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O MA4RkETING NO NEGOCIO ELECTRONICO

O desenvolvimento da Internet nos tltimos dez anos proporcionou indubitavelmen-
te a0 mundo dos negdcios um conjunto de oportunidades ¢ desafios de extrema im-
portancia. Por um lado, assiste-se a uma maior transparéncia no acesso a informacao,
que possibilita a comparagdo entre produtos alternativos, bem como uma reducio na
distancia entre a empresa ¢ o cliente em termos geograficos e temporais. Por outro
lado, o ciberespago assume-se cada vez mais ndo s6 como um féorum para a pratica
directa de comércio electronico — designadamente em moldes business-to-business
¢ business-to-consumer —, mas também como uma fonte de informacgéao privilegiada
para a tomada de decisdes por parte dos consumidores que decidem fazer compras
offline. E neste contexto que o marketing electronico (e-marketing) surge como
uma actividade fundamental que permite a empresa a criagdo de vantagens competitivas
face aos seus concorrentes, o que exige uma abordagem de «3Ws» numa optica de
gestdo: a criagdo de sites adequados ao seu perfil (web design), a sua divulgacdo
junto dos clientes-alvo (web promotion) e a medig¢ao dos resultados alcangados (web
performance).

Este livro comega por se debrucar sobre um grupo de conceitos nucleares de e-
-marketing que permitem conhecer o enquadramento em que t€m lugar as activi-
dades de marketing electronico (Capitulo 1). A analise do comportamento do
consumidor na Internet ¢ os métodos e técnicas de pesquisa de mercados online
sdo apresentados no Capitulo 2. O Capitulo 3 centra-se na identificacdo de oportu-
nidades de novos produtos e servigos, na gestdo de marcas electronicas e na for-
mulagao de estratégias de prego na Internet. No Capitulo 4 a Internet é perspectivada
como canal de distribui¢cdo e de comércio electronico, sendo objecto de estudo os
varios tipos de intermediarios existentes no ciberespaco. A comunicagdo integrada
de marketing na Internet constitui um pilar fundamental na gestao de e-marketing.
Neste sentido, o Capitulo 5 desenvolve uma analise dos formatos publicitarios onli-

ne, das técnicas de posicionamento de sites em motores de busca, das actividades



de promogao de vendas na Internet e da utilizacdo do correio electronico como fer-
ramenta de marketing. Finalmente, no Capitulo 6 ¢ discutida a faceta do marke-
ting relacional entre a empresa e o cliente no espago electronico, incluindo objectivos
e solucdoes de CRM (customer relantionship management), atrac¢ao de visitan-

tes, sua conversao em clientes e sua retencio.

PAULO RITA
CRISTINA OLIVEIRA



Nocoes
Fundamentais
de E-Marketing

e Modelos
de Negocio

* Distinguir entre e-business, e-marketing e e-commerce

* Descrever a composi¢do da Internet e a utilizagdo de intranets,
extranets, web e e-mail

* Conhecer a evolucdo do marketing electronico e abordar as
tendéncias e os desafios futuros

* Explicar os diversos modelos de negdcio online

* Reflectir sobre as implicagdes éticas do marketing na Internet
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E-BUsINESS, E-MARKETING E E-COMMERCE

E-BUSINESS

O e-business ou negocio electronico consiste na continua optimi-
zagdo das actividades de negocio de uma empresa por meio de tecno-
logia digital, envolvendo nao so6 a aquisi¢do e retencdo de clientes mas
também de parceiros de negocio.

E-MARKETING

O e-marketing ou marketing electronico baseia-se na utilizacao
das tecnologias de informagao e comunicagdo (TIC) no processo de
criagdo, comunicagdo e fornecimento de valor aos clientes, ¢ na ges-
tdo das relagdes com os clientes, de modo a beneficiar a organizagao
e os seus stakeholders (publicos-alvo). Tem efeito sobre o marke-
ting tradicional de duas formas:

» aumenta a eficacia e eficiéncia das fungdes desempenhadas
pelo marketing tradicional;

» transforma muitas estratégias de marketing.

O marketing electronico fornece valor ao cliente em termos de
tempo, lugar, posse e forma. Em primeiro lugar, as lojas online nun-
ca fecham, a informagdo esta constantemente disponivel e as pes-
quisas podem ser conduzidas por parte dos utilizadores a qualquer
momento, isto €, 24 horas por dia, sete dias por semana (24/7). Além
disso, a Internet permite o acesso a um conteudo ou loja em qualquer
parte do mundo. Em terceiro lugar, os compradores podem adquirir
produtos mediante utilizacdo de cartdo de crédito ou por meio de
pagamento online alternativo. Finalmente, os produtos podem ser
personalizados de modo a se adequarem as necessidades especifi-
cas dos clientes.

E-COMMERCE

O e-commerce ou comércio electrénico assenta num subconjunto
de actividades de marketing, com enfoque nas transacgoes online,
cujo fim € permitir e facilitar a compra e venda de bens e servigos por
intermédio de tecnologias e sistemas de informacgao electronicos.
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O comércio electronico teve origem na troca de dados electronicos
dentro das e entre as empresas, designacao mais conhecida como elec-
tronic data interchange (EDI). Essas actividades permitiam comuni-
car de modo rapido e flexivel a informagdo. Com o advento do comércio
electronico, criaram-se novos produtos bem como novos tipos e for-
mas de transacg¢oes e negdcios. Desenvolveu-se uma orientacdo para
o consumidor, permitindo alargar um sistema de geracao de receitas
baseadas em transac¢des, como a compra e venda de produtos e ser-
vicos, para o apoio as vendas e prestacdo de servigo ao cliente.

Existem trés grandes categorias de e-commerce: business-to-bu-
siness (B2B), business-to-consumer (B2C) e consumer-to-consu-
mer (C2C). A actividade B2B refere-se ao comércio electronico que
ocorre entre organizagdes, incluindo aprovisionamento, gestdo das
relagdes com os fornecedores, gestdo de inventarios, gestdo dos
canais de distribuigdo, actividades de venda, gestdo de pagamentos,
entre outros. O B2C refere-se a trocas comerciais entre empresas ¢
consumidores, incluindo produtos ou servigos fisicos ou digitais. Por
ultimo, as trocas C2C envolvem transac¢des entre consumidores,
incluindo aquelas em que surge uma terceira entidade, como sucede
no caso de um site de leiloes (ex.: ebay).

INTERNET, INTRANET, EXTRANET, WEB E E-MAaIL

INTERNET

A Internet ¢ a maior rede mundial de redes distribuidas de compu-
tadores interconectados entre si. Trata-se de um meio de comunica-
¢do entre consumidores, empresas € muitas outras organizagdes que
permite adaptar o modo em que estes comunicam. Enquanto para os
marketers as comunicagdes podem ser rapida e frequentemente cria-
das e a custos mais baixos do que noutros meios, para os consumido-
res a exposicdo a mensagens comerciais ndo ¢ limitada por razdes
geograficas. O termo Internet resulta da aglutinagao de duas pala-
vras: international e network.

A Internet desempenha trés papéis técnicos:

* Fornecedor de conteudos de informacdo e entretenimento ar-
mazenados em computadores (servidores — servers) acessiveis
na rede;
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» Servigo que permite aos clientes acederem ao contetdo e envia-
rem correio electronico e outros dados pela rede;

» Infra-estrutura tecnologica para transferir, criar, ler e ouvir o
conteudo (hardware e software).

Ha trés tipos de redes que fazem parte da Internet: intranet, ex-
tranet ¢ web.

INTRANET

A intranet ¢ uma rede interna de utilizagao exclusiva duma organi-
zacdo, que utiliza padrdes de Internet como o hypertext markup lan-
guage (HTML) e browser (ex.: Microsoft Internet Explorer).

EXTRANET

A extranet consiste em duas ou mais redes de intranet que sio
associadas com o objectivo de partilhar informacao.

WEB E E-MAIL

A web € uma parte da Internet que suporta uma interface grafica
com o utilizador para navegacao hipertexto. A web consiste num con-
junto de documentos electronicos, designados por paginas web, inte-
grados por meio de hiperligagdes. A informacgédo organizada e conectada
por estas ligagdes ¢ denominada hipertexto.

A web utiliza um sistema de nomes de dominio (DNS — domain
name system) como forma de enderego para os utilizadores. A orga-
nizagdo responsavel por gerir este sistema ¢ a ICANN (Internet Cor-
poration for Assigned Names and Numbers). Os dominios sdo
classificados como genéricos (ex.: .com, .net, .org) ou nacionais (ex.:
.pt, .br, .uk). O rapido crescimento no nimero de utilizadores e domi-
nios na Internet foi acompanhado pelo crescimento do dominio co-
mercial (.com).

A primeira tentativa de marketing electronico na web teve lugar
em 1993 e foi feita por sites que ofereciam versdes electronicas de
catalogos de marketing. Posteriormente, surgiram lojas e centros
comerciais na web que procuraram recriar as lojas fisicas no espago
cibernético.

O marketing electronico ultrapassa a propria web. Por um lado,
existem varias tecnologias de marketing electronico, designadamente
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software e hardware utilizados em CRM (customer relationship
management) ¢ SCM (supply chain management). Por outro lado,
comunicagdes na Internet através do correio electronico e newsgroups
constituem vias eficazes para o marketing. Finalmente, a Internet
fornece texto, video, audio e graficos para muitos mais dispositivos
receptores de informacdo do que apenas computadores.

O marketing electronico ¢ igualmente mais abrangente do que a
tecnologia. De facto, a Internet fornece aos utilizadores individuais
informacgdo, entretenimento ¢ comunicacdo de forma conveniente e
acessivel. Na medida em que a informacdo é poder, as pessoas t€ém
actualmente mais poder do que nunca. Os utilizadores servem-se ain-
da da Internet para descarregar (download) musica, filmes, e outros
tipos de entretenimento directamente para o seu computador. Acres-
ce que a Internet permite comunica¢cdo multimédia individualizada (one-
-to-one) através do correio electronico, telefones Internet e software
colaborativo (ex.: NetMeeting).

Pessoas oriundas de multiplos paises € que ndo se conhecem criam
comunidades online para discutir uma variedade de assuntos e de-
senvolver blogs, isto €, didrios online frequentemente actualizados
em paginas web. As empresas constroem melhores relagcdes com os
seus clientes, encontram mais parceiros de negdcio e melhoram a vi-
sibilidade da sua marca. Finalmente, a informagao digital enriquece as
economias pois proporciona mercados mais eficientes, mais emprego,
acesso a informacao, globalizagdo da comunicacdo e menos barreiras
ao comércio e investimento internacionais.

EvoLucAo DO MARKETING ELECTRONICO
E DESAFI0S FUTUROS

PASSADO: PRIMEIRA FASE (ATE 2000)

A primeira geragdo de marketing electronico atravessou a se-
gunda metade da década de 90 do século XX e caracterizou-se pela
criagdo de novos negocios puramente online bem como pelo desen-
volvimento da presenga na web de empresas ja estabelecidas no
mercado offline. Muitas organizacdes obtiveram vendas e quotas
de mercado elevadas na Internet, mas s6 algumas conseguiram de
facto lucros.

11
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PASSADO: SEGUNDA FASE (ATE 2003)

Em meados do ano 2000 comegou a segunda fase do marketing elec-
tronico, que durou até 2003 e que consistiu num forte abalo no seio das
empresas online mediante um processo de consolidagao. Muitos negdcios
encerraram e assistiu-se a um conjunto de fusdes e aquisi¢cdes. A procura
do lucro passou finalmente a estar na ordem do dia no espago cibernético.

PRESENTE

A partir do ano 2003 inverteu-se a tendéncia e voltou-se a verificar
uma valorizagao dos negocios online, embora de forma muito mais sus-
tentada do que a ocorrida na primeira etapa de evolugdo do marketing
electronico. A titulo exemplificativo, refira-se que a ebay tem um valor
de mercado idéntico a soma dos grupos Sears, Gap e Federated De-
partment Stores. Num periodo de dois anos, a ebay passou de um volu-
me de negocios de 200 milhdes para 1200 milhdes de ddlares e os seus
lucros subiram de 10 milhdes para 250 milhdes de dolares. A Expedia
tem um valor de mercado superior a soma das seis maiores companhias
aéreas dos Estados Unidos e as ac¢des da Amazon estdo a ser negocia-
das a um valor quatro vezes maior que o da Barnes & Noble.

Hoje em dia, testemunha-se um conjunto de mudangas trazidas pela
Internet, designadamente:

1. Transferéncia do poder de vendedores para compradores — Os
consumidores sdo mais exigentes e estdo a distancia de um cli-
que de uma diversidade de concorrentes globais;

2. Fragmentagcdo do mercado — Com o advento da Internet, os
vendedores podem criar produtos € comunicar com grupos-alvo
de dimensdo muito reduzida, inclusive optando por uma aborda-
gem one-to-one (individualizagdo);

3. Fim das distancias — A localizagao geografica deixou de ser um
factor determinante na colaboracdo com parceiros de negocio,
fornecedores ou clientes. Este fenomeno permite a vendedores
e compradores dispensar intermediarios tradicionais, promovendo
a desintermediacao;

4. Compressdo do tempo — A comunicacdo entre as empresas ¢
os seus publicos (stakeholders) pode ser efectuada a qualquer
hora todos os dias da semana (24 x 7).

12
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FUTURO

A Internet do futuro sera diferente da Internet do presente e al-
guns avancos ja estdo a ser antecipados:

1. Velocidade — Ligagoes a Internet mais rapidas e com maior es-
tabilidade;

2. Wireless — Ampla adopg¢do do sistema sem fios nos computado-
res, PDA e telemoveis;

3. Seguranga — Desenvolvimento de software que permite reduzir
substancialmente as preocupagdes com a (in)seguranga;

4. Voz — Comandos de voz substituirdo os comandos do teclado;

5. Visualizagdo — Realidade virtual e até imagens holograficas
permitirdo aos consumidores «sentir» os produtos.

O marketing electronico das empresas sera confrontado com im-
portantes desafios futuros, nomeadamente:

1. Maior controlo do consumidor — Quando a televisdo, a radio, a
imprensa, o entretenimento e as compras convergirem num unico
dispositivo ou equipamento, os consumidores terdo verdadeiramente
informagdo a sua medida (o que querem, quando e onde querem).
Os consumidores poderao definir tarefas para o seu agente digital
pessoal, que pesquisara na Internet e devolvera filmes no televisor,
reunides no PDA, contactos no livro de enderegos e assim por
diante. Os marketers estao a perder o controlo sobre as marcas de-
vido aos blogs, bulletin boards e outras comunicacdes online;

2. Maior integracdo da estratégia de Internet — Evidenciada pela
abordagem de marketing multicanal, que consiste em oferecer
aos clientes mais de um meio pelo qual possam comprar produ-
tos, como site, loja fisica, catalogo;

3. Métricas mais refinadas — Na medida em que a Internet permi-
te fazer o tracking de cada clique do rato e os cédigos de bar-
ras registam todos os artigos adquiridos em lojas fisicas.

MobDELOS DE NEGOCIO ELECTRONICO

O conceito de marketing sugere que a justificagdo econdmica e
social para a existéncia de uma organizagdo se baseia na satisfacdo

13
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das necessidades dos clientes enquanto simultaneamente se procuram
atingir objectivos organizacionais.
Os modelos de negdcio contém trés ingredientes necessarios:

1. Razoes para o consumidor comprar o produto (beneficios para

o cliente);

2. Uma forma de produzir e distribuir o produto (infra-estrutura de

entrega);

3. Receitas originadas pelas transacg¢des relacionadas com o pro-

duto (fluxos de receitas).

Devido a capacidade que tem para facilitar a comunicagdo, a Inter-
net apresenta uma caracteristica adicional: ¢ um meio de promover as

relagdes entre comprador e vendedor (interac¢do cliente-empresa).
Um modelo de negocio electronico consiste num método que as-
senta na utilizagdo de tecnologias de informagdo, permitindo a susten-
tabilidade de uma organizacdo, e que inclui a sua proposta de valor
para os clientes bem como a sua fonte de receitas.
O marketing electrénico aumenta os beneficios para o cliente:

«Customizagao» em massa online;

Personalizacao;

Conveniéncia, 24 horas por dia, sete dias por semana;
Self-service;

One-stop shopping.

Além disso, o marketing electroénico reduz os custos:

L]

na distribuigao de mensagens de comunicagao;
no canal de distribui¢do para produtos digitais;
no processamento de transacgdes;

na aquisicdo de conhecimento;

na cadeia de fornecimentos;

no servigo ao cliente.

Finalmente, o marketing electronico:

aumenta as receitas nas transacg¢oes online de produtos, infor-
magao, publicidade e comissdes de venda;

acrescenta valor aos produtos/servicos e aumenta pregos;

aumenta a base de clientes alcancando novos mercados;

14
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* constroi relagdes com os clientes, aumentando as suas despe-
sas correntes.

O envolvimento das empresas com o e-business pode assumir qua-
tro niveis:

* Actividade — No nivel mais elementar, o site da empresa con-
siste num mero catdlogo electronico. A empresa procura as-
sim melhorar a sua eficiéncia, mormente reduzindo custos. Por
exemplo, a banca electronica permite uma reducao substan-
cial de custos (o custo médio por operagdo bancaria na Internet
¢ de 10 céntimos de dolar) em comparagdo com o telebanking
(27 céntimos), o Multibanco (52 céntimos) e a agéncia banca-
ria (1 délar);

* Processo de negdécio — No segundo nivel de envolvimento, a
empresa acrescenta uma estratégia de marketing relacional
online com vista a melhorar a eficacia das suas acc¢des de
marketing electronico na prossecucdo da retencdo de clientes;

* Empresa — As empresas que assumem a sua presen¢a online
como um verdadeiro canal de comunicagdo ¢ vendas, ¢ am-
pliam portanto a sua focagem offline junto do mercado, en-
contram-se neste nivel. SAo exemplos muitos retalhistas que
procuram efectivamente apresentar-se numa abordagem mul-
ticanal;

* Pura presenca online — As conhecidas empresas dot-com, que,
em muitos casos, foram pioneiras na Internet (ex.: Amazon)
encontram-se neste nivel de envolvimento.

As empresas podem utilizar a Internet para fazer encomendas
a fornecedores, automatizar transac¢des com clientes, contactar
clientes através de correio electronico, criar conteudo com valor nos
seus sites (atraindo muito trafego e vendendo publicidade), recolher
informacgdo primaria e secundaria sobre os concorrentes € os consu-
midores, comprar espago publicitario no correio electronico ou site
de outra entidade, enviar amostras de produtos digitais ou cupoes
electronicos.

As empresas podem igualmente procurar reter e fidelizar clientes
por meio de estratégias que assegurem a sua satisfagdo com a empresa
e os seus produtos via uma CRM electronica (e-CRM), criar consu-
midores virtuais relacionados com interesses especificos, desenvolver
programas associados em que empresas colocam ligagdes para outro

15
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site retalhista e recebem uma comissao de todas as compras efectua-
das pelos visitantes que referenciaram. Podem ainda vender produtos
e servicos na Internet, inclusivamente através da venda directa dos
produtores aos consumidores, eliminando intermedidrios retalhistas.

Um portal é um ponto de entrada na Internet que fornece muitos
servigos para além das capacidades de pesquisa.

