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RESUMO

O presente trabalho, por meio da interdisciplinaridade entre Internet e
Marketing, foi desenvolvido com o objetivo de fornecer uma anélise de
algumas das implicagdes da utilizacdo do ferramental Internet no contexto
do sistema de informagbes de marketing. O trabalho apresenta-se sob a
modalidade de pesquisa exploratdria, complementado empiricamente por um
estudo de caso, e se compde de uma revisdo do referencial teérico, mediante
uma andlise conceitual critica de alguns aspectos pertinentes ao assunto
Internet e marketing. A Pesquisa exploratéria concentrou-se na aplicacdo de
um roteiro de perguntas aos responsaveis pela gestdo de marketing no
ambito das estratégias de utilizagdo da Internet e do SIM na instituicdo
estudada. Como resultado da pesquisa, chegou-se a conclusdo de que a
Internet desempenha um papel fundamental no negécio do Banco do Brasil,
como fonte de dados para o sistema de informacfes de marketing.
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1. INTRODUCAO

Muitas empresas estdo adotando a Internet como um meio adicional
para incrementar seus negocios. As possibilidades de utilizagdo dessa nova
midia como canal de comunicac¢do com clientes, ou mesmo como um novo
canal de distribuicdo e midia alternativa de propaganda, estdo comegando a
ser compreendidas. Algumas empresas como, por exemplo, as Lojas
Americanas e o0 Shoptime tém utilizado seus portais eletrénicos
(www.americanas.com.br e www.shoptime.com.br) como um novo canal
promocional e de distribuicdo de seus produtos. Outras empresas decidiram
migrar totalmente para virtual, reduzindo seus intermediarios e concentrando
forcas na fidelizacdo de clientes e agilidade na distribuicdo, como por
exemplo: www.dell.com e www.netflores.com.br.

Bem como no mundo, o Brasil também esta atravessando uma fase de
popularizacdo do uso da Internet. De acordo com estudo realizado pela
empresa E-consulting em janeiro de 2004 os internautas no Brasil
totalizaram 17,4 milhGes em 2003, nimero 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 milhdes, na América Latina 58 milhdes, nos EUA 193
milhdes e no mundo 945 milhdes.

Em alguns setores da economia o0s gestores de marketing estdo
percebendo uma outra oportunidade de negdcio gerada pela utilizacdo do
ferramental Internet, a captagcdo de dados referentes aos hébitos dos clientes
e o comportamento do mercado e concorrentes. Dessa forma é pertinente
uma anélise das implicagdes da utilizacdo do ferramental Internet no ambito
do sistema de informag6es de marketing de uma instituicao financeira.

2. METODOLOGIA

O objeto de estudo deste trabalho é a utilizacdo do ferramental Internet
no ambito do sistema de informagdes de marketing e, para isso foi escolhido
0 método de estudo de caso. Farina (1997) observa que a elaboragdo de um
estudo de caso deve ser feita em estreita colaboracdo com a instituicdo
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objeto de estudo, visando apresentar uma situacdo problema que exija
tomada de deciséo, pois é necessario o levantamento de dados que somente
serdo obtidos na empresa pesquisada. No caso do Banco do Brasil 0
instrumento utilizado para coleta de dados foi um roteiro seguido de
entrevista, com questdes abertas, considerada como investigacdo semi-
estruturada (Andrade, 2001). A entrevista foi realizada em uma Unica etapa,
na qual o entrevistador aplicou um questionério junto aos profissionais
responsaveis pela gestdo de marketing e de Internet.

3. REFERENCIAL TEORICO

3.1. Internet

Laudon e Laudon (2004) dizem que a Internet é, talvez, a maior e mais
conhecida implantacdo de redes interligadas. A tecnologia de Internet abriu
uma variedade de oportunidades para as empresas, como por exemplo:
agilidade na troca de informacGes; maior alcance nas agdes promocionais;
rapidez nos pagamentos e recebimentos; customizagdo na compra e venda de
produtos e servigos; maior eficiéncia nas transacfes de e-commerce e e-
business (Telles, 2003).

