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Resumo

O presente trabalho, por meio da interdisciplinaridade entre Internet e Marketing, foi desenvolvido com o objetivo de
fornecer uma analise de algumas das implicacbes da utilizacado do ferramental Internet no contexto do composto de
marketing. O trabalho apresenta-se sob a modalidade de pesquisa explorattria, complementado empiricamente por um
estudo de caso, e se compde de uma revisdo do referencial tedrico, mediante uma analise conceitual critica de alguns
aspectos pertinentes ao assunto Internet e Marketing. A Pesquisa exploratdria concentrou-se na aplicagao de um roteiro
de perguntas abertas aos responsaveis pela gestao de marketing no ambito das estratégias de marketing na instituicao
estudada. Como resultado da pesquisa, chegou-se a conclusao de que a Intemet desempenha um papel fundamental
nas estratégias do composto 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 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 conceptual 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 marketing mix
strategies of the Banco do Brasil.
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Introducao

LAUDON e LAUDON (2004), Limeira (2002) e Teixeira
(1998) sao categdricos ao enfatizarem que muitas empresas
estao adotando a Internet como um meio adicional para
incrementarem seus negdcios. As possibilidades de
utilizacio dessa nova midia como canal de comunicacgao
com clientes ou mesmo como um novo canal de distribui-
¢ao e midia alternativa de propaganda, estd comegando
a ser compreendida. Algumas empresas como, por

exemplo, as Magazine Luiza (www.magazineluiza.com.br)
e o Shoptime (www.shoptime.com.br), t¢m utilizado seus

portais eletronicos como um novo canal promocional e
de distribui¢do de seus produtos. Outras empresas
decidiram migrar totalmente para virtual, reduzindo seus
intermedidrios e concentrando forgas na fideliza¢io de
clientes e agilidade na distribui¢ao, como por exemplo:

www.dell.com e www.1800flores.com.br.

De acordo com estudo realizado pela empresa
E-consulting em janeiro de 2004, o nimero de usudrios
de Internet no mundo (pessoas fisica e juridica),
totalizou 825 milhées, no ano de 2003. Sé nos EUA,
187 milhdes de pessoas acessaram a Internet no ano de
2003. Na América Latina os internautas jd sio 44
milh6ées. Embora o Brasil tenha o maior niimero
absoluto de internautas, a taxa de penetragao ainda é
baixa (cerca de 9,8%) se comparada a de outros paises
da mesma regido, como o Chile (cerca de 15%) e a
Argentina (cerca de 12%).

Ainda segundo 0 mesmo estudo, os internautas no
Brasil totalizaram 17,4 milhées em 2003, ndmero 21,7%
superior ao registrado no ano de 2002 e a tendéncia
esperada para 2004 é que o nimero de internautas
brasileiros atinja 20,9 milhées, na América Latina 58 mi-
lhoes, nos EUA 193 milhoes e no mundo 945 milhoes.

Conforme ALBERTIN (1998), as instituicoes
financeiras estao se reestruturando para criar um banco
virtual, fundamentados no auto-atendimento. Primeiro
surgiram os terminais de auto-atendimento, permitindo
que os bancos pudessem expandir a capacidade de
atendimento aos clientes e diminuir o nimero de
funciondrios. Em seguida, cresce a popularizagao do
Office-banking e desse ponto nasce o home-banking, ji
voltado para as pessoas fisicas. Ainda segundo o mesmo
autor, o e-banking surgiu como evolug¢ao natural do home-
banking, mas representando uma nova alternativa de
baratear custos por meio de auto-atendimento, dispensando

a necessidade do cliente se deslocar até o banco.
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Em alguns setores da economia os gestores de
marketing estdo percebendo que a utilizagio do ferramental
Internet pode ser de grande ajuda na adequacio e formu-
lagdo de estratégias de marketing. Dessa forma é oportuna
uma andlise das implicagoes deste ferramental no fomento e
na consecugio das estratégias do composto de marketing,.

Metodologia

’

O objeto de estudo deste trabalho é estudar as
estratégias do composto de marketing (Marketing Mix)
sob a ética da Internet, e para isso, fez-se necessirio a
realizacio de um estudo de caso, contextualizando as
estratégias do composto de marketing da instituicio
Banco do Brasil. O estudo de caso, segundo BONOMA
(1985) permite a andlise de uma situa¢io em um
determinado universo e possibilita a compreensao da
generalidade do mesmo. Em outras palavras, o estudo de
caso, permite o estabelecimento de bases para uma
investigagao posterior, mais sistémica e precisa.

FARINA (1997) observa que a elaboragio de um
estudo de caso deve ser feita em estreita colaboracio com
a institui¢io objeto de estudo, visando apresentar uma
situacdo problema que exija tomada de decisdo, pois é
necessdrio o levantamento de dados que somente serdo
obtidos na empresa pesquisada. No caso do Banco do
Brasil o instrumento utilizado para coleta de dados foi
um roteiro seguido de entrevista, com questoes abertas,
considerada como investiga¢ao semi-estruturada
(ANDRADE, 2001). A entrevista foi realizada em uma
Gnica etapa, na qual o entrevistador aplicou um
questiondrio junto aos profissionais responsdveis pela
gestdo de marketing e de Internet. A aplicagdo do
instrumento foi sempre no local de trabalho dos
respondentes, em situagdo discreta e confidencial e com

dura¢io média de aproximadamente trinta minutos.

