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Resumo:
O objetivo deste artigo € discutir, sob a oticaldstruicdo criadora de Schumpeter, os efeitos da
Internet na lealdade dos consumidores as marcas.
Primeiramente analisou-se os conceitos de inovagistruicdo criadora, segundo Schumpeter.
Em segundo lugar, foi verificado até que ponto t&rhet pode ser considerada como um
processo de destruicdo criadora. Argumentou-sépéamsobre a sua influéncia marketing,
nas marcas e, ainda, como a Internet esta alterantlimportamento dos consumidores em
relagdo as marcas.
Concluiu-se, assim, que a Internet pode dimind&addade dos consumidores as marcas, mas
gue possibilita, no entanto, a utilizacdo de unorievramental capaz de reverter esse quadro.
Palavras-chave comportamento do consumidor, internet, lealdat®cas.
Abstract:
The aim of this paper is to discuss, accordin@d¢bumpeter's creative destruction theory, the
Internets impact upon brand loyalty.
First, it presents the main ideas about innovasind creative destruction. The paper analyzes
how far the Internet may be considered part of eative destruction process and also its
influence upon brands and consumer behavior.
Therefore it was concluded that though the Intenmey weaken consumers’ brand loyalty in the
web context, it also provides a valuable tool teerethis situation.
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Introducgéo

A tecnologia da informacéo esta influenciando antode fazer nego6cios em todo o mundo, uma
vez que nunca foi tdo barato e rgpido armazenaarsmitir dados. Durante as Ultimas duas
décadas, arede mundial de computadores, tefefotedevisores aumentou a sua capacidade de
transmissao em mais de um milh&o de vezes.

O conhecimento é considerado, hoje, um recursobaaicn essencial, mais importante do que
a matéria-prima fisica,e até muito mais importalateue o préprio dinheiro.

Stewart (1998), por exemplo, afirma que a inforfwae o conhecimento - como produtos
econdmicos - sdo mais importantes do que autos\ée@iros, aco ou qualquer produto da Era
Industrial.

Como o setor de informacgdo continuou se expandindbasta obsevar o crescimento da
industria da computacdo, comunicacdo e entretebimens paises, as empresas € 0S proprios
individuos dependem cada vez mais do conhecimegaja,em forma de patentes, habilidades,
experiéncia, tecnologias, etc.

Edvinsson & Malone (1998) consideram que os atinteectuais podem valer trés ou quatro

vezes 0 valor contabil e tangivel da empresa; sseneontexto, o conhecimento aliado a

tecnologia da informacao torna-se um dos ingredgemntais importantes em tudo que se produz,
compra e consume.

A tecnologia da informacdo estad presente, em davée, no que define as fronteiras de
negocios, nas estruturas corporativas e na deta¢don da vantagem competitiva, e sendo a
direcionadora do valor e da criagdo de riquezayatse a chave do sucesso para um numero
crescente de industrias.

Sendo assim, a Internet passa a ser uma dagprepresentantes da inovacao gerada
pela evolugcéo da tecnologia de informagdo. Suana8cetem um impacto profundo sobre as

empresas, principalmente, por ter uma infra-agtaudigital de baixo custo. Isso permite a



comunicacdo, ndo sO entre empresas, mas tambéencamsumidores, unindo todos em uma
cadeia de valor integrado.

McKenna (2000) considera, no entanto, queexrtet provoca mais mudangas radicais do que
as inovacodes anteriores e que a forca inexorawgehdeas tecnologias fomenta transformacgdes
no comportamento do consumidor, resultando altesacéignificativas na aplicagdo das
estratégias competitivas e nas abordagens de nsgdci
A teoria econdmica Schumpeteriana, como veremoagairs pode nos ajudar a entender os
efeitos das inovagfes da tecnologia da informagdeaidade as marcas.

A tecnologia da Informacédo como processo de desigdo criadora

Segundo Schumpeter (1976) , a forca vital, quemstéras do capitalismo, é a inovacao, isto €,
gue o impulso fundamental, que determina e mantémguina do capitalismo em movimento,
esta sujeito aos novos produtos de consumo, aessnmercados, e as novas formas de
organizacao industrial que a empresa capitaliga cr

Essa inovacao é, portanto, responsavel, ndo edppajresso, como também pela instabilidade
do capitalismo, uma vez que se impde por ondasctns @condémicos; toma varias formas e néo
se restringe a exploracdo comercial de alguma gaegnmas também de atividades e diferentes
modalidades de ac¢do que tornam a implantacédo ddau®vpossivel.

