudon & Laudon, 2004).
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A Utilizacdao da Internet como Canal Promocional

Quando a questdo € estratégia de promogao, a Internet tornou-se um cana a
mai s paraas agdes promocionais do Banco do Brasil. As propagandas pel al nternet
destinam-se principalmente a divulgacdo de novos produtos e servicos, a
transparénciados negécios, ainclusdo digital eadesmistificacdo do uso dalnternet.

A estratégia de propaganda pela Internet do Banco do Brasil inclui a utilizacgo
de ferramentas como banners e newsletters para divulgarem seus produtos e
servicos, assim como suas agdes sociais. E dada maior atenco as newsletters,
pois muitos usuarios consideraram-nas uma invasdo de privacidade. De acordo
com Limeira (2003), o e-mail marketing (newsletter), ou melhor, a mala direta
eletronica, é nova ferramenta de comunicagdo e de marketing direto com uso
crescente pelas empresas, umavez que o servico mais utilizado pel osinternautas
€oemall.

E imperativo paraas empresas que, a0 utilizar alnternet como um canal amais
de promoc&o, projetem seus websites de maneira que os clientes possam ver
rapidamente o valor de se visitar um website. Para Limeira (2003), a realizacdo
e promogdo de concursos com premiacéo sdo exemplos de atrativos que
sensibilizam o cliente a retornar ao website de uma empresa.

Nesse contexto o Banco no Brasil investiu em um rapido langcamento de
promogdes com diferenciais exclusivos para o uso do canal eletronico. E o caso
das promocdes: Seguro Ouro Auto, com forte incentivo para a renovagéo de
seguros pela Internet; a promocdo Clube Ouro (Programa de Prémios e
Descontos do Banco do Brasil), que sorteou mais de cem carros e teve boa
parte das inscri¢des realizadas pelo website do Banco do Brasil; e a Promocéo
bb.com.br, que visou incentivar diretamente arealizacdo de transac6es bancarias
pela Internet.

No ano de 2003, o Banco do Brasi| registrou crescimento de 70% nasrenovagdes
do seguro Ouro Auto comparados a 2002. Com o objetivo de incentivar avenda
do seguro ‘Ouro Auto via Internet’, o Banco do Brasil passou a oferecer o
documentério em DVD ‘Carro Mania, produzido pelo Discovery Channel. O
resultado dessa iniciativa foi que 5.884 clientes contrataram ou renovaram seu
seguro vialnternet e todos receberam o DVD ‘ Carro Mania junto com aapdlice.

Outraforma de promoc&o utilizada pelo Banco do Brasil na Internet visaadar
transparéncia aos negécios, por meio da divulgacdo de suas atividade e agdes
para o publico em geral. No website, 0 cliente pode acessar as demonstracdes
de resultado, balanco social, relatdrios da administragdo, relatorio institucional,
relatorios de gestdo, assim como acesso de apresentacdes de arquivos de audio
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de reunides e seminarios com acionistas e aces sociais. Esse servico possibilita
ao Banco do Brasil manter um contato diferenciado com seus clientes. HAmesmo
uma estratégia utilizada para estimular os clientes a conhecerem o website da
instituicdo: distribuir quiosques de acesso a Internet espalhados por algumas
agéncias, assim como o boca a boca dos gerentes com clientes e propaganda em
massa.

A Internet, como canal promocional, possibilita ainda que o publico em geral
acompanhe as agdes sociais desenvolvidas pela instituicdo. Este servigo é
conhecido como projeto e-cidadania.

O projeto e-cidadania é programa comprometido com as causas sociais. Tem
por objetivo disseminar por meio da Internet: experiéncias e conhecimentos;
articular tecnologias sociais capazes de resolver questes nas areas de educagao,
salde, assisténciasocial, ciénciaetecnologia, culturae assi sténciaacomunidades
urbano-rurais.

Conforme Laudon e Laudon (2004), as caracteristicas interativas dos websites
podem ser utilizadas pel os gestores de marketing no intuito de prender a atencéo
dos clientes ou para capturar informacfes especificas sobre seus gostos e
interesse. Oswebsites constituem mecani smo enriquecedor de informagdes sobre
0 comportamento do consumidor. Ainda segundo 0s mesmos autores, com a
utilizaco de softwares especiais, € possivel a empresa monitorar a freqiiéncia
de visitas de usuérios das websites e assim obter informagdes para tracar o
perfil do consumidor e definir estratégias de promocéo focadas nas necessidades
e atributos que os clientes valorizam nos produtos e servicos em processo de
aquisicao.