Os brokers online sdo intermediarios que apoiam as negociagdes
de compra sem contudo representarem uma das partes (vendedores
ou compradores). Estes facilitadores criam normalmente um espago
de mercado para as trocas ocorrerem.

Ao contrario do brokers, os agentes online representam uma das
partes e ganham uma comissao pelo seu trabalho. Um tipo especial de
agente ¢ o metamediario que representa um cluster de produtores,
retalhistas online, fornecedores de conteudos organizados a volta de
um acontecimento.

Existem agentes que representam os compradores. Por exemplo,
os shopping agents ajudam os consumidores individuais a encontrar
produtos especificos e aos melhores precgos online.

Outro modelo ¢ o do leildo invertido, em que é permitido aos com-
pradores individuais introduzir o prego que estao dispostos a pagar por
um produto ou servigo particular no site do agente, manifestando de-
pois o vendedor o seu acordo ou desacordo face a proposta enunciada.

Os agentes de compras também ajudam frequentemente os com-
pradores a criar cooperativas (centrais de compras) online com o
intuito de comprar grandes quantidades a precos reduzidos.

Num centro comercial virtual existe um niimero elevado de lojas
online num determinado site.

Finalmente, as empresas pure play sdo aquelas que existem so-
mente na Internet, competindo com novas marcas e procurando ir
buscar clientes as empresas offline por meio de ofertas de maior
valor.

QUESTOES ETICAS E O MARKETING NA INTERNET

«Etica» deriva da palavra grega éthos e significa o caricter da
pessoa. Muitas vezes, confunde-se com moral, apesar de esta se
referir aos costumes e praticas de um grupo social. Ambas as pala-
vras correspondem as expectativas da comunidade em relagdo ao
individuo e indicam o que ¢ certo e errado. A ética estuda a mora-
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lidade e o termo utiliza-se relativamente a todas as praticas/activi-
dades que podem ser julgadas como «boas» ou «masy. A ética esta,
entdo, relacionada com as regras e os valores que devem governar
uma determinada actividade.

A evolucdo das tecnologias de informagdo e comunicacdo (TIC) e
em especial da Internet apresenta desafios que requerem uma refle-
xa0 acerca das questdes de ética na Internet:

* Propriedade intelectual — Nao copiar ou utilizar ilegalmente ma-
terial sujeito a direitos de autor, como software, musica, filmes.
Ainda assim, caso se utilizem esses dados, ¢ necessario que
contenham referéncias ao verdadeiro autor, tentando assim
transformar a Internet num meio seguro de informagdes;

* Liberdade de expressdo — As questdes acerca da liberdade de
expressao, integridade e exactidao das noticias, partilha das ideias
e das informacgdes constituem uma das muitas preocupagdes
que a liberdade na Internet nos obriga a pensar;

* Recolha e utilizagdo de informacao online — A utilizacdo de
documentos de terceiros gera copias de informagdo. Uma co-
pia de um material da Internet devera ser sempre feita tendo
em vista um possivel melhoramento do material;

* Redes digitais e a situacdo das criangas — A maioria dos pais e
educadores nao esta suficientemente consciente dos riscos en-
volvidos no acesso a Internet pelas criancas. Existem inumeros
riscos (tais como o acesso a conteudos de pornografia, racismo,
violéncia, referéncias a drogas e seitas ou outras informacgdes
incorrectas e perigosas) a que as criangas estao sujeitas quan-
do acedem a Internet.

Existe um grande debate sobre auto-regulacdo do mercado onli-
ne. Uns defendem a perspectiva assente na crenga de que os impera-
tivos éticos dos intervenientes permitem auto-regular as actividades
na Internet, acreditando que o sector privado é detentor da capacida-
de de identificar e resolver problemas desta natureza. Os criticos ar-
gumentam que os incentivos a auto-regulagdo sdo insuficientes,
exigindo a intervengao do Estado mediante legislagdo para o efeito.

A privacidade ¢ uma das grandes questdes que tém sido levanta-
das com a evolugdo da Internet. A Associagdo Americana de Mar-
keting desenvolveu um codigo de ética para o marketing digital,
em que aponta que a informagdo recolhida junto de clientes deve
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ser confidencial e utilizada somente para fins expressamente iden-
tificados. Existem empresas online, como a Doubleclick, que tém
vindo a registar de forma continua os clickstreams (quantidade de
cliques na consulta de paginas online) dos utilizadores da Internet,
de modo a criar perfis de consumidores para desenvolver acgdes
de marketing. A empresa referida viu-se envolvida numa contro-
vérsia por ter adquirido nomes, enderecos e historicos de compras
de consumidores e pretender combinar os dados offline com os
dados clickstream.

Ainda no contexto digital, deve referir-se a existéncia de cookies,
que permitem a obtengdo de dados sobre os internautas. As cookies
sdo criadas e armazenadas no disco rigido do utilizador em resposta a
instrucdes recebidas de uma pagina web, ficando associadas ao web
browser (ex.: Internet Explorer). As cookies permitem aos marke-
ters identificar o comportamento on/ine dos individuos.

Os apoiantes de sistemas como o utilizado pela Doubleclick afir-
mam que os utilizadores desejam receber os beneficios associados
a publicidade dirigida, enquanto os seus criticos sublinham que a
maioria dos utilizadores ainda desconhece a forma como os com-
putadores processam os dados. Nesse sentido, as empresas deve-
riam notificar os seus internautas sempre que procedessem a
recolha de dados sobre eles, solicitando o seu consentimento, per-
mitindo-lhes aceder ao seu conteudo e garantindo a seguranca dos
dados recolhidos.

TESTE OS SEUS CONHECIMENTOS

1. Qual a diferenga entre a Internet, uma extranet e uma intranet?

2. A Internet tem afectado o marketing tradicional de varias maneiras. Indique cinco
factores e expligue como eles influenciam a actividade de marketing.

3. De que modo aumenta o marketing electrénico os beneficios para os consumidores?

4. Quais sdo os modelos de negdcio online?

5. Quais as principais questfes éticas que se colocam ao marketing na Internet?
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Antes de proceder a caracteriza¢do do mercado electronico e dos seus con-
sumidores, importa perceber quais as razoes que levam consumidores offline a
ndo aderir ao espaco cibernético, apesar de residirem em paises que dispoem a

partida de um contexto favordvel a sua adopg¢ado.

Num inquérito realizado a ndo utilizadores da Internet (Pastore 2001), 40%
dos inquiridos manifestaram ndo sentir necessidade de a utilizar (Quadro 2.1).
Existem pessoas que simplesmente ndo véem nenhuma razdo para comprarem
um computador ou aceder a Internet. Preocupagoes de ordem sociocultural,
tecnologica e politico-legal constituem as principais razées para os consumido-

res ndo utilizarem a Internet.

Quadro 2.1
Principais razées
para a
néo-utilizagédo

da Internet

RAZOES %
N&o necessita da Internet 40
N&ao tem um computador 33
N&o tem interesse na Internet 25
Nao sabe utilizar a Internet 16
Custo (geral) 12
N&ao tem tempo 8
N&o sabe como ter acesso a Internet 3
PC actual néo acede a Web 2
Conteldo da internet ndo tem relevancia ou interesse 2
N&o é a sua escolha/decisdo no trabalho 2
Conteldo nédo esta na lingua do utilizador 1
Custo do fornecedor de acesso a Internet 1
Custo de telefone local e taxas de cobranga de servigo 1
Outras 4
N&o tem a certeza 2

Fonte: PASTORE (2001)

O MErcADO ELECTRONICO

Com a introdu¢ao da World Wide Web e subsequente expansao de
conteudos de multimédia, o namero de utilizadores da Internet cres-
ceu fortemente. De facto, a Internet teve o crescimento mais rapido
da historia se comparada com qualquer outro meio de comunicacao
anterior (ex.: radio, televisdo). O numero de utilizadores de Internet
duplicou entre 2000 e 2004, o que representa mais de 750 milhdes de
utilizadores em todo o mundo (internetworldstats.com).
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O maior numero de utilizadores esta na Asia, que tem mais de
243 milhoes de utilizadores, enquanto a América do Norte detém a
mais elevada taxa de penetracdo na Internet, com quase 70%. Os
Estados Unidos da América representam o maior mercado online,
com 186 milhdes de utilizadores, seguidos da China, com 96 mi-
lhoes de utilizadores e em franco crescimento. Em 2004, os dez
paises com mais utilizadores de Internet somaram cerca de 585
milhdes de utilizadores (Quadro 2.2), o que representa 62% de to-
dos os utilizadores no mundo. Nestes paises, as taxas de penetra-
¢do variam entre 63 e 75%.

Quadro 2.2

Lista dos dez PAIS  UTILIZADORES (milhes) = ORDEM  PAIS TAXA DE PENETRAGAO (%)

paises com mais _

utilizadores da EUA 185,9 1 Coreia do Sul 74,9

Internet e com China 95,8 2 Islandia 70,5

maior taxa de Japdo 77,9 3 Noruega 69,1

penetracdo da Alemanha 41,8 4 Dinamarca 69,1

Internet - .
India 39,2 5 Suécia 69,0
Reino Unido 34,1 6 Austrélia 66,1
Coreia do Sul 32,0 7 EUA 64,0
ltalia 28,6 8 Holanda 64,0
Franca 26,6 9 Suica 64,0
Brasil 23,0 10 Canada 63,5
Total 584,9 Média 67,4

Fonte: Dados compilados a partir de clickz.com

Numa analise regional, verifica-se que na Europa podem ser iden-
tificados trés grupos de paises em fun¢ao da taxa de penetragdo da
Internet (Quadro 2.3). No primeiro grupo, com valores superiores a
50%, encontramos os paises escandinavos (Suécia, Dinamarca, No-
ruega e Finlandia), bem como outras nagdes do Norte e Centro euro-
peus (Reino Unido, Alemanha, Holanda e Suiga). O segundo grupo
inclui paises que tém entre um ter¢o a metade de taxa de penetracao,
designadamente Irlanda, Austria, Bélgica e Franga, bem como os trés
Estados latinos (Portugal, Espanha e [talia). No terceiro grupo estao
incluidos sobretudo paises da Europa de Leste, como Republica Che-
ca, Hungria, Polonia e Russia.
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Quadro 2.3
Utilizadores
da Internet
na Europa

Quadro 2.4
Utilizadores
da Internet
nas Américas

PAIS UTILIZADORES TAXA D~E
(milhdes) PENETRACAO (%)
1. Alemanha 44,1 53,0
2. Reino Unido 34,3 57,4
3. Franca 21,8 36,4
4. Itlia 19,3 33,4
5. RUssia 18,0 12,4
6. Espanha 14,0 34,9
7. Holanda 10,4 64,7
8. Suécia 6,7 75,5
9. Polénia 6,4 16,4
10. Portugal 4,4 43,7
11. Suica 4,3 59,0
12. Bélgica 3,8 36,5
13. Austria 3,7 45,1
14. Dinamarca 3,4 62,4
15. Republica Checa 2,7 26,3
16. Finlandia 2,7 51,9
17. Noruega 2,7 59,6
18. Turquia 2,5 3,7
19. Grécia 14 13,2
20. Irlanda 1,3 33,8
21. Hungria 1,2 11,9
22. Roménia 1,0 45

Fonte: Dados compilados a partir de clickz.com

No continente americano, os maiores destaques vao para as na-
¢oes da América do Norte (Estados Unidos e Canada) com valores
de adopg¢do da Internet claramente superiores a 50% (Quadro 2.4).
De registar ainda os 20% de taxa de penetragdo no Chile.

PAIS UTILIZADORES TAXA DE
(milhdes) PENETRACAO (%)
1. EUA 182,1 64,9
2. Canada 16,8 52,8
3. Brasil 14,3 8,1
4. Argentina 3,9 10,3
5. México 3,5 3,4
6. Chile 3,1 20,0
7. Peru 3,0 10,7
8. Venezuela 1,3 5,4
9. Colédmbia 1,2 2,8

Fonte: Dados compilados a partir de clickz.com
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Quadro 2.5
Utilizadores
da Internet na
Asia/Pacifico
e em Africa

Quadro 2.6
Principais
empresas online
em Junho 2006

Finalmente, nas regides da Asia/Pacifico e de Africa, merecem
destaque a Coreia do Sul, a Formosa, Singapura e o Japao, no Hemis-
fério Norte, enquanto a Australia e Nova Zelandia se destacam no
Hemisfério Sul (Quadro 2.5). No Médio Oriente, Israel é o Ginico pais
que sobressai, enquanto no continente africano a Africa do Sul é o
representante mais significativo.

PAIS UTILIZADORES TAXA Dﬁ
(milhdes) PENETRACAO (%)
1. Japéo 56,0 44,1
2. China 45,8 3,5
3. Coreia do Sul 25,6 53,0
4. Austrlia 12,8 65,7
5. Formosa 11,2 51,6
6. india 7,0 0,7
7. Malasia 5,7 25,2
8. Filipinas 4,5 53
9. Indonésia 4,4 1,9
10. Africa do Sul 3,1 7,0
11. Singapura 2,3 51,9
12. Nova Zelandia 2,1 52,8
13. Israel 1,9 31,7
14. Tailandia 1,2 1,9
15. Paquistéo 1,2 0,8

Fonte: Dados compilados a partir de clickz.com

Em Junho de 2006, a Microsoft encontrava-se na primeira posi¢ao
em termos de visitas online a sites (Quadro 2.6). O gigante de soft-
ware atingiu quase 500 milhdes de visitantes a nivel mundial. Em
termos de pageviews, o Yahoo! colocou-se no segundo lugar, seguido

do Google.

EMPRESA ONLINE

VISITANTES UNICOS

VISITANTES UNICOS

EMPRESA ONLINE

Worldwide 712 976 000 Ask Network 111 864 000
Sites da Microsoft 499 540 000 Sites da Adobe 95 831 000
Sites da Yahoo! 480 933 000 Apple Computer, Inc. 92 211 000
Sites do Google 453 963 000 Lycos, Inc. 87 434 000
ebay 256 653 000 CNET Networks 84 651 000
Time Warner Network 219 868 000 Monster Worldwide 72 828 000
Sites da Amazon 129 320 000 Real.com Network 67 391 000
Sites da Wikipédia 127 982 000 Myspace.com 66 401 000

Fonte: ComScore, 2006 (adaptado)
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Da mesma forma que o nimero de utilizadores cresce em todo o
mundo, as oportunidades ligadas a marketing electronico também
aumentam. Os maiores desafios para o e-marketer global centram-se
em paises com economias emergentes, que, apesar de terem baixos
niveis de produto interno bruto per capita, estdo a viver crescimentos
muito fortes.

Ha, entre paises e entre diferentes grupos de pessoas dentro dos
paises, uma divisdo ampla entre aqueles que acedem realmente as
tecnologias de informacdo e comunicagao, ¢ as utilizam eficazmente,
e os que nao o fazem, criando uma divisdo digital. Esta constitui uma
falha cada vez maior entre os utilizadores da Internet e os consumido-
res e empresas que ndo estdo online. Varios tipos de divisdes digitais
tém sido identificados, como por exemplo as que existem entre paises
mais ricos e paises mais pobres, entre as regides do Norte e Sul da
Europa, entre consumidores jovens e consumidores seniores, entre
areas urbanas e areas rurais. Actualmente, os paises industrializados,
que contam com apenas 15% da populagdo mundial, sdo responsaveis
por 88% do total dos utilizadores de Internet a nivel mundial.

Um relatorio publicado em 2006 pelo National Center for Educa-
tion Statistics dos Estados Unidos refere que estudantes de diferentes
grupos socioeconomicos apresentam diferentes niveis de acesso a
computadores e a Internet, o que confirma a divisao digital. O nivel
educacional dos pais, o rendimento da familia, a composi¢ao do agre-
gado familiar, a raca e o grau de urbanizacdo associados ao seu local
de residéncia sdao factores importantes que condicionam o acesso
online. Sessenta e sete por cento dos estudantes brancos utilizam a
Internet, em comparagdo com 58% de origem asiatica, 47% de negros
e 44% de hispanicos. Sessenta e quatro por cento dos estudantes bran-
cos e 63% dos asiaticos utilizam computadores em casa, o que con-
trasta com os valores referentes a hispanicos (43%) e a estudantes
negros (35%). Quando ha computadores disponiveis em casa, 56%
dos estudantes jogam, 47% fazem neles os seus trabalhos de casa e
45% ligam-se a Internet.

Existem trés mercados importantes online que compram e ven-
dem entre si: negdcios (businesses), consumidores (consumers) ¢
Governos (governments). Depois do business-to-business (B2B) e
do business-to-consumer (B2C), o business-to-government (B2G)
e o consumer-to-consumer (C2C) sdo os mercados em que ocorrem
a maior parte das actividades de e-business. Uma empresa pode de-
senvolver uma abordagem B2C, como vender um bem ou servigo a
um individuo, que sera o utilizador final desse item. Alternativamente,
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a empresa pode ter uma abordagem B2B, tendo como objectivo a
venda de bens ou servigos a organizagdes que os utilizardo para a
condugdo das suas operagoes.

O mercado de negdcios envolve o marketing de produtos para
empresas, Governos e instituicdes para que os utilizem na sua opera-
¢do, como componentes nos seus produtos, ou para revenda. O mer-
cado B2B online é enorme, pois ndo s6 ha uma propor¢ao mais elevada
de empresas ligadas a Internet (em comparagao com os consumido-
res), como também existe a necessidade de desenvolver a infra-es-
trutura para as actividades de comércio electronico. Por seu turno, o
mercado dos consumidores envolve o marketing de bens e servigos
ao consumidor final. Finalmente, os Governos constituem também gran-
des compradores. As agéncias governamentais t€ém muitas regras a
serem seguidas por fornecedores no que diz respeito a satisfagao de
requisitos de qualificagdo. E frequente as empresas concorrerem for-
temente entre si para terem lugar nas listas de fornecedores aprova-
dos pelo Estado, de modo a depois poderem competir pela obtengao
de contratos com entidades publicas mediante um processo de ofertas
de preco ou inclusivamente leildes invertidos.

A Galp, por exemplo, decidiu recorrer a um leildo invertido tendo
em vista a seleccdo de fornecedores para alterar a imagem dos seus
postos de abastecimento ¢ areas de servico a fim de a articular com a
sua nova campanha publicitaria. Dos fornecedores convidados, 12
participaram no leildo. Duas horas depois do seu inicio, seis empresas
ja tinham desistido. No final das seis horas durante as quais durou o
leildo online, foram seleccionadas duas empresas, tendo-se verifica-
do que o contrato que inicialmente tinha sido previsto com um pla-
fond de 40 milhdes de euros foi fechado com o valor de 30 milhdes de
euros, resultando numa poupanca de 25% face ao valor inicial.

A Internet afecta as condi¢cdes de mercado — a actividade dos ne-
gbcios € sobretudo afectada pelo ambiente associado a troca online.
Também influencia decisdes politicas, que por sua vez afectam as
acgdes que podem ser praticadas pelas empresas. Finalmente, a In-
ternet afecta os consumidores.