Referencial tedrico

Internet

LAUDON e LAUDON (2004) dizem que a Internet
¢, talvez, a maior e mais conhecida implementa¢io de
redes interligadas. A tecnologia de Internet abriu uma
variedade de oportunidades para as empresas, como por
exemplo: agilidade na troca de informagdes; maior
alcance nas a¢oes promocionais; rapidez nos pagamentos
e recebimentos; customizagiao na compra ¢ venda de
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produtos e servigos; maior eficiéncia nas transagoes de
e-commerce e e-business (TELLES, 2003).

BRANSKY (1999) define o comércio eletrdnico (e-
commerce) como a a¢ao de compartilhar informagoes,
manutengio de relacionamentos e condugao de transagoes
de negécios por meio de instrumentos eletronicos, ou
seja, ¢ a maneira pela qual, processos de vendas, compras,
acoes de marketing inclusive, siao efetuadas
eletronicamente. Para LAUDON e LAUDON (2004), a
Internet é um novo canal eletronico por meio do qual o
e-commerce pode ser realizado, é, indubitavelmente, uma
ferramenta importante no comércio eletronico, uma vez
que possui uma tecnologia de ficil entendimento e que
qualquer pessoa pode acessd-la.

Em fim, o comércio eletronico por meio da Internet
¢ a realizacdo de parte, ou de toda a cadeia de valor de
um negdcio e envolve as seguintes transagoes comerciais:
entre as proprias empresas (B2B ou business to business),
entre a empresa e o 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, por
exemplo, entre fornecedores e varejistas, que, por meio
da troca de informagdes digitais, controlam melhor os
estoques, a distribui¢do e os pagamentos. As empresas
ampliam geograficamente seus mercados, mas devem
considerar a exigéncia de uma infra-estrutura
computacional e de comunicagio de dados adequada,
além de logistica e seguranca. No Brasil, conforme estudo
da e-consulting realizado em janeiro de 2004, as
transagoes econdmicas decorrentes do B2B pela Internet
movimentaram no ano de 2003, aproximadamente 36,7
bilhoes de reais.

No segundo tipo de atividade (B2C), a empresa torna
disponiveis ao consumidor informagdes detalhadas e
visualizadas digitalmente sobre seus produtos, a venda
desses produtos sem necessidade de intermediagio ¢ a
possibilidade de efetuar o pagamento de forma eletronica.
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 a e-consulting o B2C
movimentou 5,2 bilhées 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 participagao conjunta
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de todos os consumidores; ¢ o caso dos leiloes virtuais.
Tem-se, a partir dai, uma melhora na comunicagio entre
as pessoas fisicas, visando o desenvolvimento dum
mercado sem intermedidrios e de fécil negociacao.

Mais recentemente, o governo passa a participar do
Comércio Eletronico 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 estabelecidas
entre os governos e as empresas (G2B ou government to
business), entre os governos (G2G ou government to
government) e entre os governos ¢ consumidores (G2C
ou government to consumer).

Conceitos de marketing

’

O marketing é o processo social e gerencial por
meio do quais individuos e grupos obtém aquilo de
que necessitam e desejam (KOTLER, 2002). Para
COBRA (1993), algumas pessoas relacionam marketing
apenas com propaganda ou com venda. O marketing
¢ mais do que propaganda ou venda simplesmente ¢
mais do que um exercicio de negociagio entre
produtores e distribuidores, é, sobretudo uma filosofia
de trabalho, em que todos na empresa necessitam
refletir e agir sob a ética do marketing. O marketing é
a ciéncia que trata do conjunto de atividades voltadas
para a satisfagio das necessidades e desejos dos
consumidores, sejam eles industrias ou pessoas (EL-
CHECK, 1991) e seu objetivo é descobrir o desejo do
cliente e satisfazé-lo para obter lucro (MORRIS, 1991).
MCDONALD e DUNBAR (1995) afirmam que é van-
tagem para as empresas terem conhecimento das neces-
sidades de seus clientes, pois esta seria a chave para o sucesso
da gestao do marketing.

Conforme KOTLER (2002), o marketing é 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
nao visam ao lucro como para aquelas que o visam; e
tanto para compradores como para vendedores.

No setor bancdrio o marketing apresenta carac-
teristicas peculiares que o diferencia do marketing
tradicional, como por exemplo, a necessidade de se
criar lagos permanentes de relacionamento com os
clientes e a customizacio de servicos em funcio das
necessidades individuais dos consumidores (ZEI THAML
e BITNER, 2003).
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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 James Culliton
apud WATERSCHOOT (1992), o gestor de negdcios era
alguém que combinava diferentes ingredientes. Desse
momento em diante, a expressao composto de marketing
assumiu a conotagio de “composi¢io” de ingredientes para
obtenc¢io de uma resposta do mercado.

Vérios autores utilizam uma lista de varidveis
(varidveis controldveis de marketing) ou ferramentas, e
de atividades relacionadas a elas para facilitar a explicagio
do conceito de Composto de marketing. Dessa forma,
para MCCARTHY (1960), o composto de marketing
compreende decisdes que a empresa precisa tomar sobre
as varidveis controldveis, com o intuito de atingir o
mercado-alvo. Ainda segundo o mesmo autor, para
organizar e simplificar as decisoes, as varidveis controldveis
de marketing podem ser divididas em quatro grupos,
conhecidos como os “quatro P’s” do marketing: Produto,
Preco, Promocio e Praga (Distribuicao).

KOTLER (2002) considera o composto de
marketing como um conjunto de ferramentas de mar-
keting que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos
de marketing no mercado alvo. Ainda segundo o mesmo
autor, o composto de marketing encerra a idéia de um
conjunto de instrumentos ou de parimetros decisérios.