Bransky (1999) define o comércio eletronico (e-commerce) como a
acdo de compartilhar informagbes, manutencdo de relacionamentos e
conducdo de transacBes de negdcios por meio de instrumentos eletrénicos,
ou seja, é a maneira pela qual, processos de vendas, compras, acdes de
marketing inclusive, sdo efetuadas eletronicamente. Enfim, o comércio
eletrdnico por meio da Internet € a realizacdo de parte, ou de toda a cadeia de
valor de um negdcio e envolve as seguintes transagcdes comerciais: entre as
proprias empresas (B2B ou business to business), entre a empresa e 0
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 informacdes digitais,
controlam melhor os estoques, a distribuicdo e os pagamentos. As empresas
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ampliam geograficamente seus mercados, mas devem considerar a exigéncia
de uma infra-estrutura computacional e de comunicagdo de dados adequada,
além de logistica e seguranga. No Brasil, conforme estudo da e-consulting
realizado em janeiro de 2004, as transa¢Oes econdmicas decorrentes do B2B
pela Internet movimentaram no ano de 2003, aproximadamente 36,7 bilhdes
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 intermediagéo e a
possibilidade de efetuar o pagamento de forma eletrbnica. 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 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 servicos pela Internet. E o
cliente definindo como deseja ser atendido, a que preco e de que forma.

No quarto tipo de atividade (C2C), busca-se uma participacao
conjunta de todos os consumidores; é o caso dos leilGes virtuais. Tem-se, a
partir dai, uma melhora na comunicagdo entre as pessoas fisicas, visando o
desenvolvimento dum mercado sem intermediarios e de facil negociagéo.

Mais recentemente, 0 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 relagdes estabelecidas entre os governos e
as empresas (G2B ou government to business), entre os governos (G2G ou
government to government) e entre 0s governos e consumidores (G2C ou
government to consumer).

3.2 Conceitos de marketing

O marketing é o processo social e gerencial por meio do qual
individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam (Kotler,
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2002). 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 (EI-Check, 1991) e seu objetivo € descobrir o desejo do
cliente e satisfazé-lo para obter lucro. McDonald e Dunbar (1995) afirmam
gue € vantagem para as empresas terem conhecimento das necessidades de
seus clientes, pois esta seria a chave para o sucesso da gestdo do marketing.

No setor bancario 0 marketing apresenta caracteristicas peculiares que
o diferencia do marketing tradicional, como por exemplo, a necessidade de
se criar lacos permanentes de relacionamento com os clientes e a
customizagdo de servigos em fungdo das necessidades individuais dos
consumidores. O foco das estratégias empresariais nas necessidades e
desejos dos clientes séo caracteristicas do marketing de servigos.

Hoffman e Bateson (2003) lembram que os servicos permeiam todos
0s aspectos das nossas vidas, conseqiientemente, a necessidade de
conhecimentos sobre marketing de servicos € maior hoje do que antes.
Zeithaml e Bitner (2003), Kaotler (2002) e Las Casas (1992) dizem que os
servicos tém quatro caracteristicas basicas:

1. Intangibilidade: Ao contrério de bens fisicos, servicos ndo podem ser
vistos sentidos ou provados antes de serem adquiridos.

2. Inseparabilidade: Bens fisicos podem ser produzidos, estocados,
distribuidos e s6 entdo consumidos. Servicos, por sua vez, em geral séo
produzidos e consumidos simultaneamente, ou seja, ndo ha separacéo
entre producdo e consumo.

3. Variabilidade: Bens fisicos podem ser produzidos sob condigdes
controladas e depois confrontados com padrbes de qualidade
estabelecidos antes de chegarem aos clientes. Servigos, por serem
desempenhos, estdo sujeitos a variagdes: dependem de quem, quando e
onde sdo fornecidos. Um mesmo servico, projetado para funcionar de
determinada maneira, pode apresentar variagdes de qualidade entre dias
e horarios diferentes ou entre funcionarios diferentes.

4.  Perecibilidade: Ao contrério de bens fisicos, servicos ndo podem ser
estocados. Uma organizagdo que opera salas de cinema nédo pode
guardar assentos vazios de uma sessdo para a seguinte; médicos nao
podem estocar o horério de consulta ndo utilizado por um paciente.
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O setor bancério, tipicamente um ramo de atividade de servico, ndo
pode fugir as regras do mercado, dessa forma o marketing de servigos pode
constituir num diferencial para se obter vantagens competitivas, num
mercado onde é imperativo compreender as necessidades e exigéncias dos
clientes, além de monitorar o comportamento dos concorrentes (Zeithaml e
Bitner, 2003).