Assim, a pedra fundamental do capitalismo € a ig@wa processo de revolucdo incessante, que
destrdi o antigo e cria 0 novo. Schumpeter defttestruicdo criadora e como um processo de
Destruicdo Criadora é o fator essencial do capitali E do que consiste o capitalismo e do que
toda questéo capitalista deve sobreviver.

Postulou, ainda, ao contrario das noc¢fes de @gaz e equilibrio dos economistas classicos,
gue a norma nao é o equilibrio mas o desequilttin@mico. E que o desequilibrio dinamico é
causado por empreendedores engajados no processdesimiicdo criadora, enquanto

transformam a ordem da atividade econbémica. Ademge desequilibrio dindmico e de



destruicdo criadora fornecem-nos uma base soélata pntendermos melhor o que esta
acontecendo nos negdcios atualmente.

O ritmo de mudanga causado, principalmente, petmcenia da informacdo, € ditado pelos
avancos na tecnologia da informacdo e na infratestr, e ndo apenas pela quantidade de
informacgdo disponivel. O valor da Internet resjpleitanto, na sua capacidade de proporcionar
acesso imediato a informacao. Os aperfeicoamemtasfna-estrutura da informacao ampliaram
muito a capacidade de armazenar, recuperar ebdista informagcdo, aumentando assim o valor
basico da prépria informacéhapiro & Varian, 1999)

Podemos considerar que as mudancas da tecnodbgidodmacao caracterizam mais uma onda
de destruicdo criadora Schumpeteriana? Tudo levaraue sim.

Em primeiro lugar, a tecnologia da informacao peede considerada diferente das tecnologias
usadas anteriormente, pelo seu amplo alcance ®iparapacidade de transformar quase todas as
areas do conhecimento. Ha algumas caracterishigamtiantes para se observar neste estudo:

A primeira caracteristica fundamental é a “penacil, ou seja, a capacidade de ser aplicada
em todos os setores da economia, com mais impaajoela eletricidade.

A tecnologia da informagcdo pode melhorgreaformancede uma maquina, ajudar designde

um automovel, facilitar a comunicacdo entre pessoampresas, entre outras aplicagdes. Ao
contrario da eletricidade, a tecnologia da infordmapode ser ao mesmo tempo 0 insumo e o
produto final. E capaz de, ndo so, revolucionarcalpcao, a distribuicdo de produtos e servicos,
como também, oferecer uma variedade de aplicagiies 0.

A segunda caracteristica, também, importante @ieday de precos do processamento de
informacao: houve uma reducéo, em media, de 30%nao durante as duas ultimas décadas.
Nunca o mundo viu uma queda de precos tao drapigato a do armazenamento e transmissao
de dados. Quando o vapor foi introduzido no mercad®u preco ndo era muito inferior ao da
energia da agua e esses valores, praticamentejudaram muito entre 1790 a 1830. Da mesma

forma, o valor da eletricidade permaneceu equdibrantre 1890 a 1930, nesse periodo, ocorreu



um reajuste de aproximadamente 65% nesses pregog, significou uma queda de apenas 2 a
3% ao ano. (The Economist, 1996)

Uma outra vantagem na tecnologia da informacaoeéetpireduz os custos de comunicacao e
transacao, ajudando os mercados a trabalharemroha fmais eficiente. Uma ligacdo de trés
minutos entre Londres e Nova York, custa, hojrod@madamente 2 délares, enquanto ha 30
anos custaria 100 vezes mais.

Vemos assim que todos os ingredientes do proagsstestruicdo criadora Schumpeteriano
estdo presentes na revolucdo da tecnologia damaf@o: empreendedores e investidores
buscando lucro, inovacao tecnolégica, aumento adupividade, prosperidade, etc.

A destruicao criadora da Internet

A Internet pode ser considerada como um dos mare@ssentantes da evolugdo da tecnologia
da informacdo. O grande motor por tras da Intemned conectividade e os padrdes de
informacédo que permitem um intercambio aberto esegugratuito de informacdes de um
universo, cada vez maior, de informacdes detalha@asanto maior o intercambio de
informagdes, mais obsoletos se tornam os canagitraais e restritos, e com eles as estruturas
de negdcios que criaram esses canais ou que arekploram para obter vantagem competitiva.
De acordo com Davis & Meyer (1999), com a coned#ide suficiente na economia, ndo existe
I6gica ou limite pratico para o numero possivetdmpradores e vendedores em uma troca.

A exploséo da conectividade ocorreu mais rapidguwmtodos esperavam. Atualmente 50% dos
lares americanos tém computadores pessoais, e daaimetade desses computadores esta
conectada a Internet. Esse fendmeno ndo ocorraspes Estados Unidos. Em 1999 mais de
140 milhdes de pessoas, em todo o mundo, tiverassaa@ Internet (Evans & Wurster, 1997).