A internet e o marketing

SILVA e OLIVEIRA (1997) afirmam que o
marketing na Internet difere do marketing tradicional,
pois, no primeiro caso as empresas buscam definir e atin-
gir seu mercado-alvo, jd na Internet sao os clientes. Para
os autores como conseqiiéncia da globaliza¢ao, os
produtos podem ser criados e produzidos em diferentes
localidades, cabendo as empresas o papel da busca pela
expansao do conceito de produto, pela Internet, por meio
dos servigos de atendimento ao consumidor e de pds-
vendas. O Preco, que depende da percep¢io de valor do
produto pelo cliente, passa a ter seu foco sobre os meios
de pagamento e as questdes legais e de seguranca nas
transagdes, refletindo os custos de produgio e distribui¢ao
na Internet. A Praca ou Distribuicio expande-se para o
espago virtual da prépria Internet, na busca pela
distribui¢ao de produtos on-/ine, em qualquer tempo e
lugar. A Promogao ou Comunicagio passa a ser uma nova

midia, com cardter de interatividade.
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Para LAUDON e LAUDON (2004), a Internet é
um ferramental poderoso para vendas e marketing, pois
fornece capacidades para a personalizagio e interagao com
clientes que nao podem ser encontradas em outros canais.
Empresas podem manter didlogos continuados com
clientes usando e-mail, bate-bapo e grupos de discussao
eletronica, para solidificar seus relacionamentos com eles.

Internet e a estratégia do composto
de marketing

A estratégia de produto

Uma das importantes contribui¢oes da Internet as
decisoes de Produto parece ser a maior facilidade de
‘customizagdo”, ou seja, oferecem-se ao consumidor con-
digoes de solicitar um produto feito especialmente para
ele, respeitando suas especificagoes, de maneira mais 4gil.
E o caso, por exemplo, da Closet.com.br, a primeira
camisaria digital sob medida do Brasil, onde o consumidor
pode escolher vidrios tecidos, cores, colarinhos, bolsos e
montar sua prépria camisa, de acordo com suas medidas.
Em alguns casos, o nimero de combinagoes possiveis ¢
expressivo, e a tecnologia pode facilitar a simulagao ou a
escolha das mesmas, em tempo real. A tecnologia da
Internet também permite que os catdlogos eletronicos
sejam atualizados dinimica e rapidamente (KOSIUR,
1997). Empresas que nao oferecem produtos customi-
zdveis muito provavelmente perderdo espago para outras
que tém condi¢des de oferecer ao consumidor a liberdade
de montar um produto personalizado.

Exceto pelos novos produtos em formato digital,
como musicas, livros, softwares, e alguns servigos, a
abordagem as decisoes relacionadas aos produtos nio
necessariamente mudou em relagio as prdticas tradi-
cionais; acrescentaram-se, talvez, alguns aspectos como,
por exemplo, seguranga e privacidade das informacoes for-
necidas, rapidez em download, que nem sempre dependem
apenas do website. No entanto, uma vez que o produto
comercializado pela Internet nao pode ser tocado e nem
provado no ato da compra, que as cores visualizadas no
monitor do computador provavelmente nao sio exata-
mente iguais as originais, e que os sistemas de simulacio
de odores ainda se encontram em seus estdgios iniciais, o
que mudou com a utiliza¢io da Internet como ferramenta
comercial de suporte as decisdes sobre produtos foi a
possibilidade de proporcionar incremento de seus
atributos para os clientes, diferenciando-os e tornando a

selecao dos mesmos uma experiéncia atrativa e vantajosa.
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A estratégia de praga (distribuigdo)

Segundo a primeira versao dos 4P’s de MCCARTHY
(1960), a Praca (distribui¢ao) estd relacionada a “onde”,
“quando” e “por quem” o produto seria comercializado.
“Praga”, portanto, envolve decisdes sobre canais de dis-
tribuicio, sortimento, localizagao de lojas, estoque e trans-
porte de produto. LAS CASAS (1992) considera o aspecto
da praga como uma das decisdes mais importantes na
estratégia dos 4P’s. Segundo o autor, o ponto-de-venda
(praga) deve estar em uma posi¢do estratégica que
considere os consumidores e a concorréncia.

Na Internet, a loja resume-se a um espago de cerca
de 15 polegadas, ou 800 x 600 pixels, ou seja, o tamanho
da tela do computador. Os enderecos 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 estio sendo
trocados por um Ayperlink em portais com intenso trafego.

WINDHAM (1999) classifica a distribuigao on-line
em quatro modalidades principais:

* Promogdo e indicagdo: essa estratégia fornece um

grande volume de informagdes sobre os produtos
e catdlogos on-line, procurando levar o consumidor
4 compra, porém nio permite que os clientes
comprem on-line, indicando um canal de vendas
que revende o produto;

* Vendas limitadas e muitas indicagbes: oferece aos
clientes varias op¢des de compra on-/ine, mas limita
o escopo ou variedade de produtos e servigos a
serem escolhidos, indicando aos clientes outros
canais que vendam produtos desejados nio
disponiveis no website. Para algumas empresas, essa
¢ uma experiéncia de curto prazo, para posterior
implanta¢io de um esforgo mais abrangente; em
outros casos, essa ¢ uma solugao para evitar
conflitos com canais.

* Venda e indicagdo: praticada por muitas empresas,
essa estratégia objetiva assegurar que o produto
esteja onde os clientes desejam comprié-lo,
deixando que eles escolham seu canal preferido de
vendas, podendo comprar on-line, por telefone, em
revendedores, ou por programas governamentais
e programas especiais de leasing, como ¢ o caso da
Sun Microsystems.