3.2.1. SIM - Sistema de InformacgGes de Marketing

Para 0 setor bancario as informagdes sdo indispensaveis para o
planejamento de marketing, especialmente no que se refere a analise da
situacdo, podendo ser geradas internamente, mediante, por exemplo, o
exame de documentos que contenham informagdes sobre o cliente, ou
externamente, através de pesquisa e do estudo de dados econdmicos e de
mercado (Toledo, 1978).

O SIM foi concebido como uma ferramenta de apoio aos gestores de
marketing na tomada de decisdo. Seu objetivo principal € permitir a
economia de esforgo das atividades de busca e analise de informagdes,
minimizando a demanda de tempo necessaria para tanto e possibilitando um
maior desenvolvimento da atividade principal, ou seja, fazer marketing. O
sistema pode ser definido como um conjunto de procedimentos para a coleta
planejada, analise e apresentacdo regulares de informagdo a ser usada em
decisbes de marketing (Wierenga e Bruggen (2000), Kotler (2002) e Freitas
(1993). O SIM fornece as informacBes necessarias para que 0S gestores
agreguem, classifiqguem, analisem e avaliem as informacGes disponiveis
dentro e fora da empresa e é estruturado pelo conjunto de quatro
subsistemas (Figura 1):
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Figura 1: Modelo de Sistema de Informacdes de Marketing
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. Sistema de relatdrios
operacionais da empresa;

dados referentes as atividades

. Sistema de inteligéncia de marketing: dados ocasionais e nao
estruturados referentes ao ambiente externo da empresa;

. Pesquisa de marketing: dados provenientes de projetos objetivando a
obtencdo de informages para a solugao de um problema especifico;

. Sistema analitico de marketing: ferramental para armazenamento,
andlise e comunicacdo de dados e conseqliente transformagdo em

informagdes de marketing.

A maioria dos sistemas basicos de informagdes usados pelos gestores

de marketing é constituida pelo sistema de relatérios internos, nos quais se
incluem os relatérios sobre pedidos, vendas, relacbes de estoques,
pagamentos, recebimentos etc. Ao analisar as informacgdes, de origem
interna, o0s gerentes de marketing podem tomar conhecimentos de
oportunidades e problemas importantes para eles.



A principal parte de um sistema de relatérios internos é o ciclo dos
pedidos de embarque e faturamento. As empresas devem desenvolver as
etapas envolvidas (fatura, controle de estoque, embarque, etc) de maneira
rpida e precisa, podendo assim agilizar sua resposta aos clientes. Os
gestores de marketing recebem seus relatérios de vendas algum tempo apds
as mesmas terem sido realizadas. Uma rapidez nessas informacdes pode
reduzir os estoques, melhorar o servico aos clientes e obter melhores
condigOes para pedidos de maior valor.

4. CONTEXTUALIZACAO DA INSTITUICAO BANCO DO BRASIL

No setor bancério brasileiro, o Banco do Brasil continua a ser lider em
acessos na Internet. Ao final de 2003, o nimero de clientes habilitados
atingiu 6 milhdes, representando um crescimento de 25% em comparagéo ao
ano anterior. No mesmo ano, a instituicdo 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 eletrénicos). Das transacOes realizadas,
513,3 mil foram feitas por pessoa fisica e 490,13 mil por pessoa juridica.
Esses nimeros representam, aproximadamente um aumento em 60% nas
movimentagdes dos clientes pessoa fisica e 68,6% para pessoas juridicas em
relacdo ao ano anterior.

Laudon e Laudon (2004) enfatizam que a Internet introduziu
mudancas significativas na forma como as empresas gerenciam Seus
negocios. A utilizagdo da Internet pelo setor bancério 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 é utilizado como intermediério
para os meios eletrénicos de pagamento, sejam eles realizados empresa e
consumidor (B2C), entre empresa e empresa (B2B) ou entre 0rgdo
governamentais (G2G), oferecendo diversas opcBes de pagamento,
deixando que o cliente escolha as mais adequadas as suas necessidades.

A utilizacdo dos ferramentais de marketing € muito importante para a
gestdo do Banco do Brasil. Por meio deles os gestores encontram subsidios
técnicos que os capacitam a coletar dados sobre os clientes e 0 mercado. Os
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dados obtidos podem ser convertidos em informacdo e auxiliar na definicdo
estratégias de posicionamento, estratégias de novos produtos e servigos e
principalmente incrementar os lacos de relacionamentos com os clientes.