A rapidez da expansdo da conectividade da tecroldgiinformacéo pode ser justificada pela
Lei de Moore: Gordon Moore, na época presidenteaihgelho administrativo da Intel, observou
gue a cada dezoito meses era possivel dobrar oraweecircuitos de transistor de um chip de

computador. Isso implicava um aumento de 10 veresermos de memoria e capacidade de



processamento a cada cinco anos. Foi a taxa deat@enico sustentado mais impressionante
da Historia (Shapiro & Varian, 1999).

Através da revolugdo tecnoldgica, a Internet gstivocando transformacdes radicais na
economia, nos mercados e nas estruturas de iraigtteiras, nos produtos, servicos e seus
fluxos, na segmentacdo, nos valores e no compontani®s consumidores, nos mercados de
trabalho e emprego.

No comércio eletrbnico, por exemplo, ndo existengsessariamente empresas locais nem
geografias distintas. Onde produzir, onde vendeorao vender vao continuar sendo decisdes
importantes para as empresas. Mas é possivel gmrodde 20 anos, essas questdes ndo
determinem o que a empresa faz, nem como, nemafade Além de distribuir informacdes em
segundos de “e” para qualquer lugar do mundo, @ machdial permite o surgimento de veiculos
globais (Levy, 1996).

Modahl (2000) afirma que ainda ndo esté definimlma sera onix de canais de vendas para o
consumidor, mas garante que as relagbes comeroiaggarao drasticamente em fungcdo da
Internet e leva-nos a observar que a transparéecian mercado, cada vez mais, diferenciado,
personalizado permite e permitirA aos produtorestaj-se, praticamente, em tempo real a
variagao da demanda.

E, assim, a democratizagdo da informacdo € maiglagrefeitos da Internet — basta acessar a
rede para ser possivel, a qualquer pessoa, emugualgrte do mundo, obter uma quantidade
enorme de informacgéo.

Essa capilaridade da Internet é o que permite exploovas oportunidades de negécios. A
General Electric, por exemplo, colocou seus pedid@sinternet para fornecimento de um
determinado componente, a que tém acesso fornesedar todo 0 mundo e essa estratégia,
ampliou significativamente as opc¢des de fontesugeirmento, aumentando o escopo de ofertas,

obtendo melhores precos e reduzindo seu custddedeio.



Outro resultado notavel da conectividade € o aumdat possibilidade de personalizacdo. Os
consumidores e empresas possuem um canal comunr@eaade informacdes que permite as
empresas um atendimento cada vez mais individaalizacompetente.

A possibilidade de interagir com cada cliente eptataos produtos e servigos a seus desejos e
necessidades pode constituir-se em um forte dderdenompetitivo. A Dell Computers, por
exemplo, mantém uma relagdo direta com seus codeuesi institucionais, montando
computadores especiais de acordo com as caractside cada empresa-cliente. O objetivo da
Dell é atender, da melhor forma possivel, ao dientao mesmo tempo, evitar desperdicios. Por
iISSO, a empresa usa intensamente a Internet, retelpedidos dos clientes, passando-os aos
fornecedores e, estes, providenciam o faturameattrega dos componentes a fabrica.

Segundo Seybold (1998), o relacionamento direto csmconsumidores permitiu a Dell
Computer tornar-se uma empresa de 13,6 bilhddsldees em apenas doze anos.

E evidente que a Internet esta provocando transfgies na economia, no mercado e na
estrutura dos negdécios; nos produtos, nos serndces seus fluxos; na segmentacdo, nos
valores, no comportamento do consumidor, no meradrabalho e na caracterizagcdo do
emprego.

O impacto da destruicao criadora da Internet namarketing

Uma importante consideracdo quando analisamoseé&itcomo sendo um novo ambiente de
negocios, € a de se reconhecer que possui casticterilnicas que a distingue do ambiente
tradicional.

Em primeiro lugar, a Internet € um ambiente virtag® hipermidia, que incorpora a
interatividade entre pessoas e computadores. Assirmternet ndo € a simulacdo de um
ambiente do mundo real, mas uma alternativa frardgembientes do mundo real, onde usuarios
podem interativamente acessar seu conteudo e dtaetinte se comunicarem. Essa forma
impar de interatividade tem contribuido para a sdifu acelerada da Internet, como meio

comercial nos Ultimos anos.



Em segundo lugar, a capacidade do consumidor noeatebvirtual, bem como os desafios
impostos pelo ambiente, introduzem, por si s, ucasacteristica que ndo existe
necessariamente no mundo fisico: o fluxoflow, isto é, o processo @xperiéncia 6timaque

um consumidor percebe diante do equilibrio entrsuas habilidades e os desafios de interagir
com a Internet. Oflow é a construcdo central que o consumidor faz quaadega pelos varios
sites comerciais.