* Venda estratégica: muitas empresas estao desen-
volvendo estratégias na Internet para aumentar seus
esforgos de vendas diretas, particularmente para
clientes grandes e “estratégicos”, principalmente de
produtos de significativo envolvimento, criando
uma nova sinergia e um novo equilibrio entre as
vendas diretas e o comércio eletrdnico, os quais sao
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criticos para sustentar a satisfagio do cliente e
melhorar as margens de lucro. Exemplos de empre-
sas que se utilizam dessa estratégia sao a Boeing, a
Intel e a Cysco Systems.

Determinar qual das estratégias ¢ a mais adequada
para uma empresa é uma questio que depende do
mercado e que serd equacionada a partir dos resultados
de pesquisa, para descobrir o que os clientes desejam e o
que os concorrentes estio oferecendo.

TURBAN (2000) lembra que a Internet criou
oportunidades para o surgimento de outros tipos de
intermedidrios. Sdo empresas que oferecem vendas ou
servigos de contetido, tornando a condugio de negécios
na Internet mais ficil, identificando oportunidades ¢
preenchendo lacunas criadas pela Internet. Os beneficios
aos clientes incluem assisténcia na busca e avaliacao de
produtos e servigos, avaliacdo de necessidades e busca de
produtos adequados, redugao de risco, e entrega ou
distribui¢ao de produtos. J4 os beneficios aos produtores
dos websites incluem a criacio e disseminacio de
informacées sobre os produtos, criacio de consciéncia
sobre o produto, influéncia na compra dos clientes,
fornecimento de informagdes sobre os clientes, redugao
da exposi¢io ao risco e reducio de custos de distribuicao
por intermédio de economias de escala de transagoes.

A estratégia de preco

H4 vérios modelos de “precificagao” utilizados na
nternet, como mostra , :
Internet tra CLEMONS, (2001

* “precificagao” dinimica: trata-se de um mecanismo
que concilia oferta e demanda por meio de uma
estrutura de pregos, o qual ¢ utilizado para troca

e agoes e em mercados de commodities. H4 outros

d dos d dities. Ha out
exemplos: pedidos de pizza on-line nos hordrios
das refeigdes, os quais poderiam ser cobrados a um
preco superior ao dos pedidos feitos em hordrio de
menor movimento.

° <« . ~ 7 7

precificagao” varidvel: esse recurso ¢ de uso

freqiiente no segmento de consumo, e objetiva
gerar vendas e receitas incrementais, pela variagao
do preco de um item. Um produto, a titulo de
experimentagao, pode ser oferecido com desconto,
para entio ser vendido ao prego inicialmente
determinado, depois de aprovado. Ou podem ser
oferecidas vérias versdes de um mesmo bem ou
servigo, a precos variados, ou até mesmo pode
existir a varia¢ao de preco em funcio da
perecibilidade. E o que ocorre, por exemplo, com
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a venda de assentos vagos de avido pela Internet, a
medida que a data do vdo se aproxima, em v6os
pouco concorridos. No entanto, a precificagio
varidvel nao ¢ aplicdvel a qualquer situagao, prin-
cipalmente em casos em que a demanda do
produto/servigo tende a ser estdveis, 0 que possi-
bilita sua previsio com bom nivel de precisao, niao
caracterizando, dessa forma, o elemento
perecibilidade. Questoes éticas e relacionadas a
direitos do consumidor dificultam tais praticas,
como a Amazon.com descobriu, quando teve que
devolver a diferenca paga por seus clientes, apds
oferecer 0 mesmo DVD com pregos diferenciados.

A Internet, como salientado anteriormente, ampliou

o poder de barganha do consumidor, ao possibilitar o
surgimento de quatro poderosas ferramentas:

1) Comparagao instantinea de pregos: Recorrendo
a comparagio instantinea de pregos, obtém-se
maior transparéncia de mercado e o consumidor
pode verificar o prego do bem que deseja comprar
em virias lojas digitais, simultaneamente, e
escolher o menor prego disponivel.

2) Leilao reverso: O leilio reverso era até entio
utilizado quase que exclusivamente pelos gover-
nos em suas licitagdes. Dado um determinado
produto ou servigo, o fornecedor que oferecia o
menor prego ganhava o direito de vender a ele.
Websites de leilio como Arremate.com.br ou
MercadoLivre.com.br oferecem este tipo de ser-
vigo para pessoas comuns.

3) Mecanismo “defina seu preco”: O consumidor
define o pre¢o que deseja pagar por uma
mercadoria ou um servico e o website busca
fornecedores que aceitem atender aquele
consumidor. O mesmo mecanismo vem sendo
utilizado por consumidores brasileiros me-
diante websites como priceline.com.br e
mercadolivre.com.br.

4) Grupos de compras: Consiste na criagao de grupos
de consumidores interessados na aquisi¢ao do
mesmo bem e negociam com vdrios fornecedores,
obtendo menores pregos. Websites como
Agrupate.com.br e MaisDescontos.com.br
desempenham a fung¢ao de criar um ambiente
para os compradores.

BOONE e KURTZ (2001), afirmar que a Internet

¢ um facilitador na comparacio instantidnea de pregos.
O ferramental possibilita os compradores on-line
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compararem caracteristicas e precos a vontade, sem serem
pressionados por um vendedor, ou restritos aos hordrios
de operagio ou a certos limites geogréficos.