A Internet pode ser utilizada pelas empresas para influenciar o
comportamento de compra dos consumidores, na medida em que ¢ um
meio que permite fornecer a informacdo que se deseja sobre a em-
presa e os seus bens e servigos. Com efeito, os consumidores pesqui-
sam frequentemente informagao sobre produtos online para depois
os comprar offline. Em Portugal, cerca de dois ter¢cos dos consumi-
dores que procuram informagdo sobre produtos na Internet acabam
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por os adquirir em lojas tradicionais. Porém, a sua decisdo de compra
¢ amplamente influenciada pela informacao que recolhem nos sites.
Ao contrario das compras offline, as compras na Internet requerem
por parte dos consumidores disposi¢ao e interesse para aceitarem e
adoptarem a tecnologia. No entanto, as preocupagdes com a seguran-
¢a nas transaccoes e os atrasos na entrega dos produtos tém levado
muitas pessoas a optarem por utilizar a net apenas para comparar
produtos e precos, € ndo para a sua compra.

A presenga na Internet e particularmente na World Wide Web traz
consigo muitos beneficios. Na web, os marketers podem chegar a um
grande nimero de compradores que eram anteriormente inacessiveis,
fazer ofertas 24 horas por dia, sete dias por semana ¢ 365 dias por
ano, vender mais produtos, reduzir os seus custos operacionais, € pou-
par tempo e despesas de transac¢do. Os compradores sdo constitui-
dos por pessoas singulares e por empresas que compram produtos no
mercado. Os compradores empresariais sao normalmente proprieta-
rios ou empregados que fazem compras para os seus negocios ou
outras entidades, enquanto os consumidores compram produtos para
consumo proprio ou da familia, dos amigos ou outros, mas nao regu-
larmente e com fins comerciais.

As principais actividades desenvolvidas pelos consumidores elec-
tronicos s@o (segundo a Pew Internet Research 2002) o envio de e-
-mails (93%), a procura de informagao (80%) e as compras (52%).
Embora o e-mail seja o servigo mais utilizado na Internet, a comuni-
cacdo interpessoal também tem lugar em bulletin boards, instant
messaging ¢ salas de conversacdo. Os compradores pesquisam in-
formacao sobre passatempos (79%), produtos (73%), viagens (68%),
actividades de lazer (65%), tempo (64%), noticias (63%) e também
visitam sites governamentais (51%). Se os marketers na web conse-
guirem identificar o contetido que os utilizadores desejam encontrar
num site, poderdo proceder a personalizagdo de uma home page com
conteudo que seja valorizado pelos utilizadores. Esta abordagem au-
menta o valor do sife e a probabilidade de estabelecer uma relacao a
longo prazo com o utilizador.

As compras efectuadas pelas empresas online sdo habitualmente
designadas por e-procurement, e apresentam diversas vantagens, como
a maior rapidez nas encomendas, reducao ou eliminagao do papel, a
poupancga de tempo, o acesso a uma maior variedade de produtos e a
reducdo dos custos. Uma Web Exchange B2B ¢ uma plataforma em
que muitas empresas compram e vendem produtos entre si. Ha mui-
tas empresas a fazer compras online, na medida em que encontram
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na web fornecedores mais baratos, conseguem gerir melhor as suas
cadeias de fornecimento e reduzir custos de inventario.

Um inquérito realizado pela empresa GlobalSpec em 2006 refere que
os compradores de equipamento e servigos industriais procuram esses
bens na web, mas os distribuidores que pretendem so lentos na constru-
¢do da sua presenca online. Os meios tradicionais de pesquisa de novos
fornecedores (feiras profissionais e catalogos) estdo a ser substituidos
por pesquisas na web. Setenta e trés por cento dos compradores de equi-
pamento industrial procuram novos fornecedores em motores de busca e
directorios online. Os motores de busca sdo o primeiro local de pesquisa
de novos vendedores, sendo que os directorios industriais online sdo res-
ponsaveis por 21% das primeiras pesquisas. Os fornecedores online ja
ultrapassam os canais tradicionais (recomendagdes de colegas, visitas de
vendedores, revistas profissionais e direct mail).

A INFLUENCIA DOS CONTEXTOS TECNOLOGICO
E SOCIOCULTURAL NA INTERNET

Todo e qualquer pais pode melhorar o seu nivel de desenvolvimen-
to econémico pelo aumento da eficiéncia na produgao, distribuicdo e
venda de bens ou servigos. Para paises com economias emergentes, a
tecnologia desempenha um papel especial que permite a abertura a
mercados novos e globais. Os marketers desses paises enfrentam
importantes desafios em matéria de infra-estruturas tecnologicas. Num
estudo conduzido pela Unido Internacional das Telecomunicag¢des, os
inquiridos norte-americanos e europeus consideraram a privacidade
(31%), a censura (24%), as dificuldades com a navegacao online
(17%) e as taxas (9%) como os maiores obstaculos ao crescimento
continuo do comércio electronico. Em contrapartida, os inquiridos de
paises com economias emergentes, listaram a ligacdo de velocidade
lenta (29%), os custos das chamadas telefonicas (29%) e dos forne-
cedores de acesso a Internet (19%), a falta de contetdos na sua pro-
pria lingua (10%) e a falta de conteudos locais (10%).

Sublinhe-se que a velocidade de acesso a Internet tem implicacoes
significativas a nivel do web design, designadamente em termos da
utilizagdo de graficos, imagens e som. Apesar de as ligacdes de banda
larga terem vindo a crescer significativamente, a ligacdo telefonica
ainda continua a ser muito utilizada.
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O acesso a Internet por banda larga atingiu em 2006 60% nos lares
norte-americanos, de acordo com um relatério do Leichtman Resear-
ch Group. Quarenta por cento dos actuais subscritores de ligagao te-
lefonica referem que pretende fazer o upgrade para banda larga.
Dos 46 milhdes de subscritores de banda larga, 25,8 utilizam cabo,
enquanto 20,2 milhdes sdo clientes da ADSL. Os lares que optam pela
ligacdo por cabo a Internet sdo os que apresentam rendimentos mais
elevados. E na classe média que a ADSL apresenta maiores taxas de
penetracao face aos pregos mais reduzidos que propoe.

A Internet caracteriza-se por uma rapida e continua mudanga tecno-
logica. As tecnologias de carrinhos de compra (shopping carts), bem
como o sofiware de verificacdo da encomenda (order tracking) permi-
tem as empresas melhorar a experiéncia de compra dos consumidores.
Além disso, os agentes inteligentes podem ajudar os consumidores a gerir
a sua pesquisa e a utilizacdo da informacao disponivel. Estes agentes
inteligentes sdo ferramentas de software concebidas para facilitar aspec-
tos da informacdo utilizados para a tomada de decisdes, como procurar
tipos especificos de informacdo, armazenar os resultados das pesquisas e
construir interfaces para a apresentagdo da informagdo armazenada.

A natureza global e sem fronteiras da Internet alterou as nossas
expectativas relativamente ao que podemos comprar, onde e por quan-
to. Na sua qualidade de catalogo universal, a Internet abre oportuni-
dades de consumo em lugares distantes ¢ um vasto leque de produtos
disponiveis para compra devido aos custos relativamente reduzidos
associados a apresentacao de produtos online. Se, por um lado, o custo
¢ um importante factor nas compras online, a capacidade de encon-
trar facilmente itens e a de poupar tempo constituem os dois maiores
beneficios da Internet como espago de mercado.

A maior utilizagdo da Internet esta associada a um declinio estatis-
ticamente significativo das interac¢des sociais com a familia e os
amigos, e aos maiores niveis de soliddo e depressao. Estudos sobre a
utilizagao compulsiva da Internet revelam que os utilizadores que exi-
bem esse comportamento também apresentam outros distarbios clini-
camente conhecidos.

Os sites permitem canalisar as reclamagodes dos consumidores di-
rectamente para a sua fonte. Os negocios que tém apresentado mais
reclamacdes sdo as companhias aéreas, os fornecedores de acesso a
Internet e as empresas telefonicas. Ha consumidores que promovem
protestos contra empresas, criam sites € conseguem disseminar rapi-
damente os comentarios negativos que as respectivas empresas ou
instituigdes lhes suscitam.
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Finalmente, grupos de pessoas com os mesmos objectivos ou inte-
resses estdo a interagir online para partilhar informagao, apoio e preo-
cupacodes, criando comunidades online e virtuais de consumidores.
De acrescentar que ha associagdes de empresas cujos membros de-
monstram desejo e capacidade para se ajudarem mutuamente ou faci-
litar actividades B2B que estdo também a desenvolver comunidades
de negdcios.

O ProcEsso DE TrocA ONLINE

O processo de troca na Internet diz respeito ao acto de obter um
objecto que se deseja mediante a oferta de algo em troca. Este pro-
cesso ocorre no ambito de um contexto tecnologico e sociocultural
que o condiciona. No que respeita a tecnologia, a taxa de penetracdo
da banda larga para acesso a Internet assume uma grande importan-
cia na medida em que influencia as proprias concep¢ao e organizacao
da informagao constante nos sites. Na Coreia do Sul, por exemplo,
devido a significativa disseminacdo da banda larga (cabo, ADSL),
muitos clientes de clubes de video tém acesso aos filmes que alugam
pela Internet, sem terem portanto necessidade de se deslocarem ao
clube propriamente dito.

As tendéncias socioculturais também tém um efeito importante nas
trocas online. Por um lado, o excesso de informagdo sobrecarrega os
consumidores, abrindo oportunidade para o desenvolvimento de portais
(horizontais e verticais), motores de busca, metamediarios, shopping
agents e agentes inteligentes. Por outro lado, as fronteiras entre casa e
emprego estdo a dissolver-se, gragas a crescente mobilidade associada
a computadores portateis, telemoveis e PDA. Os consumidores pro-
curam conveniéncia na Internet e sdo cada vez mais exigentes em rela-
¢do ao servigo que lhes ¢ prestado pelas empresas e a possibilidade de
self-service. Os consumidores mais sofisticados sabem que o controlo
estd mais do seu lado, pois t€ém cada vez mais opgdes. A resposta as
questdes de privacidade e seguranca dos dados ¢ fundamental, dado
que a criminalidade online esta a preocupar os consumidores. Além de
tudo isto, surgiu ainda o fendmeno de online oxygen, que se caracteri-
za pelo facto de um consumidor estar dependente da Internet.

As caracteristicas individuais dos consumidores electronicos —ida-
de, sexo, classe social, grupo étnico, nivel educacional, rendimento,
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atitudes face a tecnologia, conhecimento e experiéncia online, orienta-
¢do para objectivos, conveniéncia ou prego, e ciclo de vida familiar —
também afectam a utilizacdo da Internet. A faixa etaria entre os 15 e
24 anos, por exemplo, lidera em Portugal, seguida dos utilizadores en-
tre os 25 e 34 anos. Depois, surgem os internautas entre os 35 e 44
anos, mais de 44 anos e, finalmente, entre os 4 ¢ 14 anos (Marktest
2006). O segmento masculino continua a predominar na Internet, ape-
sar de o segmento feminino se ter vindo a aproximar.

Os resultados de um estudo conduzido, em 2006, pela empresa
Experience indicam que os estudantes universitarios e jovens licen-
ciados (40%) tém uma maior probabilidade de responder a anuncios
multimédia online com mensagens humoristicas. Apenas 28% dos
inquiridos preferem anuincios que contenham mensagens baseadas
em factos. As campanhas que considerem mais do que um meio de
comunicacdo t€ém 50% mais probabilidades de obter resposta por
parte deste segmento de mercado. Embora esteja mais tempo onli-
ne, este grupo ndo deixa de consumir meios tradicionais, como a
televisdo e a imprensa. Quarenta e trés por cento dos estudantes
universitarios dedicam mais de dez horas por semana a «surfar» na
Internet, 17% a ver televisdo, 6% a ouvir radio ¢ 1% a ler revistas e
jornais. Os sites mais visitados por este grupo sao o Google, o Yahoo!
e 0 MySpace. Offline, as suas preferéncias vao para a CNN, o New
York Times e o Wall Street Journal. Quando online, os estudantes
fazem downloads (62%) e uploads (51%) de fotos, 1€em artigos
(47%), véem videos (47%), léem blogs (34%), criam e ouvem pod-
casts (25%) e participam em bulletin boards online, grupos de dis-
cussao ou salas de conversagdo (24%).

Os recursos de que o consumidor dispde para a troca online tam-
bém sdo muito importantes, nomeadamente os associados a dinheiro,
tempo, energia e psicologia. As trocas efectuadas via Internet nao
utilizam dinheiro ou cheques, mas antes varias formas de dinheiro di-
gital, com sejam os cartdes de débito (ex.: MBNet) ou crédito (Visa,
Mastercard, Dinners, American Express), cheques electronicos, atra-
vés de uma terceira entidade, como o PayPal, e cartdes inteligentes.

Do ponto de vista da variavel tempo, devemos reconhecer que obter
a aten¢do do consumidor online ¢ um recurso desejavel mas escasso.
Apesar disso, os investigadores acreditam que os consumidores pres-
tam mais aten¢do na Internet do que noutros meios, em virtude da natu-
reza interactiva deste meio face a televisao, radio, imprensa e publicidade
exterior. As pessoas estdo cada vez mais tempo online (Quadro 2.7), a
custa inclusivamente do horario nobre da televisao.
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2002 2004 2006
NUmero de sessdes/visitas por més 18 29 32
NUmero de dominios visitados por pessoa por més 48 57 68
Péaginas da Internet por pessoa por més n.a. 1.001 1.426
Visitas a paginas em cada sessao 43 34 43
Tempo gasto no PC por més n.a. 24:00 28:30
Tempo gasto por sessao 32 minutos 49 minutos 52 minutos
Duracéo das visitas as paginas 44 segundos 46 segundos | 43 segundos

Quadro 2.7
Utilizacao global
da Internet

Quadro 2.8
Principais razdes
para a nao-
-efectivacdo de
compras online

Os custos energéticos e psiquicos dos consumidores sdo também de
ter em conta, na medida em que € necessario algum esforgo para a liga-
cdo a web e o acesso ao e-mail, nomeadamente a caixa de entrada deste
ultimo, mormente na actual situa¢do de recep¢do de muitos e-mails nao
solicitados, que assumem a forma de spam, e enchem as caixas de cor-
reio. Acresce que os utilizadores aplicam recursos psiquicos para a selec-
¢do e compreensao da informagao, bem como para resolver os problemas
técnicos. Um dos resultados desta situagao surge no abandono dos carri-
nhos de compra online devido a desisténcia dos consumidores em con-
cluir uma compra cujo processo iniciaram. Por tras desta situag@o estdo
razdes de ordem técnica assim como a procura de informac¢do compara-
tiva. Mas existem outras razdes, como se pode observar no Quadro 2.8.
Surge em grande destaque o facto de a pagina demorar demasiado tem-
po a carregar (48%), bem como o facto de o site ser confuso e o utiliza-
dor ndo encontrar o produto (45%). Ainda em muitos casos, surge a
indisponibilidade do produto em stock (32%). Vinte por cento dos inquiri-
dos referem que, para fazer a ordem de encomenda, tiveram de contactar
o servigo de apoio ao cliente. Casos ha em que o produto demorou demasia-
do tempo a ser entregue (15%). Finalmente, ainda merece destaque o
facto de 10% dos inquiridos mencionarem a devolugdo do produto.

RAZOES %
Péagina demorou demasiado tempo a abrir. 48
O site era confuso./N&o consegui encontrar o produto. 45
Produto indisponivel em stock. 32
Fui desconectado./Sistema foi abaixo. 26
Tive de contactar o servico de apoio ao cliente. 20
O produto demorou demasiado tempo a ser entregue. 15
O produto foi devolvido. 10

O site ndo aceitou cartdo de crédito. 9
Tentei sem éxito contactar o servico de apoio ao cliente. 8
O site debitou sem autorizagdo o meu cartdo de crédito. 5
4
4

Encomendei um produto, que nunca chegou a ser entregue.
Foi-me entregue o produto errado e ndo pude solicitar o reembolso.

Fonte: WELLNER (2001)
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Quadro 2.9
Actividades

de relacionamento
online

De acordo com um estudo do pewinternet.org, as pessoas desen-
volvem cinco grandes categorias de actividades online: relacionamen-
to, entretenimento, consumo dos media, consumo de informagao e
transacgoes.

Relativamente as actividades que visam o relacionamento entre as
pessoas (Quadro 2.9), o e-mail surge em grande destaque (98%), se-
guido do instant messenger (48%), da partilha de ficheiros de musi-
cas, videos e jogos (37%) peer-to-peer (P2P), e da visita a grupos de
apoio online (36%). As salas de conversagdo sdo utilizadas regular-
mente por 23% dos inquiridos e as chamadas telefonicas via Internet
apresentam um significativo potencial de crescimento.

O mercado de jogos online ultrapassou 1,100 milhdes de ddlares
em 2005 e a empresa Parks Associates estima que venha a atingir
4,400 milhoes de dolares em 2010. O seu estudo identificou ainda seis
grupos distintos de jogadores, com base no tempo gasto a jogar e nas
suas motivagdes:

» Jogadores de poder — Representam 11% do mercado do jogo;
» Jogadores sociais — Jogam para interagir com os amigos;

* Jogadores de lazer — Gastam 58 horas por més a jogar diversos
jogos;

» Jogadores «adormecidos» — Tém menos oportunidades para jo-
gar devido a questdes de agenda envolvendo a familia, o traba-
Iho ou os estudos;

» Jogadores «acidentais» — Falta-lhes motivacdo e jogam para fu-
gir a monotonia, acabando por jogar 20 horas ou mais por més;

» Jogadores ocasionais — Jogam quase exclusivamente puzzles e
jogos de palavras e de mesa.

RESULTADO %
Enviar e-mail 95
Enviar mensagem instantanea (instant messenger) 48
Partilhar documentos com outras pessoas (musica, video, jogos) 37
Visitar grupos de apoio online 36
Participar em discussdes online 23
Fazer chamadas telefénicas pela internet 12
Verificar e-mail no telemével ou PDA 10
Visitar paginas de namoro/encontros 9

Fonte: www.pewinternet.org

32



CAPITULO 2 « CoMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E EsTubpos bE MeErRcADO ONLINE

Quadro 2.10
Actividades

de entretenimento
online

Quadro 2.11
Actividades de
consumo dos
media online

No que diz respeito as actividades de entretenimento (Quadro 2.10),
navegar na Internet (64%), ver videos e ouvir audioclipes (51%), fa-
zer download de jogos, videos e fotografias (41%), ouvir e fazer down-
load de musica (37%) e jogar (37%) sdo aquelas que constituem a
lista das cinco primeiras online.

RESULTADO %
Surfar para divertimento 64
Ver videos ou clipes de musica 51
Fazer download de jogos, videos ou imagens 41
Ouvir/fazer download de musica 37
Jogar um jogo 37
Visitar um site de adultos 14

Fonte: www.pewinternet.org

O consumo dos media pela Internet (Quadro 2.11) é exercido so-
bretudo no desenvolvimento de actividades como a obtenc¢ao de noti-
cias (70%), a verificacdo do estado do tempo (64%), a recolha de
informacgao politica (40%), a consulta de resultados desportivos (38%)
e a audig@o de estagdes de radio (37%).