E pertinente, portanto, lembrar que a Internet por ser uma poderosa fonte de
informagdes, contribui positivamente parao incremento do sistemade informagoes
de marketing do Banco do Brasil. As informagdes colhidas pela Internet nutrem
0 datawarehouse com dados sobre 0 comportamento dos clientes ao realizarem
as mais diversas operagoes que o website da institui¢cdo possibilita. 1sso permite
melhor utilizagdo dos sistemas de CRM do banco, na manutengdo de suas
carteiras de clientes, e até mesmo agBes promocionais.

CONSIDERACOES FINAIS

A Internet € fenbmeno ainda muito recente, principamente no mundo dos
negocios. E, embora j& se notem alguns naufragios decorrentes de ilusdes e
negocios mal estruturados, € indubitavel que a rede mundia de computadores
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representa ferramenta interessante para 0s negocios, sgja como meio para o
desenvolvimento de comércio el etrénico, sgjacomo veicul o integrador de midias.

O ferramental Internet, quando utilizado, altera 0 ambiente de marketing, ao
criar empresas virtuais, além de bens e servigos, e ao possibilitar o surgimento
de processos de marketing mais eficientes e eficazes, o que incrementa todos 0s
aspectos dos negdécios contemporaneos, gerando novos desafios. No entanto é
preciso lembrar que os varios setores e as vérias empresas se adaptam de maneira
diferente; no caso do setor bancério, as aplicactes de Internet ganham dimensdo
significativa, devido as suas caracteristicas e as dos seus produtos e clientes.

ParaAlbertin (1998), a utilizacgo da I nternet pode ser de imensa utilidade para
0s negacios bancérios, por ser canal de comunicagdo muito versétil eindependente
de barreiras geogréficas. Conforme Limeira (2003), os bens e servicos
comercializados por meio da Internet podem n&o sofrer muitas alteragdes com
respeito a atributos fisicos, mas a Internet pode facilitar a customizagdo e
incrementar suas caracteristicas de produto ampliado, ao tornar mais acessivel
uma série de servicos. A prépria webpage da empresa pode passar a fazer parte
do produto, ao tornar disponiveis informactes e servigos complementares ao
produto vendido, devendo proporcionar uma experiéncia agradavel ao visitante.
Itens como, garantia da seguranca das transagoes e privacidade das informacoes,
até entdo tratadas com pouca relevancia no mundo fisico, comegam a despontar
como diferenciais dos produtos oferecidos.

O marketing pela Internet, sob certos aspectos, pode superar determinados
canais tradicionais, como lojas de fabrica, ou substituir os intermediarios mais
eficientemente. Os distribuidores estédo sendo forcados a gjustar suas estratégias
e incluir transagBes on-line em suas operagdes. Contudo isso ndo autoriza a se
acreditar na extingdo total dos intermediérios, em virtude de ndo ser possivel
negligenciar os clientes dos estabelecimentos tradicionais, os das lojas do tipo
“tijolo e argamassa’. Na prética, a coexisténcia de ambos os tipos de operactes
pode trazer ganhos para ambos, sendo complementares entre si, desde que as
estratégias estejam em consonancia com cada ambiente.

A Internet pode atuar como cana de promogdo para produtos e servigos por
elaofertados, com muitas aplicagdes, especia mente em marketing direto, devido
aos recursos multimidia e as sofisticadas ferramentas para andlise de perfis e
hébitos de consumo e gerenciamento de clientes. Porém apropriaempresaprecisa
de meios para se promover, como qualquer outra, com umadiferenca: no mundo
fisico, o cliente vé a loja e pode se sentir tentado a visita-la; j& o website na
Internet depende da memorizacdo de um enderego ou de mecanismos de busca
para se saber de sua existéncia
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No caso da I nstitui¢do financeira Banco do Brasil, a utilizagdo do ferramental
Internet esta desenvolvendo-se em processo continuo e crescente. Como ponto
de venda, aInternet ja alcancou destaque na estratégia de marketing, em virtude
da sua abrangéncia geogréfica e disponibilidade temporal. Em relacéo as acles
de promogao, a Internet tem papel fundamental no negécio do Banco do Brasil.
Seja como midia alternativa de divulgacdo de produtos e servigos, sgja como
canal eletrénico de contato com os clientes. A Internet constitui, ainda, para o
Banco do Brasil, um mecanismo pelo qual a instituigdo pode monitorar o
comportamento de clientes e concorrentes e, assim, adicionar valor as suas

estratégias promocionais.

Artigo recebido em 30.03.2004. Aprovado em 03.07.2004.
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