A estratégia de promogio

Segundo BISHOP (2000), a promogao por meio
da Internet é mais racional do que emocional o que
implica um processo de persuasio e nio apenas de
informagio, o que pode variar, evidentemente, conforme
o tipo de produto ou servi¢o. Ainda segundo o mesmo
autor as agoes promocionais tém os seguintes objetivos:
fornecer informagdes para consumidores e outros
interessados, aumentar a procura, diferenciar um pro-
duto ou servico, incrementar valor de um produto ou
servico, estabilizar as vendas.

Para LIMEIRA (2002) com a utiliza¢io do
ferramental Internet, o composto promocional ¢ afetado
diretamente no 4mbito do marketing direto. A Internet
representa um canal adicional para obtengio de
informacoes de produtos e servigos pelos consumidores,
mas também para a elaboragio de programas de relacio-
namentos e estratégias de marketing. Com a utilizagao
da Internet, as vendas pessoais passam a ser efetuadas por
meio de /inks interativos entre a empresa e o comprador, e
se este assim o desejar, sem a intervengio de um vendedor.

CASTELLS (1996) enfatiza que a utilizagao da
propaganda na Internet motivou a criagio de uma nova
linguagem e um formato mais adequado 4 nova midia
interativa. Uma das oportunidades geradas pela a Internet
¢ a propaganda many-to-many, ou melhor, de muitos para
muitos (CASTELLS, 1996).

Para DIZARD (2000), as vérias possibilidades que a
Internet oferece, 20 mesmo tempo em que causa entusiasmo
aos profissionais de propaganda e anunciantes, também
amedronta pela abrangéncia e pela incerteza no futuro.
Apesar do rdpido crescimento da Internet, as empresas de
midia e outros varejistas ainda tém pouca informagio so-
bre os clientes na Internet para direcionar suas estratégias.
Ainda segundo o mesmo autor, 0 mundo caminha para
uma convergéncia de midias e a fronteira entre a midia
tradicional e as novas midias, estd no centro da discusso.

Atualmente jd é possivel ler o jornal e a revista,
conversar com um amigo em tempo real, enviar
correspondéncias, assistir ao noticidrio, ouvir musicas e
assistir filmes pela Internet (KARSAKLIAN, 2001). Essa
convergéncia também se reflete na propaganda na Internet
que ¢ resultante da propaganda convencional com o
marketing de resposta direta.
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Contextualizagao da instituicao
Banco do Brasl|

No setor bancdrio brasileiro, o Banco do Brasil
continua a ser lider em acessos na Internet. Ao final de
2003, o niimero de clientes habilitados atingiu 6 milhdes,
representando um crescimento de 25% em comparagao
20 ano anterior. No mesmo ano, a instituicao totalizou
aproximadamente um bilhdo em transagdes on-line, o
que representa 33,21% do total em todo o Brasil (11,79%
caixa e 55% caixas eletronicos). Das transagoes realizadas,
513,3 mil foram feitas por pessoa fisica e 490,13 mil por
pessoa juridica. Esses nimeros representam, aproxima-
damente um aumento em 60% nas movimentacoes dos
clientes pessoa fisica e 68,6% para pessoas juridicas em
relagio ao ano anterior.

LAUDON e LAUDON (2004) enfatizam que a
Internet introduziu mudangas significativas na forma
como as empresas gerenciam seus negécios. A Internet
contribuiu para a reducio significativa no custo de
desenvolvimento, transmissio e armazenamento de
informagoes, fazendo, ao mesmo tempo, com que a
informagao se tornasse amplamente disponivel. Os autores
lembram, ainda, que a Internet possibilitou que muitas
atividades de uma empresa, ou mesmo todas, pudessem
ser realizados por meio de um tnico canal eletronico.

A utilizagao da Internet pelo setor bancdrio é conhecida
como e-banking (ALBERTIN, 1998). Para o Banco do
Brasil o e-banking consiste em um canal novo de contato
com seus clientes e ¢ utilizado como intermedidrio para
os meios eletrénicos de pagamento, sejam eles realizados
empresa ¢ consumidor (B2C), entre empresa e empresa
(B2B) ou entre érgao governamentais (G2G), oferecendo
diversas opgoes de pagamento, deixando que o cliente
escolha as mais adequadas as suas necessidades.

A Internet ¢ um ferramental de grande ajuda na
estratégia de marketing, pois permite que uma empresa
incremente a sua presenca e o seu valor de marca no
mercado. Nesse contexto, a utilizacio de websites oferece
aos gestores de marketing a oportunidade de comunica-
rem a missdo geral da empresa e da marca, fornecer
informagées sobre os atributos de produtos e servigos
ofertados, assim como, relatérios de desempenho e projetos
futuros, para uma platéia maior (LINDGREN, 2001).

Conforme LAUDON e LAUDON (2004), as
empresas tem sido forcadas a pensar estrategicamente
sobre seus processos para o gerenciamento com clientes
e fornecedores para sobreviverem em um mudo mais
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competitivo, deste modo, devem descobrir formas de prover
aos clientes mais valor a um custo reduzido. Os mesmos
autores lembram que a Internet esta contribuindo para
que os individuos tornem-se mais informados e mais
exigentes, pois ela facilita a busca de informagoes nio s6
sobre produtos e servigos, como também, informacoes
sobre cultura dos paises, cursos de linguas, educagio conti-
nuada dentre outras.

A Internet é um facilitador de construcio de rela-
cionamentos duradouros para o Banco do Brasil, pois ao
disponibilizar servicos e produtos vinte e quatro horas, sete
Vvezes por semana o ano inteiro, permite um contato maior
do cliente com a institui¢io. O ferramental é ainda, uma
midia eletronica alternativa de promocio e divulgacio e
um canal a mais de distribui¢ao de produtos e servigos.