RESULTADO %
Ler as noticias 70
Verificar o tempo 64
Ouvir musica de uma estacgao de radio,

loja de musica ou gravagao de um artista 37
Ler noticias politicas/informagao 40
Consultar resultados desportivos 38

Fonte: www.pewinternet.org

As actividades online dirigidas ao consumo de informagao (Qua-
dro 2.12) privilegiam os passatempos (80%), a consulta a mapas e
orientagdes para a conducgdo automovel (79%), a informagao sobre
viagens (66%), livros, filmes e actividades de lazer (63%) ¢ informa-
¢Oes sobre saude/médicas (61%). De sublinhar ainda a importancia
do e-government (57%), da pesquisa de emprego (54%), das paginas
amarelas online (53%), de informacao sobre escolas e universidades
(53%) e informacgao financeira (44%).
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Quadro 2.12
Actividades de
consumo de
informacéo online

Quadro 2.13
Opinides e
atitudes referentes
a farméacias online

RESULTADO %
Informacéo de passatempos 80
Mapas ou rotas de orientacdo a um destino 79
Informacéo de viagem 66
Livros, filmes, actividades de lazer 63
Saude/informagdo médica 61
Site governamental 57
Procura de emprego 54
Procura de enderegos e numeros de telefone 53
Pesquisa de escolas e formagéo 53
Informacao financeira 44
Emprego 37
Lugar para viver 29
Religiosa/espiritual 28
Histéria familiar/genealogia 20

Fonte: www.pewinternet.org

De acordo com um relatorio produzido pela comScore (Quadro
2.13), as vendas online de medicamentos estdo a aumentar, tendo as
farmacias online recebido a visita de 17,4 milhdes de pessoas no pri-
meiro trimestre de 2004, o que se traduz num crescimento de 14%
relativamente ao periodo homodlogo do ano anterior. Os sites de far-
macias alternativas foram responsaveis por 63% do numero de visi-
tas, isto €, obtiveram 10,9 milhdes dos visitantes. O preco é o factor
mais importante na motivacdo das visitas as farmacias online, pois
dois ter¢os dos inquridos afirmam que poupam dinheiro na compra de
medicamentos na Internet. Quarenta e cinco por cento dos inquiridos
indicam como finalidade da sua visita a comparac¢do de pregos e dois
tercos afirmam que as farmacias online competem efectivamente com
as farmacias tradicionais.

Estou muito preocupado com a seguranga 54% 16% 30%
dos medicamentos disponiveis online.

CONCORDO NEUTRO  NAO CONCORDO

Acredito que as farméacias online estdo a competir 66% 21% 12%
com as farmécias tradicionais.

Alguns medicamentos que sdo comprovadamente 62% 18% 21%
eficazes deveriam ser disponibilizados ao publico
apesar dos efeitos secundarios, sob a supervisdo
directa de um profissional da saude.

Fonte: comScore Networks
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Quadro 2.14
Actividades
transaccionais
online

Finalmente, as actividades de indole transaccional (Quadro 2.14)
assentam em primeiro lugar na pesquisa de produtos antes da decisao
de compra (75%), seguida pela compra de produtos (56%). A reserva
e a compra de viagens online (42%), o banking na Internet (23%), a
participagdo em leildes online (20%) apresentam ainda valores signi-
ficativos de adesdo. De referir o valor reduzido (8%) da compra de
produtos de mercearia. Neste caso particular, muitos consumidores
necessitam ainda de sentir o produto tangivel, nomeadamente na sec-
¢do de frescos, antes da sua compra. Por outro lado, como se provou
no caso do Pingo Doce Online versus Continente Online, quando a
necessidade de compra ocorre frequentemente, em menos quantida-
des de cada vez e existem lojas fisicas alternativas proximas, o consu-
midor prefere a compra offline a compra online.

RESULTADO %
Pesquisar produto antes de o comprar 75
Comprar um produto 56
Comprar/fazer reservas de viagem 42
Recorrer & banca online 23
Participar em leildo online 20
Comprar/vender titulos financeiros 12

Comprar artigos de mercearia 8
Fazer uma doagéo de caridade 7
Jogar 5
5
5

Frequentar aulas online para crédito na universidade
Frequentar cursos online

Fonte: www.pewinternet.org

FAcCTORES DE ATRACCAO E RETENCAO DE CLIENTES
NA INTERNET

Vimos ao longo deste capitulo as razoes subjacentes a nao-utiliza-
¢do da Internet por parte de muitos consumidores, as actividades con-
duzidas pelos visitantes online e as razdes que levam muitos a nao
darem o passo seguinte para se converterem em compradores/clien-
tes. A questdo que se coloca agora ¢ a de se saber quais sdao os facto-
res que levam muitos visitantes a se converterem em compradores e
quais os factores que determinam a sua retengdo como clientes.

A variavel preco surge como o factor mais importante no incenti-
vo a realizagdo de compras na Internet (Quadro 2.15). No entanto,
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Quadro 2.15
Factores de
atraccédo e
retencdo de
clientes em lojas
online

o esfor¢o da empresa para a sua retengao deve claramente dar prio-
ridade a qualidade do servigo prestado ao cliente. Saliente-se ainda
a importancia da variedade de produtos alternativos seleccionados
para levar o visitante a primeira compra, factor que, em matéria de
retencdo, ¢ relativamente secundarizado. Repare-se ainda que o cum-
primento do prazo de entrega assume importancia de destaque para
a retengdo de clientes. A politica de privacidade sobe na hierarquia
quando se fala em retengao de clientes, na medida em que o cliente
percebe que, a medida que vai prolongando o seu relacionamento
com a empresa, ela vai ganhando um conhecimento mais aprofunda-
do sobre o seu perfil e comportamento. Factores como a forma de
apresentacdo do produto no site, o seu despacho e a facilidade de
encomenda sdo ainda bastante relevantes no equilibrio entre atrac-
¢do e retencao.

ATRACCAO FACTORES RETENCAO

=
o

Preco
Representacdo do produto

Seleccédo do produto
Envio e handling
Cumprimento do prazo de entrega

Facilidade de encomenda
Servico ao cliente
Informacéo sobre o produto

Ol N[o|O|h[W|IN|F

Politica de privacidade
Navegacgdo no site

|| N[FRP|ON[A~lO|W

=
o

Fonte: REIBSTEIN (2002)

Varios autores tém feito investigacdo cientifica no sentido de de-
senvolver modelos de comportamento do consumidor online. Os es-
tudos tém testado os respectivos modelos e hipdteses de investigagao
associadas, mediante um trabalho de natureza pratica junto de consu-
midores electronicos. Kwak, Fox e Zinkhan (2002) afirmam que as
compras online sao influenciadas positivamente pelas atitudes dos
consumidores (envolvimento com a Internet ¢ atitude face aos seus
anuncios), pela sua experiéncia de navegacdo (utilizagao da Internet
e recolha de informagdo sobre produtos) e pelos seus tragos de per-
sonalidade (lideran¢a de opinido e propensao para a assungao do ris-
co). Factores demograficos como a idade, o sexo, o rendimento ¢ o
nivel educacional também foram identificados como factores que afec-
tam as compras online dos consumidores (Figura 2.1).
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Figura 2.1
Atitudes do
consumidor,
experiéncia com a
Internet;
caracteristicas
demogréficas e
tracos de
personalidade
como factores
determinantes das
compras online

Figura 2.2
Modelo de
intengdo de
compra online

Atitudes

Experiéncia
* Envolvimento com a Internet
com a Internet « Atitude em relagdo a

publicidade na Internet

« Utilizagdo da Internet

« Informagao sobre o produto (+) (+)
Compra
online
(+7-) /‘
Tendéncias
Demograficos () de personalidade

« Lideranca de opinido

Idade; sexo « Propensdo para assumir riscos

* Rendimento; educagio

Fonte: KWAK, FOX e ZINKHAN (2002)

Shim et al. (2001) argumentam que a atitude, o controlo comporta-
mental percepcionado e a experiéncia com compras online determinam
a intencdo de utilizar a Internet para pesquisar informacao sobre produ-
tos. Por sua vez, esta inten¢do ira afectar a inten¢ao do consumidor em
utilizar a Internet para proceder a compra dos produtos (Figura 2.2).

@

)

Intencio de
utilizar a Internet
para pesquisa de
informacio

Controlo
comportamental
percebido

Intencio de
utilizar a Internet
para compra

Experiéncia
de compra
na Internet

Fonte: SHIM et al. (2001)

Segundo Miyazaki e Fernandez (2001), as compras online sao in-
fluenciadas negativamente pela percepg¢ao de riscos com a privacida-
de e seguranca, que os consumidores lhes associam (Figura 2.3). De
acordo com o estudo realizado pelos autores, esta percepgdo sera,
desejavelmente, tanto menor quanto maior for a experiéncia do con-
sumidor (duragdo e frequéncia) com a Internet, bem como a sua ex-
periéncia com compras a distancia (telefone, catalogo).
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Figura 2.3
Percepcéo

do consumidor
em relacédo

a privacidade

e riscos de
seguranca das
compras online

Experiéncia em
Internet

Duracao
Frequéncia

O

Método ~
. Percepcao do

utilizado de : fo

consumidor em Niveis de
compra - L

relagdo a privacidade e compra
remota .

( ) riscos de seguranca (—) online

Telefone ao fazer compras
Catalogo online

Fonte: MIYAZAKI e FERNANDEZ (2001)

Apesar da extraordinaria evolucdo registada pelo comércio elec-
trénico nos ultimos anos (UNCTAD, 2003), o peso das suas transac-
¢Oes nas diferentes economias a escala mundial continua a ser reduzido
e, para além disso, a percentagem de utilizadores da Internet que com-
pra bens e servicos online ¢ ainda diminuta na generalidade dos pai-
ses (OECD, 2002).

Uma anélise sumaria das causas da ndo-generalizacao da utilizagao
do comércio electronico remete-nos para a questdo da privacidade do
consumidor (Fortes e Rita, 2006). De acordo com dados recentes for-
necidos pelo UCLA Internet Project, uma percentagem muito significa-
tiva dos utilizadores e ndo-utilizadores (cerca de 90%) refere algum
nivel de preocupacdo com a privacidade das suas informagdes pessoais
no caso da realizagdo de compras online (UCLA, 2001 ¢ 2003).

A privacidade do consumidor ¢ reconhecida como um assunto fun-
damental do marketing e tem sido amplamente investigada. Mais re-
centemente, pese embora a Internet tenha feito emergir um conjunto
de preocupacgdes com a privacidade que se diferenciam do ambiente
offline (Hoffman e Novak, 1996; Sheechan e Hoy, 2000 e Smith et al.,
1996), a investigacdo de tematicas relacionadas com a privacidade da
informag¢ao no contexto do comércio electronico encontra-se ainda
num estadio inicial (Phelps ef al., 2000).

O acesso a informacao relativa ao consumidor ¢ de inequivoca
importancia para os marketers. A implementacdo de um programa de
e-marketing com bom desempenho depende em larga medida da cons-
trucdo de uma base de dados de consumidores-alvo, clientes e pros-
pects permanentemente actualizada com informacgdes pessoais rele-
vantes para a empresa. A Internet permite as organizacdes a recolha
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de dados sobre o consumidor com uma facilidade sem precedentes.
De facto, em cada visita a um site, o utilizador deixa um «rasto» elec-
tronico, que pode ser mais tarde recuperado e analisado. Esta poten-
cialidade, combinada com outras fontes de dados, permite ao mar-
keter a definig@o de perfis de consumidor com uma elevada precisio.
Contudo, o fornecimento deste tipo de dados levanta ao consumidor
uma série de preocupacdes naturais que reside, essencialmente, so-
bre questdes de privacidade e seguranca (Milne, 1997 ¢ Nowak e
Phelps, 1992).

Os aspectos éticos da privacidade tém sido alvo de muita contro-
vérsia. Miller e Weckert (2000) desenvolveram um enquadramento
ético, em que defendem que a privacidade ¢ um direito moral e que as
pessoas devem ter o poder de excluir e repelir tentativas de interfe-
réncia na esfera privada. Esses autores defendem que a privacidade
¢ uma condic¢do desejavel em informagao relacionada com a proprie-
dade de objectos pessoais ou rendimentos. Como tal, no ambiente
online, as empresas ndo devem ter o direito de recolher informacéao
pessoal sem o conhecimento e consentimento do consumidor, assim
como vendé-la a terceiras entidades (Stead e Gilbert, 2001). Argu-
mentos como a prestagdo de um melhor servigo ao cliente, como con-
sequéncia da posse deste tipo de informagoes, sdo questionaveis, dado
que o consumidor pode nem sequer estar interessado nesse tipo de
servico (Stead e Gilbert, 2001).

Malhotra et al. (2004), num trabalho que pretende ser especifico
para o ambiente online, definem o constructo «preocupagdo com a
privacidade dos utilizadores da Internet» em torno de trés factores:
recolha (grau de preocupacdo com a quantidade de dados pessoais
revelados, em comparacdo com os beneficios recebidos), controlo
(manifesta-se na possibilidade de o consumidor ter uma voz activa na
forma de utilizagdo dos dados pessoais e do seu acesso, modificacdo
e extingdo) e conhecimento (traduz-se na informagao ao consumidor
quanto a forma como os seus dados serao utilizados).

A preocupagdo com a privacidade tem sido um constructo larga-
mente utilizado em estudos direccionados para as areas do comércio
electronico ¢ do marketing online (Malhotra et al., 2004; Brown ¢
Muchira, 2004; Wang et al., 2004; Phelps et al., 2000; Miyazaki e
Fernandez, 2000; Sheehan e Hoy, 2000; Milne e Rohm, 2000; Milne e
Boza, 1999; Phelps et al., 2001 e Milne e Culnan, 2004).

A eMarketer (2006) estima que mais de um ter¢o dos utilizadores
de Internet nos Estados Unidos com idade igual ou superior a 14 anos
fazem compras online. As preocupagdes com a seguranga € a priva-
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cidade da informacdo pessoal impedem muitos deles de se converte-
rem em compradores online.

Por ultimo, refiram-se os estudos realizados por Koufaris (2002) e
Koufaris, Kambil e LaBarbera (2002), que incidiram sobre a intengao de
repeticdo de compra (Figura 2.4). Esses autores defendem que ela é
influenciada positivamente pela percepc¢ao de controlo, utilidade e experi-
éncia de compra agradavel por parte do consumidor, sendo esta ultima
determinada pelo grau de envolvimento do consumidor com o produto,
pelo valor que atribui aos mecanismos de pesquisa, pela sua adesao a
desafios positivos e pelas suas capacidades de navegagdo na web.

Figura 2.4 K
Modelo de Envolvimento Controlo
comportamento e com o produto |, percebido
atitudes do )
consumidor online Fo e Valor acrescentado
(compra repetida) | _0). |dos motores de - -
especificacio busca utilizados [~ Prazerem ()| Intengio
fazer as repeﬁcﬁo
compras compra
Desafios
positivos ™) 9/
Utilidade
percebida
Experiéncia +)
com a Internet

Fonte: KOUFARIS (2002); KOUFARIS, KAMBIL ¢ LABARBERA (2002)

O SISTEMA DE INFORMACAO DE MARKETING
E A PESQuisA DE MERCADOS ONLINE

A informagdo em sentido lato pode ser classificada em trés categorias:

e Dados — Informacdo em bruto (ex.: vendas da empresa). O
software mais adequado de suporte ¢ o de bases de dados (ex.:
Access);

* Informagao (stricto sensu) — Envolve tratamento de dados (ex.:
quota de mercado da empresa). O software de analise de da-
dos mais ajustado inclui o Excel (mais simples) ou SPSS (mais
especializado);
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* Conhecimento — Implica recorrer a inteligéncia para a tomada
de decisdes (ex.: recomendagdo de acgdes de marketing em
fun¢do da posigdo de mercado da empresa). Neste nivel mais
elevado de informagdo, recorre-se a software de inteligéncia
artificial (ex.: sistemas periciais).

Os marketers procedem a gestdo da informagao por meio da utiliza-
¢do de sistemas de informacao de marketing. Estes apoiam-se natural-
mente em dados que sdo recolhidos e armazenados em bases de dados
ou data warehouses. A Internet facilita precisamente a sua recolha,
quer a nivel de fontes secundarias, quer em termos de fontes primarias.

A empresa tem a possibilidade de recolher informagao a partir de
registos internos gerados no Ambito da sua actividade, seja em maté-
ria de contabilidade, financas, produgao ou marketing (incluindo da-
dos sobre vendas e investimentos publicitarios, forca de vendas e
caracteristicas e comportamento dos clientes), seja através de codi-
gos de barras (offline), seja ainda por intermédio da monitorizacao
das consultas que o cliente faz nas paginas web da empresa.

A recolha de dados secundarios ¢ efectuada mais rapidamente e a
custos mais baixos do que a recolha de informacao primaria. Os marke-
ters t€ém necessidade de recolhar constantemente informagdes sobre o
meio envolvente de maior escala (econémico, sociocultural, politico-le-
gal, tecnologico, ambiental) e de menor escala (mercado, concorréncia),
tendo a possibilidade de o fazer mais facilmente com o recurso a Inter-
net. Por um lado, podem recorrer a organismos e entidades que disponi-
bilizam informagao de cariz publico, tais como agéncias governamentais
(ex.: Instituto Nacional de Estatistica) ou associagdes sectoriais (ex.:
American Marketing Association). Por outro lado, ha informacao gera-
da por empresas privadas, como sejam a Marktest, a Forrester Resear-
ch e a Nielsen/NetRatings. Convém no entanto referir que, em muitos
casos, os dados obtidos de forma secundaria ndo satisfazem as necessi-
dades de informacao dos e-marketers, na medida em que os dados po-
dem ter sido coligidos para finalidades diferentes, a sua qualidade nao
ser conhecida ou estarem mesmo desactualizados. A resposta surge en-
tdo se se apontarem baterias para a recolha de informagao primaria.

A recolha de dados primarios através da Internet pode ser con-
substanciada mediante focus groups, entrevistas em profundidade ou
inquéritos. De acordo com estudos recentes, os inquéritos online dis-
ponibilizados em paginas web constituem a técnica mais utilizada na
Internet, seguindo-se os questionarios enviados por e-mail e, depois,
os focus groups (Figura 2.4).
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Figura 2.4
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A pesquisa de mercados online traduz-se num conjunto de vanta-
gens face ao estudo de mercados offline, designadamente:

* A pesquisa ¢ mais rapida e menos dispendiosa;

* Os inquéritos online reduzem a possibilidade de entrada de da-
dos errados;

* Os inquiridos podem responder mais honesta e abertamente.

Como exemplo temos uma empresa farmacéutica norte-america-
na que recorreu aos servicos de uma empresa especializada em estu-
dos de mercado online para testar um novo conceito de produto/
/medicamento junto de médicos cardiologistas. Meio dia foi o tempo
necessario para se desenvolver o questionario, coloca-lo online num
site e enviar e-mails para os 325 médicos cardiologistas que consta-
vam na base de dados da empresa de estudos. Em menos de 24 horas,
100 médicos (quase um ter¢o) preecheram o questionario, tendo-se
atingido 175 respostas (quase 55%) no final da semana. Para além da
rapidez na obtencdo das respostas, a empresa cliente beneficiou de
um custo correspondente a cerca de 60% do valor que teria de supor-
tar para conduzir uma pesquisa tradicional offline.