Conforme Laudon e Laudon (2004), as empresas tém sido forgcadas a
pensar estrategicamente sobre seus processos para 0 gerenciamento com
clientes e fornecedores para sobreviverem em um mudo mais 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 informagdes ndo sO sobre produtos e servigos, como
também, informacdes sobre cultura dos paises, cursos de linguas, educagédo
continuada dentre outras.

A Internet é um facilitador de constru¢cdo de relacionamentos
duradouros para 0 Banco do Brasil, pois ao disponibilizar servicos e
produtos vinte e quatro horas, sete vezes por semana 0 ano inteiro, permite
um contato maior do cliente com a instituicdo. O ferramental é ainda uma
midia eletrdnica alternativa de promogéo e divulgacdo e um canal a mais de
distribuicdo de produtos e servico, além de possibilitar a reducéo de idas e
vindas dos clientes as agéncias, assim como reducdo de custos operacionais
(telefone e fax), além de associar a imagem do Banco do Brasil a
modernidade e automagao.

O website do Banco do Brasil é estruturado de forma a facilitar que o
cliente encontre, mesmo sem se identificar, solu¢bes para as suas
necessidades. Nesse contexto, a Internet configura-se como um tipo de
vitrine on-line, pela qual os clientes podem adquirir quase todos 0s produtos
e servigos. Dessa forma o website torna-se um ponto de venda a mais para o
cliente.

4.1 Sistema de informagdes de marketing no Banco do Brasil

Para auxiliar no fomento de estratégias de marketing, o Banco do
Brasil possui um sistema de informacgGes (SIM), que possibilita a
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padronizacdo da coleta e analise das informagdes disponibilizadas em toda
estrutura organizacional. O SIM é formado de seis sistemas:

1.

5.

Sistema de Informac6es de Produtos: tem o objetivo de desenvolver a
metodologia de analise sistematica do portifolio de produtos do Banco
do Brasil. Este sistema é formado ainda pelos:

o Subsistemas de Informagdes de Vendas;

o Subsistemas de InformacGes de Mercado;

¢ Subsistemas de Informac@es de Oferta de Produtos.

. Subsistema de InformacBes de Vendas: é estruturado com base nas

informacGes de vendas dos produtos disponibilizados pelas unidades
de negdcios, superintendéncias e agéncias. O subsistema é alimentado
com dados sobre: vendas mensais de produtos (previstas x realizadas),
metas estipuladas para cada produto, curva ABC de clientes (estudo
da qualidade da carteira de clientes em funcdo da concentracdo de
vendas de produtos em determinado periodo) e margem de
contribuicdo do produto (valor da contribuicdo do produto para o
resultado).

Subsistema de Informag6es de Mercado: é constituido de informacdes
sobre o potencial do mercado de produtos, seja das unidades de
negécios, superintendéncias e agéncias. Faz parte, ainda, desse
subsistema o market share, os perfis dos clientes pessoa fisica e
pessoa juridica.

. Subsistema de InformacGes de Oferta de Produtos: constitui um

catdlogo de produtos, agrupados de acordo com as necessidades dos
clientes. As informagdes contidas nesse subsistema contém:
e As caracteristicas e beneficios dos produtos;

Metas anuais definidas;
o Estratégias de marketing para o produto:

i. Estratégias de segmentacéo

ii. Estratégias de posicionamento, de preco, de praca e

de promocéao (4ps);

Informacdes sobre 0 ambiente competitivo do produto;
Informacdes sobre os principais concorrentes;
Estratégias adotadas;
Principais indicadores de competitividade.
Sistema de Inteligéncia Empresarial: este sistema tem como funcéo
principal monitorar o0 macroambiente (dimensdes econdmicas,
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politico-legal, demograficas e cientificas). E formado, ainda, pelos
seguintes elementos:

e Atores, que podem ser internos ou externos a organizagdo e
representacdo dos especialistas que fornecem informacéo
periodicamente ao sistema;

e Informagdes sobre os diversos ambientes identificados como
Uteis para a tomada de decisdo (fontes: Internet, Intranet,
Extranet, documentos internos e externos etc);

e Recursos tecnol6gicos necessarios para armazenamento,
recuperacao, analise, distribuicdo e integragcdo da informagao
pertinente para a tomada de decisdo (datawarehouse,
datamining, database marketing);

e Procedimentos para:

o Identificacéo de necessidades de informacao;

o Coleta, selecdo, avaliacdo e validacdo de informacdes;

o Armazenamento, recuperacdo, analise, disseminacdo e
protecdo do conhecimento gerado.