A utilizagao do ferramental tem possibilitado uma
reducio de idas e vindas dos clientes as agéncias, assim
como, reducio de custos operacionais além de associar a
imagem do Banco do Brasil 4 modernidade e automagio.
Para LAUDON e LAUDON (2004), LINDGREEN
(2001) e BARBIERI (2001), muitas empresas utilizam a
Internet como uma alternativa de comunica¢io para
manter seus empregados e os seus clientes atualizados
sobre as mudangas dos produtos e servigos. Ainda,
segundo os autores, a Internet pode servir como canal
adicional de distribui¢io de produtos e servigos com
algumas facilidades caracteristicas deste canal eletronico,
como por exemplo:

* Maior comodidade, seguranga e rapidez no ser-

vigo on-line,

* Redugio de filas nos Bancos;

* Realizagao de operacoes de qualquer lugar, hora
ou dia;

* Maior seguranga e privacidade;

* Aquisi¢do de microcomputadores, por meio da
disponibilidade de linhas de crédito (CDC e
leasing);

O website do Banco do Brasil ¢ estruturado de forma

a facilitar que o cliente encontre, mesmo sem se identificar,
solucdes as suas necessidades. Nesse contexto, a Internet
configura-se um tipo de vitrine o7-/ine pela qual os clientes
podem adquirir quase todos os produtos e servigos, dessa
forma o website torna-se um ponto de venda a mais para
o cliente. Entretanto, os gestores de marketing
reconhecem que Internet nao substituird as agéncias, mas
complementard seus negécios. A possibilidade de se
adquirir todos os produtos e servi¢os, s6 nio esta em
prdtica por motivos legais, ou melhor, o cliente pode até
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abrir uma conta pela Internet, porém sua assinatura ainda
tem que ser reconhecida em uma agéncia fisica.

LIMEIRA (2003) relembra que Internet desempenha
as funcoes de meio de informacio, comunicacio e
entretenimento para seus usudrios. Dessa forma, para o
gestor de marketing, a comunicacio com o cliente pelo
auto-atendimento pela Internet oferece uma grande
oportunidade. Os servicos podem ser melhorados pela
Internet, conforme as empresas automatizam o processo
para permitir um auto-atendimento on-/ine ideal para o
cliente (LINDGREN, 2001).

No que diz respeito ao atendimento do cliente, a
Internet esta mudando a forma de atendimento nas
agéncias do Banco do Brasil, jé que estd possibilitando,
uma reducio de idas e vindas dos clientes as agéncias,
assim como, redugio de custos operacionais (telefone e
fax) além de associar a imagem de banco 2 modernidade
e automacdo. Muitas empresas utilizam a Internet como
uma alternativa de comunicagido para manter seus
empregados e os seus clientes atualizados sobre as mu-
dancas dos produtos e servigos.

LIMEIRA (2003) afirma que o planejamento
estratégico na Internet envolve a defini¢io de um conjunto
de agoes e decisoes a serem realizadas para que a empresa
tire 0 maior proveito das possibilidades oferecidas pelo
uso da Internet. O planejamento de um website por uma
empresa envolve também a drea de marketing, e exige
um plano de marketing. A autora ¢ taxativa em afirmar
que o planejamento de um website deve envolver uma
preocupacdo com facilidade de comunicacio do cliente
com a empresa, uma vez que, a Internet possibilita um
canal adicional de comunicagiao, busca de informacio e
entretenimento, cuja utiliza¢do ¢ influenciada pela
autoconfianca do internauta.

O Banco do Brasil disponibiliza no seu website
servicos que rednem, em um Gnico ambiente: transagoes,
negdcios e conteidos. Destacam-se: Gerenciador Finan-
ceiro, Auto Atendimento do Setor Pablico, Agronégécios,
Licitagoes-e, Sala de Negocios Internacionais, e-cultura e
BBinternacional.

* O Gerenciador Financeiro é um servico
desenvolvido para atender a pessoa juridica que
deseja usar a Internet para administrar seu
movimento financeiro em um sé acesso. O
Gerenciador Financeiro possibilita, ainda, solugoes
de Comércio Eletronico para o gerenciamento de
cobranga, fornecedores e contas a pagar, recolhi-
mento de titulos, impostos e outros. O Gerenciador
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Financeiro ¢ um dos mais completos canais de
auto-atendimento do mercado, utilizado por mais
de 500 mil empresas. Em 2003 atingiu a marca de
490 milhoes de transagoes, com crescimento de
45,89% em relagao ao ano de 2002.

* O Auto-Atendimento do Setor Piublico é uma
solugio de Internet para os clientes do segmento
governo que no primeiro semestre de 2003 re-
gistrou 2,1 milhdes de transagdes no valor total de

R$ 2,7 bilhoes.

* O Agronegécios-e constitui uma solu¢ao para os

clientes que buscam solug¢des em agronegdcios.
Em 2003 esse servigo movimentou R$ 2,5 bilhées,
valor 252% superior ao do ano de 2002. Esse
servigo possibilita, ainda, a realizagao do BB-Leilao
Eletronico. O BB-Leilao Eletrénico é um servigo
que permite a qualquer pessoa, fisica ou juridica,
ofertar ou adquirir produtos e servi¢os por meio
das bolsas de mercadorias localizadas em viérios
pontos do Pafs, conectadas na Internet.