Porém, esta abordagem pode acarretar alguns problemas, como a
representatividade da amostra, a validade da mensuracao e a autenti-
cidade das respostas do inquirido. Muitos investigadores recorrem a
painéis online para resolver dificuldades associadas a amostragem e
a respostas as questdes colocadas.

A recolha de dados pode ainda ser efectuada através de cookies,
que sdo instaladas no computador dos utilizadores (client side) e per-
mitem formar painéis de utilizadores a fim de monitorar o clickstream
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de consultas por eles efectuadas na Internet. Do lado dos servidores
(server side), um ficheiro de log (log file) regista todo o fluxo de
consultas que sao realizadas num determinado site. Assim sendo, o e-
-marketer pode criar uma matriz de analise em que, por um lado,
avalia a utiliza¢do que ¢ dada ao seu site e, por outro, observa o com-
portamento de utilizadores especificos.

Por ultimo, refira-se que dados recolhidos offline podem ser com-
binados com dados obtidos online, o que permite criar sinergias de
multicanal na abordagem da empresa ao mercado. Os dados coligidos
podem ser analisados para apoiar a tomada de decisdes de marke-
ting, incluindo data mining, definigao de perfis de clientes, analise de
valor RFM (recency, frequency, monetary) dos clientes e geracao
de relatorios.

TESTE OS SEUS CONHECIMENTOS

1. Quais as principais tendéncias socioculturais que tém afectado o e-marketing?

2. Em que medida é que o desenvolvimento das novas tecnologias tem influenciado
0 comportamento do consumidor?

3. Como caracteriza o perfil do consumidor electrénico actual?

4. Quais as vantagens e limitagBes dos estudos de mercado online?

5. Que instrumentos podem ser utilizados para fazer e-market research?
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Oportunidades
de Produtos e
Estrategias de
Preco na Internet

* Reconhecer a importancia das decisdes de gestdo de produtos/
/servicos online

e Listar as estratégias de novos produtos na Internet

* Analisar as perspectivas do comprador e do vendedor no ambito
da gestdo de pregos na Internet

* Especificar o impacto da Internet sobre as politicas de precos

« Identificar as principais estratégias de pregos fixos e dindmicos
utilizados nas vendas online
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DEcisOEs DE GESTAO DE PRoDUTOS ONLINE

O desenvolvimento da Internet trouxe a possibilidade de criar no-
vos produtos e servigos orientados especificamente para este novo
espaco. Os motores de busca s@o disso um bom exemplo. Ademais,
produtos ja existentes puderam utilizar a Internet como um novo canal
de distribuicdo cujas caracteristicas tecnoldgicas permitem adicionar
novos servigos, como € o caso dos livros que podem ser consultados e
comprados na Internet.

O Classmates.com, por exemplo, ¢ um sife relativamente re-
cente que foi desenvolvido inicialmente nos Estados Unidos com
o objectivo de facilitar o reencontro de ex-colegas de escola. Ac-
tualmente, j& se encontra disponivel no mercado canadiano ¢ o
seu conceito ja foi exportado para varios paises europeus, nomea-
damente a Alemanha e a Suécia. O €xito deste empreendimento
demonstra como um novo produto puramente online pode recor-
rer as caracteristicas da Internet para construir uma marca de
sucesso.

O desenvolvimento de qualquer novo produto ou servigo online
deve passar pela criagdo de valor para o cliente. Esta ideia surge a
partir da analise de custos (prego, tempo, etc.) e beneficios (qualida-
de, utilidade) que o cliente acabara por fazer face ao produto que lhe
¢ oferecido para compra.

As decisoes de gestdo de produtos online devem procurar sempre
apresentar beneficios para o cliente, consubstanciando-se em atribu-
tos, gestdo da marca e servigcos de apoio.

Os atributos incluem a qualidade bem como as caracteristicas do
produto ou servigo. A Internet aumenta os beneficios fornecidos ao
cliente de varias formas:

* Podem ser apresentados na web produtos de multimédia, musi-
ca, software e outros produtos digitais;

+ E possivel desenvolver uma abordagem de «customizagio» em
massa que se traduza na capacidade de adaptar o produto ou
servigo ao perfil de cada cliente (ex.: a Dell permite, no seu
site, «customizar» o computador face a relagdo qualidade-pre-
¢o desejada por cada utilizador);

* Pode-se obter a personalizag@o da experiéncia de compra para
cada visitante (ex.: a Amazon procura, logo desde a sua pagina
inicial, apresentar a cada visitante um conjunto de recomenda-
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Figura 3.1
Cinco niveis de
relacionamento
com a marca

¢oOes que se vao ajustando conforme a analise do seu respectivo
perfil de consulta e compra).

A marca inclui ndo s6 o nome mas também o logétipo, devendo ser
criada para representar uma promessa ou proposta de valor para os
clientes de uma empresa. O valor da marca constitui um valor que,
apesar de intangivel, tem assumido uma importancia cada vez maior.
Empresas online como a ebay, o Yahoo! e a Amazon ja figuram entre
as 100 marcas com maior valor nos Estados Unidos.

Existem cinco niveis de intensidade de relacionamento entre a marca
e os consumidores (Figura 3.1). No nivel mais elementar, procura-se
criar notoriedade da marca de modo a que seja conhecida e incluida
pelo consumidor na lista de possibilidades de compra. No nivel se-
guinte, o consumidor passa a identificar-se com a marca de tal forma
que tem orgulho em a mostrar a terceiros. No nivel trés, o consumidor
sente-se realmente ligado a marca, de tal modo que se mantém em
contacto online (Internet, e-mail) com a marca no intervalo entre
compras. No quarto nivel de relacionamento, a marca estimula e per-
mite a criagdo de uma comunidade online, que se traduz pela comuni-
cagdo dos seus clientes entre si. Finalmente, no altimo nivel, passa-se
da retencdo a verdadeira fidelizagdo face a marca quando os seus
clientes, para além de repetirem a compra, divulgam e recomendam a
marca junto de terceiros.

A
Intensidade

mais alta Recomendacio) Recomendar aos outros a marca
Comunidade Comunicagao entre clientes
Conexio Comunicagdo com a empresa entre compras

Identidade Apresentacdo da marca com orgulho

Notoriedade Estar na lista de possibilidades

Na tomada de decisdes sobre a gestdo da marca online (e-bran-
ding), as empresas podem comecgar por optar entre utilizar um nome
ja existente offline ou criar um novo nome para a Internet. Normal-
mente, a empresa opta por utilizar o mesmo nome, de modo a benefi-
ciar do conhecimento ja existente da marca e criar sinergias entre as
abordagens offline e online. Contudo, existem empresas que seguem
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a via alternativa, escolhendo uma marca diferente para a sua presen-
ca online. Ha varios motivos que podem estar por tras dessa decisao:

» Evitar o risco de o eventual falhango do novo produto ou canal
online se repercutir no offline ja existente;

e Desenvolver uma estratégia diferente online considerando que
0 segmento-alvo (target) a atingir via Internet ndo ¢ o mesmo
do que o seguido offline.

A revista Sports Illustrated, por exemplo, optou por criar o seu
site, com a designagao thriveonline.com, enquanto a revista Wired al-
terou o nome da versdo online para Hotwired.

A criagdo de novas marcas para marketing na Internet deve obe-
decer a um conjunto de requisitos. O nome da marca deve:

» sugerir algo sobre o produto;
e diferenciar o produto dos seus concorrentes;
* ter proteccdo legal;

e ser curto, facil de memorizar e soletrar, bem como ser traduzi-
vel em varias linguas, sobretudo se a empresa pretender traba-
lhar em mercados internacionais.

A escolha do nome ¢ muito importante, de modo a direccionar as
pessoas correctamente ao site e a permitir desenvolver, de forma con-
sistente, a comunicagdo de marketing.

As empresas podem ainda escolher uma terceira via, que consiste
em fazer co-branding, isto é, em associar o seu nome ao de outra
empresa, para fortalecer o posicionamento de ambas as marcas no
mercado face a outros concorrentes comuns as empresas envolvidas
no acordo. Esta foi a opcdo seguida pelas empresas de telecomunica-
¢oes Earthlink e Sprint.

O enderego dum site ¢ designado por URL (uniform resource lo-
cator), sendo também conhecido como enderego IP ou nome de do-
minio. Os dominios contém varios niveis:

* Onivel de topo, por exemplo, .com (commercial) ou .pt (Portugal);

* O segundo nivel, ou nome da empresa ou do produto, por exem-
plo, «iscte».

A entidade responsavel pela coordenacdo global do sistema de
atribuigdo e gestdo de identificadores Uinicos da Internet é designada
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por ICANN (Internet Corporation for Assigned Names and Num-
bers: ican.org).

Existem varios outros sifes com licenga para procederem ao regis-
to de novos dominios, como, por exemplo, a Network Solutions
(netsol.com). Outros sites, como a Verisign (verisign.com), cuja area
de especializagdo ¢ a seguranca online, também alargam a sua acti-
vidade fornecendo servigos de registo.

Para além do dominio de topo referido (.com), existem muitos ou-
tros, como sejam .net (network), .org (organization), .info (infor-
mation), .biz (business), .bz, .name, .tv (curiosamente foi criado para
Tuvalu, mas é muito utilizado por cadeias de televisdo), .us (United
States), .eu (European Union), .de (Deutchland — Alemanha), .co.uk
(commercial from United Kingdom). Como se percebe a partir do
Quadro 3.1, os dominios mais utilizados sdo de longe os .com e .net.

Quadro 3.1 = . .
Dominios mais DESIGNACAO NOME DOS DOMINIOS NUMEROS DE
utilizados DO DOMINIO MAIS UTILIZADOS DOMINIOS (milh&es)
na Internet
net Networks 103,0
com Comercial 94,7
ip Japéo 13,1
edu Educacional 7,8
it Italia 55
uk Reino Unido 4,3
ca Canada 3,6
de Alemanha 3,5
nl Holanda 3,5

Em Portugal, a responsabilidade para a gestdo do registo de domi-
nios cabe a Fundagao para a Computacdo Cientifica Nacional (FCCN),
que se constitui portanto como a entidade competente para a gestao
do ccTLD (country code top level domain) .pt.

Finalmente, deve-se observar o facto de existir um mercado de
compra ¢ venda de registo de dominios «usados», sendo o site
greatdomains.com o mais conhecido. Este ¢ um mercado algo espe-
culativo. No momento em que se escrevem estas linhas, encontram-
-se nesse site dominios a venda por meio milhdo de dolares (café.com
e lips.com), bem como outros a precos mais baixos (ex.: pianos.us, a
12 mil dolares, concerts.cc, a mil dolares).

Os servigos de apoio a clientes constituem uma componente critica
na proposta de valor que a empresa fornece ao cliente. Por um lado, o
servigo ao cliente deve ser desenvolvido para gerar a satisfagdao do
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cliente mediante um apoio prestado online, por parte de funciondrios
da empresa em matéria de garantias de produto, instalagdo, manuten-
¢do, etc. Por exemplo, empresas como a CompUSA combinam os
canais offline e online para melhorar o servico de apoio a clientes.
Na Internet, podem criar uma area de perguntas mais frequentes, um
formulario para solicitar esclarecimentos adicionais por parte do visi-
tante, acusar automaticamente a recepcdo desses pedidos, responder
as perguntas colocadas com recurso a bases de dados, ou mesmo dar
respostas feitas por funcionarios do contact center da empresa. Por
outro lado, informacdo sobre, por exemplo, instalagdo de software ¢
legislacdo associada também ¢é percepcionada como valor acrescen-
tado pelos consumidores. Existem sites que, para aumentar a confian-
ca dos seus visitantes, recorrem a uma certificagdo como a que ¢
dada pela TRUSTe.org em matéria de privacidade, ou em matéria de
seguranca nas transac¢des como € o caso da banca electronica ao
recorrer a VeriSign.com.

ESTRATEGIAS DE NOvOSs PRODUTOS NA INTERNET

As empresas podem optar por seis tipos de estratégia quando lan-
¢am novos produtos ou servigos online:

* Inovagdes descontinuas — Produtos totalmente novos para o
mercado. Exemplos foram o primeiro motor de busca e o pri-
meiro web browser (Mosaic);

* Novas linhas de produtos — Novos produtos numa categoria
diferente para uma marca ja existente. A titulo ilustrativo, foi
0 que aconteceu com o langamento do Internet Explorer da
Microsoft;

* Novas variagcdoes duma linha de produtos ha existente — Por
exemplo, o jornal Publico lancou um site que, desde inicio, se
posicionou muito para além de uma versdo online do jornal,
sendo na verdade um verdadeiro portal vertical de noticias. Esta
postura acabou inclusivamente por o catapultar para a posi¢ao
de um dos sites mais visitados em Portugal, ultrapassando em
muito as visitas a sites de outros jornais diarios concorrentes
(Diario de Noticias, Jornal de Noticias, Correio da Manha),
que tinham maiores tiragens e audiéncia offline;
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Quadro 3.2

As 25 empresas
mais visitadas na
Internet, Julho de
2006

* Melhoria ou revisao, substituindo um produto antigo — Uma agén-
cia de viagens pode apresentar online um catalogo de propostas
de viagens com tecnologia multimédia, melhorando substancial-

mente 0 servigo que presta aos seus clientes;

* Produtos actuais orientados para novos mercados ou promovi-

dos junto de novos utilizadores;

e Produtos de custo baixo.

O Quadro 3.2 apresenta as 25 empresas e marcas mais visitadas
na Internet em 2006. A Nielsen/NetRatings monitorou as marcas
que registaram o numero de visitas mais elevado e tempo gasto em
cada site. A YouTube surgiu na lista pela primeira vez em Julho, com
mais de 30 milhdes de visitantes. Os visitantes gastaram, em média,

26 minutos no site.

EMPRESA AUDIENCIA (1) TEMPO POR PESSOA (2)
Microsoft 114 293 1:59:50
Yahoo! 106 619 3:10:19
Time Warner 102 681 4:29:49
Google 95 340 0:59:51
ebay 64 173 1:37:27
News Corp. Online 61 752 1:44:41
InterActiveCorp 55 509 0:27:30
Amazon.com 45 342 0:23:28
Walt Disney Internet Group 39 243 0:42:19
RealNetworks 36 695 1:00:39
Apple Computer 35939 1:06:52
New York Times Company 35714 0:13:34
Landmark Communications 35 668 0:48:55
Verizon Communications 30 566 0:23:52
YouTube 30 541 0:26:07
E.W. Scripps Company 29 632 0:09:05
Wikipedia 29 396 0:13:27
CNET Networks 29 085 0:11:27
AT&T Inc. 27 801 0:29:36
United Online 27 451 1:02:39
Expedia 23 663 0:17:23
Viacom 23 204 0:50:35
Adobe 23123 0:03:57
Wal-Mart stores 21 847 0:11:41
Cendant 21722 0:17:52

(1) em milhares; (2) horas:minutos:segundos
Fonte: Nielsen//NetRatings, 2006
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Quadro 3.3
As dez marcas
mais visitadas
da Internet,
Julho 2006

EMPRESA AUDIENCIA (1) TEMPO POR PESSOA (2)
PokerStars.com 1560 8:55:57
FanFiction.Net 1017 8:33:21
FullTiltPoker.com 840 7:18:11
Absolute Poker 508 5:51:37
RuneScape 3661 5:47:19
AOL 74 507 5:35:46
Electronic Arts 10 261 4:39:28
Juno Online Services 4 039 4:37:21
Partypoker.com 6 043 4:22:19
Slingo 1204 3:39:41

(1) em milhares; (2) horas:minutos:segundos
Fonte: Nielsen//NetRatings, 2006

O PRECO NA INTERNET:
AS PERSPECTIVAS DE COMPRADORES E VENDEDORES

A percepcdo que normalmente se tem da Internet é a de que esta
pode ser utilizada beneficamente como canal de comunicagao de mar-
keting ¢ canal de distribuicdo. Embora verdadeira, esta perspectiva
deve ser ampliada e abranger o enorme potencial que a Internet ofe-
rece relativamente a definicdo de estratégias de preco. Alias, diver-
sos estudos tém apresentado a variavel preco como elemento-motor
na atrac¢do de novos clientes as lojas online. Exemplos disso sao as
agéncias de viagem na Internet, que enfatizam o prego na sua pagina
inicial para estimular os seus visitantes. Desde logo se percebe que a
Internet tem caracteristicas préprias de promog¢ao de uma transpa-
réncia de pregos, permitindo quer a vendedores quer a compradores
aceder online a pregos de produtos concorrentes. Dai o facto de te-
rem surgido sites designados por shopping agents ou metamediarios
(ex.: Bizrate, MySimon, PriceScan), que facilitam grandemente a com-
paragdo de precos entre lojas online.

Na perspectiva dos compradores, os custos podem incluir tempo,
energia e custos psiquicos. A Internet tem permitido poupar custos
aos compradores, na medida em que:

» satisfaz requisitos de conveniéncia, pelo acesso a qualquer hora
(24/7) e em qualquer lugar;
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¢ rapida, sobretudo depois do desenvolvimento da banda larga
com o cabo ¢ o ADSL;

0 auto-servico (self-service) permite ao utilizador poupar tempo;

a partir do mesmo ponto de contacto (ex. computador), o utili-
zador tem acesso a qualquer loja, poupando tempo na medida
em que ndo necessita de se deslocar;

a integracdo da informagao também permite poupar tempo. Com
efeito, o levantamento da informagao necessaria a tomada de
decisdes por parte do consumidor, inclusivamente a compara-
cdo de pregos, ¢ feita completamente a partir da Internet;

o consumidor poupa igualmente a sua energia pois a tecnologia
de suporte a Internet permite automatizar varios mecanismos de
consulta. Por exemplo, se for reconhecido assim que entra num
site, o utilizador pode receber recomendagdes ajustadas ao seu
perfil ou posteriormente, quando procede a uma encomenda, ne-
cessitar apenas de confirmar a informagao anteriormente arma-
zenada sobre pagamento e local de entrega dos produtos. O site
automall.com vende automodveis novos e usados de todas as mar-
cas, oferecendo ainda servicos de financiamento e de seguros.

Na perspectiva dos vendedores, os objectivos a fixar a nivel de
preco podem ser orientados para a obten¢ao de lucro, para o cresci-
mento do mercado ou para criar a percepcao de vantagem competiti-

va face a produtos concorrentes. Claro estd que a Internet, encarada
como um dos canais de venda da empresa, deve ser utilizada em arti-
culagdo com os outros canais, mas também em termos de politica de
prego com outros elementos do marketing mix, garantindo coeréncia
a toda a politica operacional da empresa.

O IMPACTO DA INTERNET SOBRE A PoLiTiCA DE PRECOS

As tecnologias de informacdo associadas a Internet podem exercer
uma pressao quer no sentido da subida, quer no da descida de precos.
A Internet pode levar ao aumento dos precos pelas seguintes razdes:

O desenvolvimento de um servico online de apoio ao cliente ¢ uma
necessidade competitiva que exige investimentos significativos;
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Os custos com a distribui¢do e o envio de produtos devem ser
tomados em consideragio;

Os programas de associagdo que envolvem a colaboracdo en-
tre sites produzem custos a nivel de comissoes de venda (ex.:
um determinado site tem um acordo com a Amazon para lhe
encaminhar visitantes, que, caso se venham a converter em cli-
entes, vao gerar um fluxo a nivel da comissdo que sera paga
pela Amazon ao referido site);

Os custos com o desenvolvimento e manutencdo de sites sao
importantes factores a ter em conta.