O terceiro aspecto importante, no ambiente virtinéérativo, € observarmos como o0s
consumidores conectados ativamente se envolvemogegso de navegagado em rede, que supde
tanto o comportamento experimental, quanto o da pc@mpropriamente dita. Esse
comportamento deve ser contrastado com a expaxi€iacmidia mais passiva da televisao para
gue possamos formular conclusdes, cada vez maativals (Hoffman & Novak, 1996).

Essas caracteristicas mostram-nos como a Intéroeh ambiente completamente novo para
atividades demarketingem comparagdo com midias e veiculos tradicioRa&iscebemos que as
atividades convencionais dearketingdificilmente podem ser transpostas para a Inteseet as
devidas adaptagoes.

O mais importante, contudo, a partir de uma petspedemarketing € a maneira com a qual a
Internet transforma a funcdo do propnwarketing Por exemplo, 0 modelo de comunicagéo
personalizado da Internet, provocou uma reviravadts: principios tradicionais dos veiculos de
propaganda de massa, tornando a aplicacdo dasagbosdmais passivas e de dificil aceitacao
por parte do consumidor.

Fica evidente assim que as empresas devem redorstimodelos de propaganda para a midia
interativa da Internet e que esses modelos devear Em consideracdo o fato de que os
consumidores conectados ativamente, escolhem s@aesu ndo abordar as empresas através
dos seusitesna Internet, isto €, exercem controle sobre ¢ecmo com o qual interagem.
Pode-se dizer, no entanto, que é relativamentegiteana idéia de se prever a forma do novo

marketing mas que ja estdo sendo empreendidos todosossdgesforcos para se construir a



infra-estrutura do comércio eletrénico, de seusamsmos de interatividade e ambientes de
conteudo estimulante, ndo se pode negar.

Tapscott (1999), chega a afirmar que tudo que sabeiemarketingesta errado, por isso
transformar-se-a radicalmente. Na velha econommara de um produto ou o nome de uma
empresa era visto como uma imagem na mente dogedi Hoje, o conceito é outro, a marca
transforma-se em relacionamento de mao dupla eméaoma imagem de mao Unica.

Em relagéo a infra-estrutura, existe ainda difiadkl de se transmitir dados confidenciais de
forma segura e sigilosa, como, por exemplo, os nisnde cartbes de crédito. Essa falta de
seguranca representa uma barreira significativea paadocédo plena do comércio eletrénico,
reforcando-se entdo, a necessidade de desenvelvep\®s sistemas para permitir que as
transacdes comerciais sejam efetuadas diretarpelaténternet, sem a concorréncia dos canais
tradicionais paralelos, como vendas por telefongoucatalogos.

Os mecanismos de interatividade, por sua vez, daedesenvolver-se rapidamente, pois a
Internet aumenta o poder do consumidor e reduzbarania da empresa, aproximando-os.
Comparada aos canais tradicionais de distribug@&@onsumidor e a empresa unem-se, ao que se
considera, a um poder simétrico, e assim 0os medresi®rcos de comunicacdo deverdo ser mais
de colaboragdo e de formacdo de vinculos do queretfcionamentos autbnomos e
independentes.

Com a intensidade de informacdes, o poder do cd@matomunicacdo oscila a favor dos
consumidores, ocorrendo uma quebra nas distingiasis entre produtor e consumidor. No
ambiente Internet de informacao intensiva, a enapnd® estard mais anunciando uma simples
comunicagao a varios consumidores, mas moldarmmunicacdes de acordo com 0s varios
interesses e necessidades latentes na rede.

Essa multiplicidade do poder do canal traz impbeac importantes no que se refere a

participacdo do consumidor no processo de compsacddsumidores, por exemplo, poderéo



colaborar, ndo somente com a criagdo da idéia @edigndo produto, mas também cooperar,
empenhando esforgcos préprios para garantir a metiaunicacao.
A interatividade na Internet fornece, sem duvidas consumidores um maior controle da
mensagem que estard, provavelmente, manifestanddraees das novas modalidades do
comércio. E exequivel, por exemplo, aos consuregldmteressados na compra de bens de
maior valor - carros ou equipamentos de alta tegi@l|- o anincio de seu interesse e a
solicitacao de ofertas abertas as diversas empaésasectadas (Pine & Gilmore, 1998).
Essas empresas podem utilizar, também, a interagéo os clientes, para oferecer-lhes
oportunidade de trabalho inerente a Internet, &irg inUmeras formas, como: apresentar o
designde novos produtos, acompanhar o desenvolvimeat® estratégias do mercado, sugerir
sua inovacao, etc.
De acordo com Hoffman & Novak (1996), o conteudmedelos de negdécios que fardo a
Internet comercialmente bem sucedida, ainda naori@do e talvez possam exigir mais do que
uma simples e continua inovagédo do contetdo exésten
Entretanto, os direcionadores tradicionais de v@oconsumidor ndo perderam sua importancia:
Preco, qualidade e lealdade a marca séo, ainddariiemtais para medir o valor de um produto
OUu Servigo.
Como veremos a seguir, nosso interesse esta nationda destruicdo criadora da Internet na
lealdade as marcas.
O valor da lealdade as marcas