* O Licitagdes-e ¢ uma solugao 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
eletrénico disponibilizado a qualquer 6rgao
governamental a custo zero. As movimentagoes do
Licitagbes-e ultrapassaram R$ 969 milhées em
negécios em 2003, sendo que em 2002 o valor foi
de R$ 25 milhées. Em 2003, houve um incre-
mento de 3.746,51% no ntmero de contratados
efetuados pelo servigo em comparagdo ao ano de
2002. Para o ano de 2004, em funcio de recentes
convénios j4 formalizados, a exemplo dos Correios,
Itaipu Binacional e Governos da Bahia e Santa
Catarina, a expectativa ¢ de que o volume de negé-
cios seja incrementado, gerando novas oportu-
nidades de negécios para a instituicio. £ bom
lembrar que o Banco do Brasil oferece, sem custo
algum, o servigo para todos érgaos publicos,
contribuindo, assim, com a agilidade, transparéncia
e modernizagao das compras governamentais. O
Licitagdes-e permite, também, que qualquer cidadao
acompanhe o andamento dos pregdes eletrénicos.

* A Sala Virtual de Negécios Internacionais ¢ uma

solugdo de Internet que permite a realizagao de negé-
cios pela Internet com redugao de custos para expor-
tadores e importadores. No ano de 2003, as operagoes
nessa solugao movimentaram US$ 996,36 milhoes.
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* O e-cultura é um servico de distribui¢o de con-
tetido no qual o Banco do Brasil disponibiliza pela
Internet, artigos, entrevistas, galeria de fotos, /inks,
noticias e reportagens sobre a cultura do Brasil.
Além de ser um servigo, o e-cultura transforma-se
um agente também promocional, correlacionando
a imagem do Banco do Brasil, como moderno e
preocupado com a cultura. E interessante lembrar
que essa correlagao pode contribuir para se alcangar
uma vantagem competitiva.

* O BBinternacional é um servigo oferecido aos
correntistas brasileiros e portugueses que residem
em Portugal. O servigo possibilita o correntista
encontrar informacoes atualizadas sobre os mais
adequados servigos e produtos bancérios, assim
como os pontos de atendimento e as formas de se
entrar em contato com o banco. O BBinterna-
cional ¢, também, uma forma de se incrementar
o relacionamento com seus clientes, inclusive jd
esta em andamento o BBinternacional para
atendimento com os brasileiros residentes no
Japao e no EUA.

LAUDON e LAUDON (2004) enfatizam que a
Internet introduziu mudangas significativas na forma
como as empresas gerenciam seus negdcios. A Internet
contribuiu para a reducio significativa no custo de
desenvolvimento, transmissdo e armazenamento de
informagdes, fazendo, a0 mesmo tempo, com que a
informagao se tornasse amplamente disponivel. Os autores
lembram, ainda, que a Internet possibilitou que muitas
atividades de uma empresa, ou mesmo todas, pudessem
ser realizados por meio de um tnico canal eletronico.

Com a Internet foi possivel, também, ao Banco do
Brasil criar um novo servico. Lancada em 2001, a
contratagio de cAmbio pela Internet, constitui uma nova
inovagio em servigos da instituigao. Esse servico permite
a cotagdo e contratagio de operagoes de cimbio de expor-
tacao sem a necessidade de deslocamento do cliente até a
agéncia do banco. O servico movimentou cerca de US$
1 bilhdo em 2003 em contratacoes de cimbio pela Internet.
O Banco do Brasil pretende para 2004, implantar a cota-
¢ao de contratos de importacio também pela Internet.

Quando a questdo ¢ estratégia de promogio, a
Internet tornou-se um canal a mais para as agoes
promocionais do Banco do Brasil. As propagandas pela
Internet destinam-se principalmente a divulgagao de
novos produtos e servigos, a transparéncia dos negoécios,
A inclusio digital e 3 desmistificacio do uso Internet.
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A essa estratégia, inclui a utilizacdo de ferramentas
como banners e newsletters para divulgarem seus produtos
e servicos, assim como, suas acoes sociais. E dada uma
maior atencdo aos newsletters, pois muitos usudrios
considerarem-nos uma invasao de privacidade, dessa
forma s6 recebe e-mails da institui¢do o cliente que assim
o permitir. De acordo com LIMEIRA (2003), o e-mail
marketing (newsletter), ou melhor, a mala direta eletr6-
nica, é uma nova ferramenta de marketing direto com
uso crescente pelas empresas, pelo simples fato de ser o e-
mail, um dos servicos mais utilizados na Internet.

Segundo LINDGREN (2001), as empresas utilizam
a Internet para se promoverem de diversas formas. Uma
delas é a publicidade em formato banners. E imperativo para
as empresas que ao utilizar a Internet como um canal de
promogao, projetem seus websites de maneira que os clientes
possam ver rapidamente o valor de se visitar um website.

Para LIMEIRA (2003), a realizagao e promogao de
concursos com premiacio sio exemplos de atrativos que
sensibilizam o cliente retornar ao website de uma empresa.
Nesse contexto, 0 Banco no Brasil investiu em um rdpido
langamento de promogdes com diferenciais exclusivos para
o uso do canal eletrénico. E o caso das promogdes: “Seguro
Ouro Auto”, com um forte incentivo para a renovagao
de seguros pela Internet; a promogao “Clube Ouro®
(Programa de Prémios e Descontos do Banco do Brasil),
que sorteou mais de cem carros e teve boa parte das ins-
cri¢oes realizadas pelo website do Banco do Brasil; e a
Promogao bb.com.br, que visou incentivar diretamente
a realizaco de transacoes bancdrias pela Internet.