O Sistema de Inteligéncia Empresarial funciona de forma integrada
com o SIM, sendo que os dados obtidos de fontes formais ficam
armazenados no SIM e os dados ndo estruturados de fontes informais e a
producdo da informagdo, ou seja, informacdo ja analisada no contexto da
organizagdo, no de Inteligéncia.

6. Sistema de Potencial de Pragas: Objetiva quantificar o potencial das
regibes geograficas, dos municipios e das microrregifes
metropolitanas, especificando o volume de vendas de acordo com a
natureza, intensidade e tipo de demanda local.

Para manter o SIM plenamente atualizado a instituicdo utiliza a
ferramenta datawarehouse e database marketing em conjunto com um
software estatistico da SAS. Deste modo, todos os dados coletados, sejam
por meio de pesquisas de mercado ou pela Internet sdo adicionados no
datawarehouse, e para facilitar a localizacdo de informacdo pertinente é
utilizada a ferramenta datamining.

E interessante lembrar que as informacBes disponiveis no
datawarehouse facilitam o Banco do Brasil usar produtos de CRM
(Customer Relationship Management), no gerenciamento de campanhas
institucionais e no fortalecimento do relacionamento com os clientes.
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No ambito de sistema de informacgdes de marketing e tecnologia de
informacdo, a Internet constitui um instrumento adicional a ser utilizados no
“abastecimento” de dados para os datawarehouses das empresas (Barbieri,
2001 e Laudon e Laudon, 2004). Por meio da Internet é possivel via
softwares especificos acompanhar os habitos de compra e vendas de
individuos e empresas, além de monitorar 0 comportamento das pessoas
guando expostas as diferentes formas de propagandas on-line (Limeira,
2003).

5. CONSIDERACOES FINAIS

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

Os bens e servigos comercializados via Internet podem ndo sofrer
muitas alteragdes com respeito a atributos fisicos, mas a Internet pode
facilitar a “customizacdo” e incrementar suas caracteristicas de produto
ampliado, ao tornar mais acessivel uma série de servicos. A propria webpage
da empresa pode passar a fazer parte do produto ao tornar disponiveis
informacBes e servicos complementares ao produto vendido, devendo
proporcionar uma experiéncia agradavel ao visitante. Itens como garantia da
seguranca das transagdes e privacidade das informacdes, até entdo tratados
com pouca relevancia no mundo fisico, comecam 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 estdo sendo forcados a
ajustar suas estratégias e incluir transacdes on-line em suas operaces.
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Contudo, isso ndo autoriza a se acreditar na extingdo total dos
intermediarios, em virtude de ndo ser possivel negligenciar os clientes dos
estabelecimentos tradicionais, os das lojas do tipo “tijolo e argamassa”. Na
pratica, a coexisténcia de ambos os tipos de operagdes pode trazer ganhos
para ambos, sendo complementares entre si, desde que as estratégias estejam
em consonancia com cada ambiente.

A Internet pode atuar como um canal de promogdo para produtos e
servicos por ela ofertados, com muitas aplicagdes, especialmente em
marketing direto, devido aos recursos multimidia e as sofisticadas
ferramentas para analise de perfis e habitos de consumo e gerenciamento de
clientes. Porém, a propria 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 visitad-la; j& a website na Internet depende da
memorizagdo de um enderego ou de mecanismos de busca para se saber de
sua existéncia.

No caso da instituicdo financeira Banco do Brasil a utilizacdo do
ferramental Internet estd se desenvolvendo em um processo continuo e
crescente. Como ponto de venda, j& alcangou um destaque na estratégia de
marketing, em virtude da sua abrangéncia geografica e disponibilidade
temporal e em relacdo as acGes de promocéao tem um papel fundamental, seja
como midia alternativa de divulgacdo de produtos e servi¢os, ou como canal
eletrénico de contato com os clientes. A Internet constitui, ainda, um
mecanismo pelo qual a instituicdo pode monitorar 0 comportamento de
clientes e concorrentes, obtendo dados sobre os habitos dos consumidores
on-line, e assim, adicionar valor ao seu sistema de informacbes de
marketing.
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