A lealdade a marca, é uma medida extremamente femerda ligacdo do consumidor
em mercados pulverizados e altamente competitirasedida que a lealdade & marca aumenta,
a vulnerabilidade da base dos consumidores a agawwtorréncia diminui, afirma Mowen
(1995).
Observamos que consumidores habituais agregam valsseaos produtos, pois representa um

fluxo de rendimentos constante que pode duraromainpo. Além disso, a taxa de perda de



clientes leais sera sempre menor, fazendo, assimmpgvalor desse produto seja mais alto. A
lealdade é um indicador dwand equityclaramente ligado aos lucros futuros, uma vezedmse
traduz diretamente em vendas futuras, representantd@tivo estratégico para as empresas
(Aaker, 1998).

Um conjunto de consumidores, com lealdade, & mach# os custos dearketinge este dado é
significativo, por ser muito mais barato mantecossumidores do que atrair os novos. Como 0s
consumidores potenciais, tradicionalmente, nédo @tivacdo para mudar de marca, 0 custo
para convencé-los a aceitar o novo é sempre mitito Klesmo quando expostos a alternativas,
frequentemente exigem uma razdo substancial pamarisearem a comprar ou usar uma outra
marca.

Sabe-se, portanto, que uma base de consumidoigsigat pode proporcionar seguranga a um
comprador potencial, especialmente quando a cosgpraferir a um produto que envolva risco.
Além disso, consumidores satisfeitos proporcionana umagem da marca como um produto
bem sucedido e aceito (Jacoby & Chestnut, 1978).

Finalmente, a lealdade a marca proporciona temapa pma empresa reagir a0 movimento da
concorréncia. Se, por exemplo, um concorrentendedee um produto superior, a lealdade do
cliente a marca permitira que a empresa tenha paerecessario para que as melhorias do seu
préprio produto sejam igualadas ou neutralizadasedagdo aos produtos do concorrente. Em
mercados de alta tecnologia isto é mais freqlexis, alguns consumidores podem se deixar
atrair pelos avancos dos concorrentes. Com umndel de lealdade & marca, uma empresa
pode se permitir o luxo de adotar uma estratégimel®or risco, simplesmente acompanhando o
desenvolvimento dos concorrentes (Aaker, 2000).

As ameacas e as oportunidades da Internet para asancas

Construir marcas € sempre uma tarefa dificil magomante, principalmente, no caso da
Internet, essa construcdo € uma questdo fundamblatalomércio tradicional, o usuario pode

decidir o que comprar e, na Ultima hora, retirapaslutos expostos nas prateleiras, lembrados



de sua existéncia, apenas no momento da defind@aompra. Na Internet, € preciso ter a
marca em mente. De outra forma é impossivel attadig endereco eletrdnico para localiza-lo.
Justamente por isso, a Internet esta modificarelopadrdes antigos de gerenciar marcas e
dando lugar a novas maneiras de acdo nessa ames \due os consumidores estdo com muito
mais poder de escolha e que a marca de um proeiu® [gara comunicar qualidade - percebida
ou real — e, ainda, informagdes sobre o mesmo. &aria das vezes, a falta de informacéo e o
facil acesso aos produtos, fazia o consumidor @ssoacdes de qualidade percebida e de valor
percebido a marcas diferentes. Sua percepcdo @dagprincipalmente, por anuncios, pelo
destaque do produto na prateleira e, até mesmo,pgoeto do produto. Esse comportamento,
evidentemente, ndo sera mais 0 mesmo com a preserganércio na Internet.

A medida que a economia digital continuar a se rdeseer, teremos cada vez mais 0
surgimento das comunidades que se unirdo paraiaegdiretamente com as empresas, precos
baixos e condi¢cdes de pagamento vantajosas ao adarpr

Sendo assim, as comunidades virtuais, baseadagramde ofertas especificas de produtos ou
servicos, terdo cada vez mais a capacidade de nalrdaticamente o equilibrio de poder
atualmente existente entre consumidores, distiapagle fabricantes. Muitos desses grupos se
concentram num produto ou categoria especifg@oeinfluentes junto aos consumidores.