No ano de 2003 o Banco do Brasil registrou cres-
cimento de 70% nas renovagdes do seguro “Ouro Auto”
comparados a 2002. Com o objetivo de incentivar a venda
do seguro “Ouro Auto” via Internet, o Banco do Brasil
passou a oferecer o documentdrio em DVD “Carro
Mania”, produzido pelo Discovery Channel. O resultado
dessa iniciativa foi que 5.884 clientes contrataram ou
renovaram seu seguro via Internet e todos receberam o
DVD “Carro Mania” junto com a apdlice.

Deixar transparente as atividades é uma outra
estratégia de promocio utilizada pelo Banco do Brasil.
No website o cliente pode acessar as demonstragoes de
resultado, balanco social, relatérios da administracio,
relatério institucional, relatérios de gestdo, assim como,
acesso a apresentagoes de arquivos de dudio de reunioes e
semindrios com acionistas e agdes sociais. Esse servico
possibilita a institui¢ao incrementar os lacos emocionais
com seus clientes.
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E evidente, que a Internet possibilite muitas
vantagem para as empresas, porém o servico tem seus
custos operacionais. O Banco do Brasil ao definir sua
estratégia de pregos pelos servicos na Internet, leva em
consideragio que o cliente que utiliza a Internet para
realizar movimentacées bancirias, gera um custo menor
do que o cliente que fica na fila da agéncia. Dessa forma
a institui¢ao para incentivar a utiliza¢do do seu servico
de e-banking, oferece servigos com custo zero ou reduzido
para o correntista. E o caso de acesso gratuito de Internet
para seus correntistas, assim como tarifas reduzidas nas
operagoes de extrato bancdrio.

LINDGREN (2001) diz que a redugio de custos é
um dos maiores beneficios da utilizacao da Internet. Muitas
empresas afirmam que ao investir na Internet seus custos
serio reduzidos. E o caso de centro de compras de empresas
que ao utilizarem a Internet sio capazes de selecionar um
leque maior de fontes de fornecedores sem a necessidade
de deslocamento fisico. O mesmo autor lembra que uma
expansiao de mercado na Internet, na qual o auto-
atendimento ¢ uma norma fundamental, permite que uma
empresa adicione novos clientes sem custos adicionais,
além de poder fortalecer lagos de relacionamentos.

Consideracdes finais

A Internet ¢ um fendmeno ainda muito recente,
principalmente no mundo dos negécios e, embora jd se
notem alguns naufrgios decorrentes de ilusoes e negécios
mal estruturados. E indubitdvel que a rede mundial de
computadores representa uma ferramenta interessante
para os negdcios, seja como um meio para o desenvol-
vimento de comércio eletronico, seja como um veiculo
integrador de midias.

O ferramental Internet, quando sabiamente
utilizado, altera o ambiente de marketing, ao criar
empresas virtuais, além de bens e servicos, e ao possibi-
litar o surgimento de processos de marketing mais
eficientes e eficazes, oque incrementa todos os aspectos
dos negdcios contemporineos, propiciando novos
desafios. No entanto, ¢ preciso lembrar que os vdrios
setores e as vdrias empresas se adaptam de maneira dife-
rente, e no caso do setor bancdrio, as aplicagoes de Internet,
ganham uma dimensao significativa, devido as suas
caracteristicas e as dos seus produtos e clientes.

Os bens e servicos comercializados via Internet
podem nio sofrer muitas alteragdes com respeito a atri-
butos fisicos, mas a Internet pode facilitar a “customiza¢io”
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e incrementar suas caracteristicas de produto ampliado,
ao tornar mais acessivel uma série de servigos. A prépria
webpage da empresa pode passar a fazer parte do produto
ao tornar disponiveis informacdes e servicos
complementares ao produto vendido, devendo
proporcionar uma experiéncia agraddvel ao visitante. Itens
como garantia da seguranca das transacoes e privacidade
das informagoes, até entio tratados com pouca relevincia
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 intermedidrios mais eficientemente.
Os distribuidores estao sendo forgados a ajustar suas
estratégias e incluir transagdes on-line em suas operagoes.
Contudo, isso ndo autoriza a se acreditar na extingao total
dos intermedidrios, em virtude de nao ser possivel negli-
genciar os clientes dos estabelecimentos tradicionais, os
das lojas do tipo “alvenaria”. Na prdtica, a coexisténcia de
ambos os tipos de operacoes pode trazer ganhos para
ambos, sendo complementares entre si, desde que as
estratégias estejam em consondncia com cada ambiente.

A Internet pode atuar como um canal de promogio
para produtos e servigos por ela ofertados, com muitas
aplicacoes, especialmente em marketing direto, devido
aos recursos multimidia e as sofisticadas ferramentas para
andlise de perfis e hdbitos de consumo e gerenciamento
de clientes. Porém, a prépria empresa precisa de meios
para se promover, como qualquer outra, com uma
diferenca: no mundo fisico, o cliente vé a loja e pode se
sentir tentado a visitd-la; jd o website na Internet depende
da memorizacio de um endereco ou de mecanismos de
busca para se saber de sua existéncia.

No caso da institui¢do financeira Banco do Brasil a
utilizagio do ferramental Internet esta se desenvolvendo
em um processo continuo e crescente. Como ponto de
venda, jd alcangou um destaque na estratégia de marketing,
em virtude da sua abrangéncia geogréfica e disponibilidade
temporal; em relagao as agoes de promogao, tem um papel
fundamental, seja como midia alternativa de divulgagao
de produtos e servicos; e no Ambito das estratégias de
produtos e servigos desempenha a fungao de facilitadora
da customizagao do que se oferta para os clientes.
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