A Internet também exerce uma pressdo no sentido da descida de
precgos, na medida em que as empresas podem poupar com o uso des-
ta tecnologia, mormente a nivel da gestdo de processos internos:

O processamento de encomendas em regime de auto-servigo
(self-service) permite poupar dinheiro a empresa, dado ser fei-
to pelo proprio cliente e em formato electronico;

Gestdo de inventarios numa perspectiva de just-in-time. Por
exemplo, a Dell desenvolve uma politica de «customizagao» dos
seus computadores, permitindo aos seus clientes definir as ca-
racteristicas desejadas, procedendo de seguida a sua monta-
gem de acordo com as solicitacdes entradas e fazendo a sua
entrega num prazo de até 48 horas na América do Norte;

Os overheads geralmente muito elevados que uma empresa tem de
suportar para ter lojas fisicas bem localizadas (nas avenidas princi-
pais ou nos centros comerciais) podem ser reduzidos substancial-
mente se a empresa reforcar a presenca online em detrimento da
offline e estimular os seus clientes a migrar para a nova plataforma;

O servigo de apoio ao cliente que é proporcionado em espago
fisico pode também vir a ser reduzido, naturalmente desde que
os novos fluxos comerciais online o justifiquem;

A poupanca com custos associados a impressao de cartas, enve-
lopes, catalogos e informagdes ¢ claramente um facto que carac-
teriza a aposta no espago cibernético;

A possibilidade de distribuir directamente através da Internet pro-
dutos ou servigos digitais (ex.: musica, filmes, livros, software)
constitui efectivamente uma grande vantagem desta tecnologia.
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Outra questdao muito importante que se deve colocar aquando da
analise do mercado online a nivel de prego ¢ a de saber se a Internet
¢ ou ndo um mercado eficiente.

Numa certa medida, pode-se afirmar que a eficiéncia se verifica,
se se atender ao facto de:

* os agentes de compras (shopping agents), tais como o
pricescan.com, permitirem uma comparacao mais efectiva de
pregos entre ofertas concorrentes;

» existiruma elevada elasticidade no pre¢o na Internet. Com efeito,
os internautas sao muito sensiveis a variagdes de preco e valo-
rizam muito esta varidvel no processo de tomada de decisdo de
compra, especialmente numa situagdo de primeira compra;

* os leildes invertidos, de que ja se falou, também colaborarem na
promog¢ao duma maior eficié€ncia do mercado;

* a existéncia de multiplas areas na Internet livres de impostos
reduzir igualmente as despesas;

» adisponibilidade de capitais de risco, embora agora geridos, em
termos de investimento, com mais rigor e profissionalismo do
que existiram até inicio desta década, contribuir outrossim para
a eficiéncia do mercado;

* acrescente competitividade no mundo online apontar ainda no
mesmo sentido de eficiéncia de mercado;

» as alteragdes mais frequentes e de menor variagdo que se veri-
ficam nos pregos de produtos na Internet, em comparagdo com
os mesmos produtos vendidos em lojas fisicas, ser outro factor
importante. Num estudo recente, verificou-se que a menor va-
riacdo ocorrida no ambito de um conjunto de diversos produtos
de grande consumo na Internet foi de um céntimo de délar, com-
parativamente a 35 céntimos offline.

Apesar da caracterizagdo que acabou de ser feita, também se tém
verificado situagdes em que a Internet tem contrabalangado os efei-
tos positivos com impactos no sentido contrario, isto €, criando inefi-
ciéncias de mercado:

* Virios estudos tém constatado a existéncia de uma maior dis-
persdo de precos online comparativamente aos mesmos pro-
dutos offline. Por exemplo, a pesquisa online de um livro sobre
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marketing a venda na Internet levou a resultados extremamen-
te dispares a nivel de pre¢o. O mesmo livro tinha precos que
oscilavam entre 15 e 99 dolares, dependendo da loja que o ven-
dia. Esta situacdo pode ter a sua justificagdo no facto de o ca-
nal Internet ainda ndo estar totalmente amadurecido;

* A for¢a da marca deve ser considerada muito seriamente. De
facto, existem consumidores que preferem comprar produtos
em determinados sites em que confiam a abrir o leque de op-
¢des em funcdo dos pregos praticados em diversas lojas. Alias,
um estudo apresentou a informagdo de que cerca de 5% das
lojas de comércio electronico existentes sdo responsaveis por
quase 75% das vendas efectuadas na Internet;

* A diversidade de opgdes de entrega também contribui para re-
duzir a eficiéncia do mercado online;

* Finalmente, os compradores sensiveis ao tempo gasto no pro-
cesso de pesquisa de informacdo sobre produtos investem me-
nos tempo nesta fase, pelo que estdo mais sujeitos a comprar a
precos mais caros.

ESTRATEGIAS DE PRECO ONLINE

Os marketers podem aplicar diversas estratégias de pre¢o no am-
biente da Internet:

* Precos fixos, que corresponde a situagdo em que todos os clien-
tes pagam o mesmo pre¢o. Duas das estratégias mais utilizadas
sdo as de lideranga e promogao:

— No primeiro caso, a empresa procura apresentar pregos
mais baixos no mercado online, de modo a atrair clientes
sensiveis a esta varidvel. Com o aparecimento dos agentes
de compras, a estratégia tornou-se bastante popular. Con-
tudo, a empresa nao se pode esquecer de que pregos mais
baixos tém de ser acompanhados por estruturas de custos
também menores. Para isso, as empresas terdo de investir
em novas tecnologias que lhes permitam reduzir de forma
mais proporcional os seus custos;

— Na segunda situagdo, a empresa avanga temporariamente
com a apresentacao de produtos a precos reduzidos no sen-
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tido de promover o aumento de vendas por um determina-
do periodo. A utilizacdo dessa estratégia na Internet apre-
senta trés vantagens:

— Facil divulgagao pelo correio electronico;

— Elevado grau de satisfagcdo do clientes;

— Fidelizacao quer dos clientes actuais quer dos potenciais;

Uma estratégia de precos diferente da tradicional, anteriormen-
te referida, consiste numa dindmica que se concretiza na oferta
de pregos diferentes sobre os mesmos produtos mas consoante
os clientes. Esta estratégia de precos ¢ utilizada para optimizar
a gestdo de inventarios e segmentar clientes e tem sido larga-
mente utilizada por companhias aéreas. Existem dois tipos de
precos dindmicos:

Precos segmentados — Nesta estratégia, os niveis de pre-
¢os sao estabelecidos com base no volume da encomenda,
periodo em que esta ¢ feita, procura existente para o pro-
duto, ou outros factores. Os precos baseados no comporta-
mento de segmentos de consumidores estdo a ser cada vez
mais utilizados, na medida em que as empresas recolhem
mais informacao de natureza comportamental sobre os con-
sumidores, nomeadamente via Internet. Esta abordagem
pode ser bastante eficaz. Dado que o mercado ¢ segmen-
tavel, o preco pode reflectir o valor percepcionado por seg-
mento, que apresenta um comportamento de compra
diferente.

Os pregos podem ser também segmentados geograficamen-
te, por uma diferenciagdo por area geografica, por pais, ou
mesmo uma analise dos diferentes custos de transporte,
tarifas ou margens.

Os pregos podem ser ainda segmentados por valor, reco-
nhecendo que nem todos os clientes fornecem o mesmo
valor para a empresa. Por exemplo, o Principio de Pareto
sustenta que cerca de 80% dos negoécios duma empresa
sdo gerados por 20% dos seus clientes. Saliente-se que to-
das as possibilidades aqui apresentadas sdo potenciadas em
termos de implementacdo pela tecnologia da Internet;
Pregos negociados — Num processo de negociacdo, o preco
vem a ser estabelecido na sequéncia de um conjunto de dis-
cussdes bilateriais entre vendedor e comprador. Os leildes
online seguem esta abordagem e t€m sido muito desenvolvi-
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dos, pois os consumidores aderem por gosto a esta activida-
de, muitas vezes por desporto, ¢ porque também valorizam a
sensa¢do de comunidade que se cria a sua volta. A ebay
tornou-se efectivamente a empresa de referéncia nesta area.
De sublinhar que os leildes B2B t€m permitido a muitas em-
presas fazer escoar excessos de inventario.

A Priceline.com ilustra bem o sucesso de uma empresa que apostou
no preco como factor de diferencia¢do, mas sobretudo numa inovadora
forma de negociagdo. O slogan de posicionamento da empresa ¢ «name
your own price», que se traduz em permitir ao potencial comprador a
apresentacdo de uma proposta do preco que esta disposto a pagar para,
por exemplo, proceder a compra de uma passagem aérea.

Os beneficios econdmicos para o consumidor consistem no acesso
a tarifas reduzidas e ndo publicadas, a inexisténcia de requisitos de
compra antecipada, ao facto de ndo ser necessario considerar uma
dormida de sabado para a obteng¢do de um preco menor, bem como a
facilidade de todo o processo. Na realidade, basta ao visitante apre-
sentar o valor que esta disposto a pagar juntamente com a informagao
de origem/destino e datas de ida/volta pretendidas. No periodo de até
dois minutos o site d4 uma resposta a solicitagdo entrada.

O consumidor aufere ainda beneficios de cariz ndo econdémico, como
sejam o facto de sentir pela primeira vez que ¢ ele que controla o
processo (pelo menos, ¢ ele que o inicia com a apresentacao da sua
proposta). Em caso de resposta positiva, sente que obteve o que efec-
tivamente queria e fica ainda com a sensagdo de que venceu o siste-
ma de pregos das companhias aéreas.

A Priceline também tem o cuidado de apresentar argumentos aos
fornecedores (neste caso, companhias aéreas) para os fazer aderir ao
projecto, permitindo-lhes designadamente aumentar a procura sem ris-
cos de canibalizagao, vender inventario (lugares disponiveis no avido)
que de outro modo pereceriam na medida em que o avido ndo deixaria
de voar, mas teria uma taxa de ocupagao inferior, e ainda preservar a
estrutura de pregos existente pois a companhia aérea nao divulga ao
publico os pregos sensivelmente mais baixos que venha a praticar nes-
tas circunstancias.

As contrapartidas que os consumidores devem aceitar para pode-
rem adquirir bilhetes no ambito deste modelo de negdcio sdo a impos-
sibilidade de minimizarem o tempo de voo e exigirem voos directos, o
facto de as datas de ida e volta serem respeitadas mas o mesmo nao
acontecer quanto aos horarios, cuja marcacao ¢ flexivel, ndo lhes se-
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rem carregadas milhas como passageiros frequentes e a impossibili-
dade de escolher a companhia aérea da sua preferéncia.

Em suma, a Priceline tem como estratégia de marketing online
atingir um segmento do mercado disposto a prescindir de alguns as-
pectos relacionados com a prestacdo dos servicos em troca de pregos
mais baixos.

TESTE OS SEUS CONHECIMENTOS

1. Que razdes poderao levar uma empresa a escolher um nome diferente para a sua
presenca online?

2. Indique as regras do e-branding que devem ser respeitadas na Internet.

3. Em que medida a Internet pode conduzir a reducdo de custos?

4. Quais sdo os factores associados a Internet que pressionam uma subida de pre-
¢Os e quais 0s que promovem a descida de precos?

5. Que estratégias de preco online podem ser utilizadas?

59






A Internet
como Canal

de Distribuicdo
e Comeércio
Electronico

* Descrever as trés principais fungdes de um canal de distribuicao

* Explicar a forma como a Internet afecta o comprimento do
canal

* Comparar o comércio electréonico com o comércio tradicional
* Analisar a importancia da seguran¢a no comércio electrénico

» Conhecer os factores que potenciam e que limitam o crescimento
do comércio electronico

* Expor os principais modelos utilizados pelos membros do canal
online



O MARKETING NOo NEGo6cio ELECTRONICO

FuNcOES DA INTERNET coMO CANAL DE DISTRIBUICAO

Um canal de distribuic@o consiste num grupo de empresas interde-
pendentes que transferem produtos e informagdo do fornecedor para
o consumidor e inclui produtores, intermediarios e compradores.

Cada membro do canal desempenha algumas fun¢des de marke-
ting:

* Os grossistas ou armazenistas compram produtos do fabricante
e vendem-nos aos retalhistas;

e Tal como a propria designagao indica, os brokers facilitam as
transacgdes entre compradores e vendedores sem represen-
tar nenhum deles (market makers), ou mesmo sem tomar pos-
se dos produtos. Como exemplo temos os sites de leildes;

* Os agentes podem representar o vendedor ou o comprador.
Estdo do lado de um ou de outro e facilitam as transacgoes
sem tomar posse dos produtos. Os agentes manufacturers re-
presentam o vendedor e os agentes purchasing representam
o comprador.

Na venda directa nio existem nenhuns intermediarios. E o produ-
tor que negoceia directamente com o consumidor. A Dell online cons-
titui um exemplo. Esta empresa oferece um modelo de distribuigao
directa com vantagens competitivas, pois elimina grossistas e retalhis-
tas, proporcionando um controlo total sobre os niveis de inventario,
custos de distribuicdo e riscos de obsolescéncia de produtos.

O comprimento do canal de distribui¢do refere-se ao namero de
intermediarios entre o fornecedor e o consumidor. Um canal directo
de distribui¢do ¢ um canal em que ndo existem intermediarios, haven-
do portanto uma situacdo de venda directa. Por seu turno, num canal
indirecto existem intermediarios, podendo o canal ser curto ou longo,
consoante os niveis de intermediacdo existentes.

A Internet tem eliminado intermedidrios, o que tem potenciado a
reducdo de custos pelo desaparecimento das comissdes. Esta situa-
¢do ¢ visivel no sector turistico, onde cada vez mais companhias aéreas,
hotéis e empresas de rent-a-car vendem directamente online os seus
servigos sem recorrerem as agéncias de viagens.

Também se tém verificado situagdes contrarias de reintermedia-
¢do, como por exemplo a criagdo de sites metamediarios (shopping
agents — ex.: CNET Shopper), que permitem ao visitante pesquisar
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produtos em varias lojas online em simultaneo, para depois escolhe-

rem o site onde pretendem fazer a sua compra.
Um canal de distribuicdo desempenha trés categorias de func¢des
importantes:

Funcdo transaccional

Esta categoria inclui:

entrar em contacto com os compradores — esta fun¢do permi-
te a recolha de informacdo pertinente sobre os desejos, ex-
pectativas e niveis de satisfacdo dos clientes. O contacto pode
ser incentivado online como sdo exemplos os concessionarios
automoveis que permitem nos seus sites a marcagdo de fest-
-drives nos locais mais préximos da residéncia ou do emprego
dos interessados;

formular estratégias de comunicacdo de marketing — as marcas
online beneficiam das campanhas de comunicagdo que os reta-
lhistas implementam para atrair mais compradores. Além disso,
existem empresas especializadas, como a Doubleclick, que de-
senvolvem tecnologia que permite aplicar target advertising, que
consiste em escolher o antincio publicitario a expor em fung¢do do
perfil do consumidor que esteja a visitar o site, de modo a aumen-
tar a valorizacdo do anuncio e a probabilidade de desencadear
uma acc¢do ou resposta (por exemplo, clicar num banner);

atribuir produtos a necessidades especificas de compradores
— esta possibilidade ¢ muito importante, pois torna possivel de-
senvolver ac¢des que visam a personalizacao de produtos (a
medida). A titulo ilustrativo, os concessionarios Land Rover pos-
sibilitam no seu site a selec¢do do modelo de todo-o-terreno
(Range Rover, LR3, Discovery, Freelander), a partir da qual o
utilizador pode escolher cores, opcdes e acessOrios € ver no
final um resumo das escolhas efectuadas e o preco;

negociar pregos — esta ¢ uma das actividades em maior cresci-
mento na Internet. A grande referéncia internacional ¢ a ebay,
e em Portugal o miau.pt. Uma pesquisa feita pelos autores do
manual na ebay das palavras «Land Rover» permitiu encontrar
314 veiculos usados de passageiros desta marca em leildo no
site (um deles estava ao prego de 16 100 ddlares depois de
quatro propostas de compra ¢ a cinco minutos de terminar o
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periodo de venda; outro tinha atingido 9100 ddlares depois de
quinze propostas de compra e encontrava-se a cerca de duas
horas do fim do periodo de leildo; porém, caso surgisse uma
proposta de 12 999 ddlares, o leildo acabaria e o automovel fi-
caria automaticamente vendido);

processar encomendas — o processamento ¢ o despacho de en-
comendas também sdo func¢des importantes desempenhadas
pelos intermediarios.

Fungao logistica

As funcdes de natureza logistica incluem:

distribuicao fisica — desempenho de varias actividades, que po-
dem incluir transportes, armazenagem, gestdo de inventarios.
Existem sites que promovem a distribuicdo digital, como ¢ o
caso do download.com;

agregacdo de produtos — os intermediarios criam sortidos mais
completos de produtos oriundos de diferentes fornecedores, per-
mitindo aos compradores uma escolha mais ponderada face a
variedade de alternativas disponibilizadas. Por exemplo, a
cdnow.com na area de musica.

As fungdes logisticas sdo frequentemente adjudicadas a terceiras
entidades especializadas nesta actividade, que ficam responsaveis pela
gestdo da cadeia de fornecimentos e pela oferta de servigos com va-
lor acrescentado. Sdo, habitualmente, empresas de correio (UPS, DHL,
etc.) a desempenhar estas fungdes, desde 0 momento em que ¢é feita
a encomenda no sife da empresa até a entrega dos produtos, muitas
vezes incluindo ainda a gestdo das devolugdes de produtos.

O problema da ultima milha ¢ um dos grandes problemas com que
se deparam os retalhistas ¢ os gestores logisticos. A Gltima milha é o
custo adicional associado a entrega de pequenas quantidades a parti-
culares e a empresas. Ha, no entanto, empresas especializadas que
apresentam varias solugdes alternativas para minimizar o problema.

Funcao facilitadora

Esta categoria pode assumir duas vias:

Estudos de mercado — estamos perante uma das principais fun-
¢oes exercidas pelo canal de distribui¢do. Existem custos e be-
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neficios associados a pesquisa de mercados na Internet, con-
forme referido no Capitulo 2. A comScore Networks ¢ uma
empresa que desenvolve esta actividade;

* Via financeira — os intermediarios procuram tornar mais facil a
conclusdo da compra mediante formas de pagamento mais aces-
siveis. O conjunto das empresas de cartdes de crédito, por exem-
plo, formaram o SET (Secured Electronic Transactions) com o
intuito de garantir aos compradores mais seguranca nas tran-
sacc¢oes online. Por outro lado, a Visa tem na sua pagina uma
ligagao directa a outra pagina com informacao relativa a utiliza-
¢do online segura do cartdo de crédito.

DESENVOLVIMENTO DE CONTEUDO NA INTERNET,
VENDA DIRECTA ONLINE E INFOMEDIARIOS ELECTRONICOS

Os intermediarios electrénicos podem ser classificados em quatro
grandes categorias:

e Desenvolvimento de conteudo;
e Venda directa;
e Infomediario;

* Intermedidrio (no sentido restrito), incluindo brokers, agentes e
retalhistas.