Criar marcas na Internet € muito mais dificil deequo mundo real. Isso porque uma boa
imagem de marca ndo esta somente nas maos da ampassna experiéncia de milhares ou até
milhdes de pessoas. As empresas estdao preocupanhas dnfluéncia que as comunidades
eletrbnicas podem exercer sobre o mercado. Em forcespara manifestar alguma influéncia
sobre esse fenbmeno, as empresas estao tentasdsuars proprias comunidades para interagir
diretamente com os consumidores .

Nesse cenario, as campanhas promocionais ndo podésnserem usadas para desorientar o
consumidor, isto €, as marcas que contavam conitaa da informacdo do consumidor para

comunicar-lhe os atributos ou os beneficios de peduto, poderdo perder seus clientes e



provocar o declinio do valor de seus produtos, ymrg concorréncia, esta esclarecendo esse
consumidor em potencial (Sinha, 2000).

O principal valor de um nome de marca é inteiramdaiseado na percepcdo dessa marca pelo
consumidor, criada pelas informacdes que ele obt#mp do vendedor quanto de recursos de
terceiros. Como a tecnologia digital muda drasteaie a evolucdo das percepgbes do
consumidor, as marcas estabelecidas podem muit@s&msob risco.

Mas a tecnologia ndo destrdi apenas, cria tambémsnaportunidades para fortalecer as marcas.
N&o sdo sO os consumidores tém acesso a maisnagao, como, também, as empresas
conseguem uma quantidade enorme de dados soboasas@dores e a um custo extremamente
baixo. Ao contrario danarketingtradicional, onde os consumidores sao bombardeansima
infinidade de informagBes através de diferentesaisara tecnologia permite as empresas
descobrir e explorar interesses individuais, @inizo apenas um canal.

Essas empresas podem pesquisar, gerar experinentagdpensar lealdade, fornecer apoio ao
consumidor , enfim, simplificar a vida de seusrgks. Informacdes novas e atualizadas em um
site ou banner servem para criar um senso de energia, de contamgidade, ajudando a
construir um relacionamento. O fato de wwite poder publicar contedudo atual, desenhos
animados, jogos, é motivo para registra-lo comorito para ser acessado com regularidade. A
Adidas, por exemplo, oferecia através do site (vatdas.com) resultados de todos os jogos da
Copa do Mundo, minuto a minuto, alémrdplaysde lances decisivos (Aldrich, 2000).

A comunicacdo de informacdes ricas e datlell sobre uma marca pode realcar a
profundidade do relacionamento marca-consumidor. nN@l pessoal, os individuos, cujas
caracteristicas e antecedentes conhecidos em giddule, sdo 0os mais proximos a empresa. Da
mesma forma, se \Web sitgpuder motivar clientes a realmente virem conhaaaarca ,ou seja,
aprender sobre a histéria, seus simbolos e valde&ra resultar um relacionamento mais

profundo.



Novas areas de atuacdo podem ser descobertaslertas para problemas futuros podem ser
ouvidos. E possivel escutar o consumidor e fazesraersa ser favoravel para os dois lados.
Algumas ferramentas, como a intranet e o e-mad, &fnos aliados na construcdo da marca
(Sealey, 1999).
A Internet, também, muda de forma singular a conagé@io, pois € um instrumento bidirecional.
O principal fator que distingue a midia unidire@bda bidirecional, ou midia interativa, € uma
simples questdo de controle. Na midia tradicionafpropaganda € intrusiva. O anunciante
compra o espaco e tem total controle sobre o qudoéado nele. O espectador ou leitor tem de
olhar aquele comercial do modo como o anunciansejdeSegundo Schwartz, o Unico recurso
do consumidor é virar a pagina ou trocar de cdao resultado, os anunciantes podem dizer
0 que bem entendem, por isso, as vezes, pagaesg®privilégio verdadeiros absurdos.
Mas, ao contrario do modelo tradicional de propdgaa Internet diz respeito a interatividade e
experiéncia. Esse publico, geralmente, tem uma:nbetscar informacdes, entretenimento ou
mesmo transacdes e desconsidera, ou trata commaded qualquer coisa que se interponha a
sua meta, inclusive asteslentos ou de navegacao ruim.
O aspecto interativo da Internet pode, tambémaltinab a favor das marcas. Uma marca de
sucesso é aquela que é capaz de criar uma culturea dbase de conhecimento através de uma
comunidade (Dru & Biolos, 1997).
Definitivamente, a revolu¢do da informacéo tornasgivel um novo tipo de relacionamento
entre clientes e empresas, baseado ndo na progenftiica, mas na velocidade da transmissao
de informacao. Hoje as empresas sabem muito maisais clientes e esta intimidade eletrbnica
esta transformando as relagfes dos consumidoreasomrcas.