No modelo de negocio de desenvolvimento de conteudo, as empre-
sas criam sites, atraem trafego e vendem publicidade. Este € o mode-
lo que caracteriza todos os grandes portais, como o Yahoo! e 0 MSN,
assim como o Buy.com e o iVillage, constituindo o ultimo um portal de
informagao dirigido ao segmento feminino do mercado. Este modelo ¢
frequentemente utilizado em combinagdo com outros modelos. Os jor-
nais, por exemplo, cobram valores pelo acesso a artigos arquivados.

No modelo de venda directa online, a empresa vende directamente
o produto ao cliente particular ou empresarial. A venda directa online
tem tido bastante éxito, quer nos mercados de business-to-consumer,
quer nos de business-to-business. A venda de produtos digitais e de
produtos pereciveis, como flores e produtos frescos, tem tido sucesso
através deste modelo.

65



O MARKETING NOo NEGo6cio ELECTRONICO

O infomediario tem como missdo agregar e distribuir informacao.
As empresas de estudos de mercado constituem exemplos de infome-
diarios (ex.: Clickz stats). Alguns infomediarios compensam os consu-
midores que partilham informagdo demografica e psicografica e
aceitam receber antncios dirigidos aos seus interesses.

INTERMEDIARIOS: BROKERS,
AGENTES E RETALHISTAS ONLINE

Os intermediarios electronicos podem ser agrupados em brokers,
agentes ¢ retalhistas.

Um broker funciona como um facilitador que cria um mercado
em que compradores e vendedores negoceiam e completam transacgdes.
A empresa E*Trade, por exemplo, € um broker financeiro pure play que

permite aos seus clientes fazerem ordens de compra e venda online.

O mercado B2B viu surgir uma pandplia de brokers importantes, como
o Converge, lider em produtos de electronica, e o PaperExchange, o
broker que lidera a industria de pasta de papel online. Ha ainda leildes
online (ex.: uBid.com) disponiveis nos mercados B2B, B2C ¢ C2C.

Os agentes surgem no mercado em representagdo de vendedores
ou compradores.

Os que representam vendedores incluem:

agentes com programas de associagdo — tratam-se de sites que
estabelecem acordos com outros sites para os quais enviam
visitantes. Sempre que estes se convertem em clientes, o site
emissor tem direito a receber uma comissdo. O programa de
associacdo (affiliate program) mais conhecido ¢ o da Ama-
zon, que pratica comissdes que variam entre 4% e 8,5%, con-
soante o volume de compras que venha a ser gerado;

agentes de produtores — o exemplo mais tipico deste modelo de
negocio de distribuicao € o das agéncias de viagens online (ex.:
Expedia, Travelocity);

metamediarios — sdo sites que procuram especializar-se no
ambito de um determinado evento e que remetem o utilizador
para sites/lojas mais especificos, de acordo com as suas neces-
sidades. A titulo ilustrativo, refira-se o site theknot.com, que
tem tudo relacionado com casamentos;
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centros comerciais virtuais — a Internet nao tem limites de es-
paco, pelo que tém surgido centros comerciais verdadeiramen-
te gigantescos. Por exemplo, o internetmall.com funciona como
um centro comercial na web que abre centenas de novas lojas
por dia, devidamente classificadas de acordo com o tipo de pro-
dutos ou servigos que vendem.

Os que representam compradores incluem:

agentes de compras — os shopping agents t€m vindo a assumir
uma importancia cada vez maior no apoio aos compradores, pois
permitem a estes comparar de forma rapida pregos e produtos
vendidos em diversas lojas. Os agentes de segunda geragao,
como o Bizrate, também apresentam a opinido expressa pelos
clientes que fizeram compras nessas lojas. Deste modo, o utili-
zador, quando decide comprar numa dada loja, onde entra por
uma ligagdo na BizRate, ja o faz de forma mais esclarecida e
com maior confianga na opgdo que tomou. Dai que, enquanto
as taxas de conversdo de visitantes em clientes nos sites de
comércio electronico rondem os 2%, a BizRate consiga gerar
uma taxa de conversdo superior a 8%;

leildes invertidos — tém sido cada vez mais utilizados, sobretudo
por empresas de grande dimensao (ex.: Siemens, Portugal Te-
lecom) para, no ambito do e-procurement, conseguirem fazer
compras a fornecedores a pre¢os mais reduzidos;

cooperativas de compra — permitem agregar interesses comuns
de compradores para a obtengdo de descontos. A Clust, por
exemplo, permite a um consumidor abrir interesses de compra
que, depois de divulgados na web e por e-mail, podem gerar a
adesdo de outros consumidores, 0 que tem como consequéncia
a possibilidade de a cooperativa obter junto dos vendedores des-
contos face ao volume da encomenda.

Os modelos de retalhista online sdo efectivamente dos mais visi-
veis na Internet. Estes estabelecem lojas na web para venda de:

produtos digitais — musica, filmes, livros, jornais, revistas, soft-
ware —, que podem ser directamente distribuidos pela In-
ternet;

bens fisicos, que sdo expedidos pelo correio. O site wine.com,
por exemplo, é extremamente interessante em termos de in-
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formagdo sobre vinhos, mas, como ¢é natural, as compras efec-
tuadas geram necessidades logisticas de transportes para pro-
ceder as entregas das encomendas.

Um estudo realizado pela Forrester Research aponta para um va-
lor recorde de 211 mil milhdes de dolares de vendas em 2006 por parte
de retalhistas online, a que corresponde um crescimento de 20% em
relacdo ao ano de 2005 (176 mil milhoes de dolares). Em primeiro
lugar, surge o sector de viagens e turismo com 73 mil milhdes de dola-
res, seguido do de hardware e software (17x10°), sector automovel
(16), calgado ¢ acessorios (14).

A integracdo entre as actividades online e offline ¢ um factor-
-chave para os retalhistas, que indicaram que 22% das vendas off7i-
ne sdo influenciadas pela web. Os sites sdo também um canal vidvel
para atingir novos clientes. Trinta e oito por cento dos clientes onli-
ne sao primeiros compradores. O estudo refere ainda que a Internet
serve para os consumidores compararem pregos, encontrarem su-
gestdes para oferta de presentes e fazerem pesquisas sobre produ-
tos. Para integrar a experiéncia online e offline, 79% dos retalhistas
instituiram consisténcia de pre¢os entre canais. Trinta e trés por cento
dos retalhistas tém programas de fidelizacdo para reter clientes e
26% oferecem informacao sobre a disponibilidade de produtos nas
suas lojas.

Fazer pagamentos através de um canal seguro continua na ordem
do dia. Assim, 63% dos retalhistas inquiridos exigem codigos de veri-
ficagao de cartdes no acto da encomenda. Doze por cento dos reta-
lhistas online oferecem opgdes de pagamento por e-mail e 9% aceitam
cheques electronicos. Sete por cento oferecem contas de crédito atra-
vés de terceiras entidades.

De um modo geral, para clientes e empresas, os factores que
estdo a contribuir para o crescimento do comércio electronico sao
o0s seguintes:

» Standards da Internet — A adopg¢do dos standards da Internet,
baseados no TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet
Protocol), permite a inter-operacionalidade entre os diferentes
parceiros de negocio;

* Desenvolvimento da largura de banda — Espera-se que com a
banalizagdo dos acessos de banda larga a Internet, como o Ca-
bleModem, a 1TV, a ADSL ou mesmo o UMTS, o comérdio elec-
trénico venha a ter um grande impulso;
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* World wide web — O desenvolvimento de interfaces user fri-
endly deram origem a web e permitem comprar onl/ine de uma
forma mais facil;

* A diversificagdo e o crescimento exponencial dos acessos a
Internet — O PC ja venceu e surge agora a iTV, que ira certa-
mente fazer chegar o comércio electronico a um mercado po-
tencialmente maior;

* Desenvolvimento de solucdes de fabricante, que permitem mon-
tar lojas virtuais utilizando solugdes «chave na maoy;

* Redugdes de custos — Segundo a GSIR, os sectores em que o comér-
cio electronico tera maior impacto em termos de reducéo de custos
serdo os computadores, as componentes electronicas e os media.

Por ultimo, observe-se que, s6 nos Estados Unidos, os consumido-
res fizeram despesas na ordem dos 114 mil milhdes de doélares em
compras online, isto sem incluir a estimativa de cerca de 24% de
vendas efectuadas em lojas fisicas que foram originadas por pesquisa
de informagao feita na web. O comércio electronico B2B atingiu a
cifra de 624 mil milhdes de ddlares.

M-COMMERCE

O mobile-commerce envolve qualquer actividade de negdcio con-
duzida por meio de redes de telecomunicagdes sem fios.

Para o m-commerce ser uma realidade, foi necessario desenvolver
um conjunto de tecnologias de suporte, designadamente a nivel de dis-
positivos moveis, infra-estruturas, software, servigos e redes sem fios.

A arquitectura por tras do m-commerce assenta num mobile ga-
teway em termos de backoffice, que esta ligado pela Internet a um
servidor e em frontoffice se liga a uma torre de telecomunicagdes.
Dispositivos moveis, como PDA e telemodveis, captam e emitem si-
nais, possibilitando a recepcdo e emissdo de informacao.

As tecnologias referidas criaram oportunidades de comércio bas-
tante significativas, atendendo ao valor acrescentado dos atributos que
lhes sdo inerentes, como:

» ubiquidade;

e conveniéncia;
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e interactividade;
* personalizagdo; e
e localizacao.

Considerem-se ainda factores culturais e caracteristicas proprias
da economia de servigos, e temos um contexto extremamente favora-
vel ao crescimento do m-commerce.

Os servigos moéveis sdo variados e incluem:

o Short message service (SMS) — servico que suporta o envio e
a recepcdo de mensagens de texto curtas entre telemoveis;

*  FEnhanced messaging service (EMS) — uma extensdo do SMS
que permite o envio de animagdes simples, pequenas fotos, sons
e texto formatado;

* Multimedia messaging service (MMS) — servigo que permite
o envio de rich media;

*  Micropagamentos — pagamentos electronicos associados a com-
pras de baixo valor (normalmente inferiores a 10 euros);

* Resposta de voz interactiva — sistema de voz que permite aos
utilizadores solicitar ¢ receber informagdo, introduzir e alterar
dados através do telefone;

* Portal de voz — um sife com interface audio que pode ser ace-
dido por meio de uma chamada telefonica.

As aplicagdes de m-commerce mais visiveis tém ocorrido nas areas:

» financeira:

—  Banca moével;

—  Sistema de pagamentos electronicos wireless — porta-moe-
das wireless (mobile wallet), que consistem em tecnolo-
gias que permitem aos utilizadores fazer compras com
apenas um clique, a partir dos seus equipamentos wireless;

—  Pagamento sem fios de facturas — diversas empresas forne-
cem a opcao de pagamento de facturas a partir do telemovel;

* de compras, publicidade e fornecimento de contetidos:
—  Publicidade direccionada — os marketers enviam mensa-
gens publicitarias especificamente dirigidas a consumido-
res para dispositivos wireless;
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Publicidade sensivel a localizag¢do informa compradores so-
bre lojas, centros comerciais, restaurantes proximos do lo-
cal onde se encontra o proprietario do equipamento movel;
Existem portais moveis que sdo canais de interaccdo com
os clientes e que agregam conteido e servigos para os uti-
lizadores de telemoveis;

Servicos pessoais:

Jogos para telemoveis;
Telemedicina wireless;

e de location-based mobile commerce:

Fornecimento de transacc¢des de m-commerce para in-
dividuos numa localizacao especifica num determinado
tempo;

Os servigos fornecidos através de location-based mobile
commerce sdo focados em cinco areas-chave:

—  Localizagao;

—  Navegacao;

—  Monitorizacao;

—  Mapeamento;

—  Tempo;

Global positioning system (GPS) — sistema mundial de
monitorizagdo por satélite que permite aos utilizadores lo-
calizar a sua posicdo em qualquer parte do planeta;
Sistemas de informacdo geografica — sistema de informa-
¢do que integra dados GPS apresentados em mapas digita-
lizados;

Resposta a chamadas telefonicas de emergéncia:

— Wireless 911 (e-911) — resposta a chamadas telefonicas
de emergéncia nos Estados Unidos;

— Automatic crash notification (ACN) — dispositivo que
envia automaticamente a policia a localizacdo de um vei-
culo envolvido num acidente;

Telematica — integracdo de computadores € comunicacdes
sem fios para melhorar o fluxo da informagao utilizando
principios de telemetria.

As barreiras ao location-based mobile commerce passam pelo
nivel de precisdo dos equipamentos, a justificagdo da analise custo-
-beneficio, a limitacdo da largura de banda na rede e a invasdo da
privacidade.
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O m-commerce confronta-se ainda com uma variedade de outras
barreiras que dificultam o seu desenvolvimento mais rapido, designa-
damente a nivel da seguranga:

* nas transacgoes;
° na comunicacdo wireless;
» fisica dos equipamentos moveis.

Acrescentem-se ainda outras barreiras tecnologicas bem como as
questdes relacionadas com a saide e os aspectos éticos e legais.

Varios projectos de m-commerce tém fracassado, pelo que se de-
verao atender as seguintes recomendagdes:

* Na3o iniciar um projecto de m-commerce sem ter garantida a
infra-estrutura apropriada;

e Utilizar um teste-piloto de experimentacdo antes de passar a
implementacgdo completa;

* Escolher uma arquitectura adequada. Alguns utilizadores, por
exemplo, podem néo necessitar de estar constantemente ligados;

* Discutir questdes de utilizacdo com uma diversidade de utiliza-
dores mais e menos experientes;

* Procurar envolver utilizadores desde o inicio do projecto;
* Consultar especialistas de redes sem fios;

» Saber que o wireless ¢ um meio diferente de outras formas de
comunicagao.

A Internet movel esta a crescer significativamente, tendo, s6 nos
Estados Unidos, atingido cerca de 35 milhdes de utilizadores, de acor-
do com um estudo realizado em 2006 pela Telephia. Destes, 6,5 mi-
Ihoes utilizaram o Yahoo! Mail, 5,8 acederam ao Weather Channel,
5,3 a0 ESPN, 4,4 ao Google, 3,4 ao MSN Hotmail, 3,1 ao MapQuest,
2,9 ao AOL Mail, 2,8 a CNN, 2,7 ao Yahoo! Weather e 2,5 milhdes
ao Yahoo! Search.

Embora existam varios browsers para dispositivos moveis, o soft-
ware dominante para os utilizadores sem fios ¢ o Openwave, que
detém uma quota de mercado de 27%. Segue-se o browser da
Motorola, com 24%, e o da Nokia, com 13% de quota de mercado.
Os restantes 34% sfo repartidos por varios outros browsers, desig-
nadamente Access NetFront (9%), Teleca AU (6%), Sony Ericsson
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(5%), RIM (5%), Blazer (4%), Samsung (3%), Microsoft (3%) e
Danger (2%).

E-GOVERNMENT

O e-government consiste na utilizagao das tecnologias de informa-
¢do e comércio electronico para permitir o acesso a informagodes do
Estado e fornecer servigos publicos aos cidaddos e as empresas.

Existem quatro categorias de servicos de e-government:

Government-to-citizens (G2C) — categoria de e-government
que inclui todas as interac¢des entre o Governo e os seus cida-
daos. Este modelo tem por objectivo aumentar a eficacia e a
eficiéncia do Estado e criar uma maior transparéncia:

O voto electronico ¢ uma das suas caracteristicas cujo
processo envolve varios passos, desde o registo dos elei-
tores a preparacgdo das elei¢des, votagdo e contagem dos
votos. A votagdo e a contagem de votos sdo feitas elec-
tronicamente;

Transferéncia electronica de beneficios — sistema que per-
mite ao Estado transferir electronicamente beneficios para
os smart cards dos cidaddos, ao invés de enviar che-
ques. Um cidaddo portugués, por exemplo, com direito a
reembolso de IRS poderia receber esta transferéncia di-
rectamente ao invés de aguardar por um cheque na caixa
do correio, que o obriga a deslocar-se ao banco para o
depositar;

O G2C traz mais facilidade aos cidadaos no acesso a infor-
magao, menores custos de transac¢ao, maior flexibilidade
e maiores eficiéncias. Vejam-se, por exemplo, as vanta-
gens associadas as declaragdes electronicas de impostos
(e-financas.gov.pt), bem como as que dizem respeito a Se-
guranga Social, o Portal do Cidadao, entre outros;

O G2C também oferece beneficios ao Estado, nomeadamente
maior acesso publico, menores custos de transaccdo e maior
participagdo dos cidadaos nas actividades do Estado;

Government-to-business (G2B) — categoria de e-government
que inclui interacgdes entre o Estado e as empresas, ¢ envolve
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a venda de produtos e servigos do Estado as empresas e vice-

-versa. As principais actividades de G2B centram-se em:

—  e-procurement do Estado, que consiste na compra de pro-
dutos e servigos por parte deste ao sector privado;

—  compras de grupo;

— leildes online em que o Estado coloca em leildo electrénico
bens que tem em excesso para venda ao sector privado;

— colecta e gestao de impostos;

*  Government-to-government (G2G) — categoria de e-govern-
ment que inclui actividades no ambito de unidades do Estado e
entre governos;

* Government-to-employees (G2E) — categoria de e-govern-
ment que inclui actividades e servicos entre unidades do Esta-
do e os seus funcionarios. Este ¢ muito importante em termos
de melhoria da eficacia e eficiéncia mediante o desenvolvi-
mento de processamento electronico de salarios, gestdo elec-
tronica de registos/fichas de funciondarios, ac¢coes de formacgao
online, compras integradas, gestdo integrada de recursos hu-
manos ¢ recrutamento.

A implementacdo e transformacao do e-government passa por seis
etapas:

e Publicagdo e disseminagao de informacao;

» Transacgdes nos dois sentidos com cada departamento do Es-
tado;

» Criagfo de portais com multiplas finalidades;
* Personalizacdo de portais;
* Agrupamento de servigos comuns;

* Integragcdo completa e transforma¢do do Estado numa optica
empresarial.

A implementag@o deve ter em consideracdo a velocidade de trans-
formacao que pode ser efectivamente realizada pelos recursos huma-
nos, deve acautelar questdes de seguranca e privacidade, considerar
aplicacdes sem fios e monitorar a adopcao do e-government por par-
te dos cidaddos. A medida que for aumentando o grau de empresa-
rializacdo do Estado, as aplicagdes baseadas na Internet serdo mais
utilizadas e estardo mais integradas na sua actividade.
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SISTEMA FLECTRONICO DE PAGAMENTOS

A Internet contribui para uma revolu¢do no sistema de paga-
mentos. Independénica, interoperabilidade e portabilidade, segu-
ran¢a, anonimato e facilidade de utilizacao sao factores cruciais
associados a nova era.

Os cartdes electronicos contém informagao que pode ser utilizada
para efectuar pagamentos, podendo ser de débito ou crédito.