Covey (2000) confirma que a tecnologiateeara umacommoditye a vantagem

competitiva sera a qualidade do relacionamento.



O impacto da destruicdo criadora da Internet na lellade as marcas

A medida que a Internet se torna mais popular a ead mais sofisticada, maior é o desafio para
desenvolver e manter a lealdade dos consumidomar@as em ambientes tdo complexos.

O que funciona, por exemplo, para se captar traéagamsite para um determinado conjunto
de consumidores, podera nao funcionar para outaentivos para manter a lealdade a uma
marca podem ser despreziveis em relacdo a outioslog& de comunicacdo, mas além da
dificuldade de se navegar neste ambiente um taaftdico, as empresas percebem que
necessitam entender quais sdo os componentedatdieaos consumidores.

Segundo uma pesquisa da Cyber Dialogue, empresaanoericana de marketing na Internet,
mais de 40% dos usuarios adultos da Internet randauas impressdes em relacdo as marcas
baseados em informacdes da prépria Internet. Pareonsumidores, carros sdo o principal
produto influenciado, 24% dos compradores de aweimoon-line afirmaram que as
informacdes disponiveis na Internet mudaram sualtesnicial de compra.

Criar a lealdade do cliente é essencial para cetajuparticipacdo de mercado e construir

marcas fortes. Segundo pesquisa da Digital Idegpresa de consultoria em Internet,

consumidores leais gastam até 30% a mais. A figla#o ilustra melhor essa afirmacao:

Compras de E-Commerce por Consumidor
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Fig. 1: comparacao de gastos de consumidores leais casnimmadores ndo leais.

Para criar lealdade, é preciso ouvir 0os clientesrapreender suas necessidades. Sendo assim

convém perguntar: por que as pessoas gostam de lrgarnet ?



Segundo Windham (2000), as principais vantagenstiizacdo da Internet sdo: acesso a um
namero maior de pessoas, disponibilidade de predul® informagcdes e maior liberdade para
falar, ser ouvido e escolher. Os internautas castumizer que a Internet, também, torna a vida
mais facil e divertida.

Em segundo lugar, para entendermos o que conidldade, devemos examinar o que 0S

consumidores consideram ser os beneficios ineranteemércio eletronico.

Beneficios da Compra On-Line (em %)

Mais informacéo Disponivel [T 7] 22
Facilidade de Envio a vérios lugares 7:| 23
Maior Variedade 7:| 27
Divers&o 7:| 37

Economia de Dinheiro ] 51

Facilidade ] 58

Economia de Tempo ] 81

Fonte: Pulse of the Consumer 0 10 20 30 40 50 60 70 8 90

Fig. 2 beneficios da compman-line para os consumidores

Como apresentado na figura 2, os consumidores o1&t conveniéncia e economia de tempo
como principais razdes para se comprar atravéstganet. Efetuar compramn-line é visto
como sendo mais conveniente do que qualquer odreira — pelo menos no que se refere a
determinadas categorias de produtos.

Outros beneficios mencionados, sdo a maior fadididie comprar e a economia de dinheiro. A
compraon-line é considerada mais facil pela simplicidade parlaaizar produtos, através do
uso dos mecanismos de busca da Internet. Ndo hétarmaos envolvendo locomocgdo ou
estacionamento do veiculo nos locais de compragogionais. E, uma vez que 0s produtos sdo
localizados, a comparacgéo de precos é facil e ateedi

Para muitos, o fato de realizar extensivas tomatlaspreco e poder fazer as devidas
comparacdes, por si s, ja constitui uma econamidinheiro. Esses consumidores acreditam
gue podem achar um melhor prego na Internet.

Vale a pena observar os beneficios inerentes a@rcio eletrénico. Mais de um ter¢co dos

consumidores acham que comprar na Internet é @igeque a Internet elimina a maioria dos



inconvenientes da compra convencional: multidgtaaonamento, filas, e, ainda, neutraliza a
insisténcia desnecessaria do chamado “pessoalae” ap atendimento tradicional. Convém
destacar, porém, que esses consumidores tém gsatidiacdo em navegar na Internet para
comparar precos, localizar ofertas, participaredléds, desde que possam fazé-lo no conforto de
suas casas ou escritorios.

Muitos consumidores acreditam que tém acesso anuglt@or selecdo de produtos ao comprar
on-ling pois é mais facil encontrar produtos raros narh@t do que no comércio normal.
Devido a maior opgao de consulta e compra, os codsues tém, literalmente, na ponta dos
dedos, tudo que o mercado nacional e internacjmaaluz, e assim, sentem-se diante de uma
infinita sele¢cdo de produtos. O comércio eletréréciou, também, novas conveniéncias aos
consumidores, como, por exemplo, a facilidade pareeter suas compras a diferentes locais.
Mas, 0 que a atitude do consumidor em relagdo eosfitios da Internet tem a ver com a
lealdade as marcas ? Os consumidores da Intero@hem sites especificos quando possuem
uma expectativa razodvel em relacdo aos benefgriesdesejam obter. Ir ao encontro das
expectativas desses clientes, fornecendo o qua@ieditam ser as vantagens de se congurar
line, constitui um componente critico para se estabeleatlade.

As empresas que eventualmente falharem em forascaantagens esperadas através da Internet
podem perder seus clientes aos concorrentes. §adsros beneficios que importam constitui o
primeiro passo para se construir uma estratéglaadgade que se amolde as metas da empresa.
Fornecer esses beneficios de forma consistenisfagando as expectativas do consumidor, dara
inicio ao processo de construcdo da lealdade eoteli

De acordo com Windham (2000), os componentes d#alda de marca na Internet sédo bastante
diversos aos necessarios para se construir umoedacento no mundo real. Nuarketing
tradicional de marcas as companhias poderéo facalizriacdo de atributos mais emocionais.
Porém,on-line, algumas caracteristicas especificas como adadé de navegacéo, conteudo e

rapidez sao extremamente importantes.



Assim, a lealdade de marca na Internet é derivauhrta das experiéncias dos clientes, quando
utilizam o site Isto é especialmente importante para marcas gigéiaen antes da Internet.
Quanto mais o consumidor dependerdite para efetuar suas transagcées comerciais, mais a
imagem da marca serd moldada pela experiéncisitdo Isto tem, sem duvida, implicacbes
profundas sobre a estratégia de marca das empresas.

Na realidade, a experiéncia na Internet tendetarsar o principal veiculo para se construir e
reforcar a identidade da marca e sua lealdade. Nwlonda Internet, a experiéncia do site é a
marca. Segundo Pine & Gilmore (1998), a maioria pessoas que navegam pela Internet
procura uma experiéncia que ndo pode encontrarutra gar, por isso sao cada vez mais
comuns 0s grupos de bate-papo e os jogos. No entrnternet, também, é a maior forca de
“‘commoditizacdo” dos produtos que ja se conhecesl.clzntes podem comparar precos
instantaneamente, reduzindo o que terdo de patger p@®dutos. Assim, em poucos anos, tudo
que se pode adquirir no comércio varejista estaspodivel na Internet, e a precos de
commodity. Portanto, se os varejistas quiserenaregitcommoditizacaq’ precisam colocar as
experiéncias agradaveis em cena.

Conclusao

Ser4 que a lealdade pode realmente existir no ondadinternet ? A resposta a esta pergunta
nao é oObvia. Certamente que os consumidores, etmgares humanos, tém a capacidade de
serem leais e de ter lealdade em outros aspectssiade vidas, mas no complexo ambiente
virtual, conquistar a lealdade do consumidor é tamefa dificil, pois as escolhas sdo multiplas,
a concorréncia mais ampla e a interagcdo entre onsumidores é, consequentemente muito
maior.

Embora possa preocupar certas empresas, espedmlmsnentrantes no mercado, varios
compradoreson-line ja constituiram seusites favoritos para determinadas categorias de
produtos e, como normalmente as primeiras emprg@sas entraram no mercado ja estéo

desfrutando as recompensas geradas pelos clieaisspgode sugerir que o mercado atingiu seu



ponto maximo. Sabemos, no entanto, que ha espagorpéto mais empresas e produtos, apesar
de ja haver grandes liderancas como a Amazon eag fle sdo bons exemplos sleesque
lideram essa lista de favoritos.

Vemos assim, a Internet como uma excelente fem@mpara construir-se a lealdade do
consumidor, pois facilita o contato direto com besntes. Michael Dell, por exemplo, conecta-se
seguidamente e “escuta” 0 que as pessoas falara sebs produtos. Assim, fica conhecendo,
sem intermediarios, a opinido dos consumidoresesalempresa e seus computadores.

Segundo Joe Marengui, vice-presidente da Dell Gbenppesquisas mostram que uma
experiéncia positiva do cliente cria mais lealdad® meio eletronico do que atributos
tradicionais, como escolha de produtos ou precoveda@ade, os dois principais impulsionadores
da lealdade por meio eletrbnico sao a qualidadeedaco ao cliente e a entrega dentro do prazo.
Para o cliente, as expectativas de servico est@ergando, e, sem duvida, a Internet é tanto a
causa quanto a solucao desse fendbmeno.
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