O processamento de cartdes online inclui:

autorizagdo — determina se o cartdo do comprador estd activo e
se tem fundos para proceder ao pagamento;

pagamento — concretizacao da transferéncia do dinheiro da conta
do comprador para a conta do vendedor;

fornecedor de servicos de pagamento — terceira entidade que
presta um servigo de conexao do sistema de comércio electro-
nico do vendedor aos compradores, devendo registar os varios
tipos de cartdes de pagamento que suporta;

Em suma, os principais participantes no processamento de paga-
mentos por cartdo de crédito incluem os bancos associados ao vende-
dor e comprador, a entidade relacionada com o cartdo de crédito, o
vendedor e o comprador e o servigo de processamento do pagamento.

Para evitar transac¢des fraudulentas com cartdo de crédito, sdo
normalmente tomadas varias medidas:

Existéncia de um sistema de verificagcdo de endereco que pode
detectar uma fraude ao comparar o endere¢o acabado de en-
trar numa pagina web com a informagao do endere¢o guardada
num ficheiro no banco emissor do cartio;

O ntimero de verificagdo do cartdo pode identificar uma frau-
de mediante a comparagdo do nimero de verificacdo impres-
so junto a area de assinatura na parte de tras do cartdo com a
informagdo constante no ficheiro do banco emissor do respec-
tivo cartao;

Tém sido utilizados outros instrumentos para combater a frau-
de, incluindo a revisdo manual, os modelos de decisdo e ecras
de fraude, negativos de ficheiros e servigos de autenticagdo da
entidade associada ao cartao.
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Existem cartdes de crédito virtuais que correspondem a sistemas
de pagamento electronico nos quais a entidade emissora do cartdo de
crédito fornece um nimero especial para transacgdes que pode ser
utilizado online ao invés de serem inseridos os niimeros constantes no
cartdo de crédito.

Os cartdes inteligentes contém um microchip que permite predefi-
nir operagdes bem como adicionar, eliminar e modificar informagdes
no cartdo. Existem varios tipos de cartdes inteligentes:

* Cartdes de contacto — contém uma pequena placa dourada na
parte da frente que, quando inserida num leitor desse tipo de
cartdes, entra em contacto e permite transferir dados de e para
o microchip;

» Cartdes sem contacto (de proximidade) — cartdo que incorpora
uma antena que permite a transferéncia de dados e aplicagdes de
e para a unidade de leitura de cartdes ou outro dispositivo sem
existir contacto entre o cartdo e o respectivo leitor de cartdes.

O leitor de cartdes inteligentes activa e 1€ o contetido do chip dum
cartdo inteligente transferindo informagdo para o sistema.

O sistema operativo de cartdes inteligentes consiste num sistema
especial que opera sobre a gestdo de ficheiros, seguranca, input/out-
put (1/0), controla a execuc¢do e fornece uma interface de programa-
¢do para aplicacdo aos cartdes inteligentes.

Os cartdes inteligentes tém efectivamente uma diversidade de apli-
cagoes:

e Compras:

—  E-purse — aplicagdo de cartdo inteligente que carrega di-
nheiro para o chip do cartdo a partir da conta bancaria do
seu proprietario;

—  CEPS (common electronic purse specification) — padrdes
standard que superintendem a operacdo e interoperabili-
dade das possibilidades da e-purse;

* Pagamentos em viagem — para eliminar o inconveniente de ter
multiplos tipos de bilhetes de transportes publicos, varios opera-
dores de transportes estao a implementar sistemas de bilheteira
com cartoes inteligentes;

* Identificacdo electronica — em virtude de terem a capacidade
de armazenar informagao pessoal, incluindo fotografias, identi-
ficadores biométricos, assinaturas digitais e chaves privadas de
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seguranca, os cartdes inteligentes estdo a ser utilizados numa
variedade de aplicagdes, que envolvem a identificagdo, o con-
trolo de acesso e a autenticagdo.

Os cartdes inteligentes tém intmeras aplicagdes nos servigos de

saude:

Armazenar informag¢ao médica vital em casos de emergéncia,;

Evitar que os pacientes obtenham prescri¢des multiplas de dife-
rentes médicos;

Verificar a identidade do paciente e a cobertura do seu seguro;

Acelerar o processo de admissdo do paciente no hospital ou
unidade de emergéncia médica;

Fornecer aos médicos o acesso seguro a historia completa do
paciente;

Acelerar o processo de pagamento e reclamagao;

Permitir aos pacientes o acesso aos seus registos médicos pela
Internet.

A questdo da seguranga dos cartdes inteligentes ¢ bastante impor-
tante pois estes cartdes armazenam ou permitem o acesso a informa-
¢do muito sensivel ou valiosa. Por essa razdo, os cartdes devem estar
protegidos contra roubo, fraude ou utilizagdo errada. A possibilidade
de alguém entrar de forma ilegal num cartdo inteligente ¢ classificada
de «classe 3», o que significa que o custo de comprometer o cartdo é
superior aos beneficios.

Existem ainda sistemas de micropagamentos electronicos para
pagamentos inferiores a dez euros, que foram disponibilizados por

varias empresas:

BitPass (www.bitpass.com);
Paystone (www.paystone.com);
Payloadz (www.payloadz.com);

Peppercoin (www.peppercoin.com).

Finalmente, existe o cheque electronico, que consiste numa versao
ou representagdo electronica legalmente valida do cheque em papel.
Nos Estados Unidos existe uma rede designada por Automated Clea-
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ring House, que se baseia num sistema electronico de transferéncia
de fundos que fornece autorizagdo para pagamentos electronicos no
ambito das institui¢cdes financeiras participantes.

O processamento de cheques electronicos traz consigo um conjun-
to de beneficios:

* Reduz os custos administrativos do vendedor, permitindo a re-
colha de fundos mais rapidamente e reduzindo ainda a necessi-
dade de papel;

* Melhora a eficiéncia do processo de deposito quer para as em-
presas vendedoras, quer para as institui¢des financeiras,

* Acelera o processo de conclusdo da encomenda para os consu-
midores;

* Fornece aos consumidores mais informagao sobre as suas com-
pras nos seus extractos de conta;

* Reduz o periodo de caréncia ¢ o numero de cheques que sdo
devolvidos por insuficiéncia de fundos.

Os consumidores nao estao ainda a adoptar pagamentos sem con-
tacto, uma transaccao de crédito ou débito utilizando um dispositivo
tecnoldgico de radiofrequéncia, infravermelhos ou tecnologia blue-
tooth. Trinta e sete por cento dos inquiridos de um estudo conduzido
pela empresa Market Platform Dynamics em 2006 ndo valorizam a
utilizacdo do seu telemovel como meio de pagamento. As geragoes x
e y comportam-se de forma semelhante quando se trata de experi-
mentar novas tecnologias. As excepcdes s3o 0s mais jovens € 0s mais
velhos. Mais concretamente, os inquiridos pertencentes a faixa etaria
entre os 16 e 19 anos mostram-se mais interessados em experimentar
novos métodos de pagamento, incluindo telemdveis. Os mais velhos
pertencentes ao grupo entre os 40 e 43 anos estdo menos inclinados
para tentar actividades online como compras e¢ banca electronica.

SEGURANCA NO COMERCIO ELECTRONICO

A segurang¢a no comércio electronico coloca muitas davidas:

* Na perspectiva dos consumidores:
—  Como ¢ que o consumidor se pode assegurar de que o servidor
web ¢ propriedade de e operado por uma empresa legitima?
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Como ¢ que o consumidor sabe que a pagina web e o for-
mulario de encomenda nao contém codigos ou conteudos
maliciosos e perigosos?

Como ¢ que o consumidor sabe que o proprietario do site
nao ira distribuir as informacgodes fornecidas a uma terceira
entidade?

Na perspectiva da empresa:

Como ¢ que a empresa sabe que o consumidor ndo ira ten-
tar entrar no servidor web ou alterar paginas e conteudos
do site?

Como ¢ que a empresa sabe que o consumidor ndo ira ten-
tar criar problemas ao servidor, para que este ndo esteja
disponivel para outras pessoas?

Na optica de ambas as partes:

Como ¢é que se sabe se a ligagdo em rede esta protegida de
uma terceira entidade que procure «ouvir» o que se esté a
passar entre a empresa ¢ o consumidor?

Como ¢ que se sabe se a informacao trocada entre si, con-
cretamente entre o servidor e o browser do consumidor
nao foi ou estd a ser alterada por uma terceira entidade?

Existem ainda trés questdes fundamentais relacionadas com a se-

guranga:

Autenticagdo — processo através do qual uma entidade verifica
que outra entidade é quem afirma ser;

Autorizagdo — processo que assegura que uma pessoa tem o
direito a aceder a determinados recursos;

Auditoria — processo de recolha de informagdo sobre as ten-
tativas de aceder a recursos particulares, utilizar privilégios
particulares e desempenhar outras ac¢des relacionadas com
seguranga.

A Internet e em especial os sites de comércio electronico estao
sujeitos a sofrer uma variedade de ameacas e ataques cibernéticos:

Ataques ndo técnicos — ataques que utilizam esquemas para en-
ganar as pessoas levando-as a divulgar informagoes sensiveis e a
desempenhar ac¢des que comprometem a seguranga duma rede:

Engenharia social — trata-se de um ataque nao técnico que
utiliza pressoes sociais para enganar os utilizadores e leva-
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Quadro 4.1
Lista dos dez
ataques nédo
técnicos mais
frequentes
apresentadas
ao Sophos
em Julho 2006

-los a comprometer as redes de computador aos quais tém
acesso. Para combater este problema, devem-se conside-
rar varias ac¢des combinadas, nomeadamente educacio e
formagao, politicas, procedimentos e testes de penetragao,
no sentido de averiguar se este tipo de ataques podera vir a
ser bem sucedido;

No Quadro 4.1 apresenta-se a lista dos dez ataques nao técnicos
mais frequentes associados a phishing.

POSIGAO ATAQUE RELATORIOS
1 Olympic torch 12,8%
2 Hotmail hoax 10,6%
3 Justice for Jamie 4,5%
4 Bonsai kitten 4,0%
5 Meninas da Playboy 3,1%
6 Budweiser frogs screensaver 2,6%
6 Bill Gates fortune 2,6%
7 MSN is closing down 2,4%
8 Mobile phone hoax 2,3%
9 A virtual card for you 1,9%

Outros 53,2%

Fonte: Sophos Plc., 2006

* Ataques técnicos — ataques perpetrados utilizando software e
conhecimento sobre sistemas:

Exposicdo comum a vulnerabilidades de seguranca — riscos
de seguranca informatica conhecidos publicamente que sao
coligidos, listados e partilhados por associagdes de organiza-
coes relacionadas com seguranca (ex.: www.cve.mitre.org);
Nos Estados Unidos, existe uma parceria conjunta desig-
nada por National Infrastructure Protection Center sob os
auspicios do FBI, entre o Governo e o sector privado, con-
cebida para prevenir e proteger a infra-estrutura do pais;
Ataque DoS (denial of service) — ataque a um site em
que o atacante utiliza software especializado para enviar
muitos pacotes de dados para o computador-alvo, com o
objectivo de sobrecarregar os seus recursos;

Ataque DDoS (distributed denial of service) — o atacan-
te ganha acesso, como administrador, ao maior nimero
possivel de computadores ligados a Internet e utiliza-os para
inundar o computador-alvo com pacotes de dados;
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Quadro 4.2
Lista dos dez

casos de malware

mais frequentes
em Julho de 2006

—  Malware — termo genérico utilizado para referir software
malicioso. Vérios factores contribuiram para o crescimen-
to deste tipo de ataque:
— Mistura de instrugdes de execu¢do com dados;

— Homogeneidade cada vez maior dos ambientes infor-

maticos;

— Nivel de conectividade sem precedentes.

O Quadro 4.2 apresenta a lista dos dez casos de malware mais
frequentes em Julho de 2006.

POSICAO MALWARE FREQUENCIA
1 W32/Netsky-P 19,3%
2 W32/Mytob-AS 13,9%
3 W32/Bagle-Zip 9,7%
4 W32/Nyxem-D 6,3%
5 W32/MyDoom-O 6,0%
6 W32/Zafi-B 4,2%
7 W32/Netsky-D 4,0%
8 W32/Mytob-C 3,6%
9 W32/Mytob-FO 1,7%
10 W32/MyDoom-AJ 1,7%

Outros 29,6%

Fonte: Sophos Plc., 2006

A medida que o niimero destes ataques aumenta, surgem as se-

guintes tendéncias:

* Os ataques sdo mais rapidos e numerosos;

* Passa cada vez menos tempo entre a descoberta duma vulnera-
bilidade e o empreedimento dum ataque para explorar essa vul-

nerabilidade;

e Os sites de comércio electronico sdo os mais visados;

» Estdo a aumentar os ataques a tecnologias de aplicagdo web;

* Uma grande percentagem das maiores empresas (segundo a
lista Fortune 100) ja foi comprometida por vermes informaticos.

Os vermes informdticos consistem em programas que sdo exe-
cutados de forma independente, consomem recursos do computador
hospedeiro para se perpetuarem e sdo capazes de propagar a sua pro-

pria versdo completa para outra maquina.
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Quadro 4.3

Lista dos 20 virus
mais frequentes
em Julho de 2006

Um virus consiste num cédigo de software que se aloja no compu-
tador hospedeiro, incluindo sistemas operativos, de modo a se propa-
gar a partir dele. Para se activar, necessita que o programa em que se
aloja seja executado.

Os computadores sdao vulneraveis a ataques de virus. Normalmente, o
objectivo dos programadores de virus consiste em fazer espionagem. Mais
de metade dos 20 virus mais frequentes, apresentados no Quadro 4.3, sdo
programas que utilizam varios métodos para obter informagdes e dados
confidenciais, como numeros de contas bancarias, por exemplo.

POSICAO NOME PERCENTAGEM
1 Trojan-Spy.Win32.Banker.anv 1,59
2 Trojan-Dropper.Win32.Microjoin.bx 1,41
3 Email-Worm.Win32.Rays 1,12
4 Email-Worm.Win32.Brontok.q 0,97
5 Trojan-Dropper.Win32.Agent.asl| 0,91
6 not-a-virus:PSWTool.Win32.RAS.a 0,85
7 Trojan-Dropper.Win32.Agent.arv 0,83
8 Trojan-Downloader.Win32.Small.ddp 0,76
9 Packed.Win32.Klone.g 0,67
10 not-a-virus:AdWare.Win32.Delf. 0,65
11 Trojan.Win32.VB.ami 0,64
12 Email-Worm.Win32.Bagle.gen 0,58
13 not-a-virus:Monitor.Win32.Perflogger.163 0,52
14 Backdoor.Win32.Rbot.gen 0,47
15 Virus.Win32.Parite.b 0,44
16 Trojan-Spy.Win32.Banbra.gi 0,43
17 P2P-Worm.Win32.VB.dw 0,42
18 Virus.Win32.Hidraga 0,42
19 Trojan-Spy.Win32.Agent.gk 0,42
20 Trojan-Downloader.Win32.0Obfuscated.n 0,42

Outros programas maliciosos 85,48

Fonte: Kaspersky Lab, 2006

Existem varios erros que podem ser evitados para gerir os riscos
de seguranga:

* Desvalorizagdo das informagdes sobre segurancga informatica;
* Defini¢cdo muito reduzida das fronteiras de seguranca;

* Gestao de seguranca reactiva em vez de proactiva;

* Desactualizagao dos processos de gestdo de seguranca,;

» Falta de comunicagao sobre responsabilidades com a seguranga.
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A gestao dos riscos de seguranca envolve um processo sistemati-
co para determinar a probabilidade de virem a surgir varios ataques a
seguranca ¢ identificar as ac¢des necessarias, de modo a prevenir ou
mitigar possiveis ataques. Este processo consiste em trés fases:

Identificacao de activos;

Avaliagdo de riscos;

Implementacao.

A seguranga com as comunicagdes que envolvem o comércio elec-
trénico tem originado uma pesquisa muito exaustiva e o desenvolvi-
mento de uma diversidade de mecanismos:

Controlo de acessos — mecanismo que determina quem pode
utilizar legitimamente os recursos de uma rede:

Passive tokens — dispositivos (ex.: fita magnética) que con-
tém um codigo secreto utilizado num sistema de autenticacao;
Active tokens — pequenos dispositivos que geram passwords
que s6 podem ser utilizadas uma vez num sistema de au-
tenticagdo (ex.: www.rsasecurity.com);

Sistemas biométricos — sistemas de autenticacdo que identificam a

pessoa através de uma caracteristica bioldogica como as impres-

soes digitais, os padrdes da iris, as caracteristicas faciais ou vocais:

Fisiologicos — a mensuragdo ¢ efectuada directamente a par-
tir de diferentes partes do corpo (dedos, maos, olhos, face):
— Scanning de impressodes digitais — mede as descontinui-
dades das impressdes dos dedos duma pessoa, que sdo pos-
teriormente convertidas num conjunto de nimeros que sao
armazenados como um template e utilizados para autenti-
car a sua identidade;

— Scanning da iris — mede os pontos da iris (parte colorida
do olho) e converte-os depois num conjunto de nimeros
que sdao armazenados como um template e utilizados para
autenticar a sua identidade;

Comportamentais — mensura¢ao derivada de varias ac¢des
e indirectamente de vérias partes do corpo (voz). Veja-se o
site www.actividentity.com;

Infra-estrutura de chave publica — esquema para garantir a se-
guranga de pagamentos electronicos através da encriptagao de
chave publica e outras componentes técnicas:
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Encriptagdo — processo de misturar (encriptar) uma men-
sagem de tal forma que torne a decifracdo dificil e cara ou
exija demasiado tempo a uma pessoa ndo autorizada;
Texto normal — mensagem ndo encriptada que pode ser
lida directamente por outra pessoa;

Texto cifrado — texto normal que foi encriptado de forma a
so poder ser lido por outra maquina;

Algoritmo de encriptag@o — formula matematica utilizada para
encriptar o texto normal para texto cifrado e vice-versa;
Chave — codigo secreto utilizado para encriptar e decifrar
a mensagem,;

Sistema de chave privada (simétrica) — sistema de encrip-
tacdo que utiliza a mesma chave para encriptar ¢ decifrar
a mensagem,;

Chave publica — co6digo de encriptagdo que esta disponivel
a qualger pessoa;

Encriptacdo de chave publica (assimétrica) — método de
encriptagdo que utiliza um par de chaves, uma chave publi-
ca para encriptar a mensagem ¢ uma chave privada para a
decifar, ou vice-versa;

Assinaturas digitais — codigo de identificacdo que pode ser utili-

zado para autenticar a identidade do emissor de um documento;

Envelope digital — a combinacao da mensagem encriptada origi-
nal e da assinatura digital utilizando a chave publica do receptor;

Certificado digital — verificagdo de que o detentor de uma cha-
ve publica ou privada é quem afirma ser. Os certificados digi-
tais sdo emitidos por entidades credenciadas de certificagdo;

Secure socket layer (SSL) — protocolo que utiliza certificados
standard para autenticagdo e encriptacdo de dados de modo a
assegurar privacidade e confidencialidade.

Um estudo conduzido pela Opinion Research conclui que, nos Es-
tados Unidos e s6 em 2005, foram roubados ou utilizados indevida-
mente mais de 52 milhdes de registos de contas. Vinte e cinco por
cento dos consumidores estdo cada vez mais preocupados com as
empresas com que fazem negodcio e dispostos a alterar a sua relacdo
se sentirem que os seus dados pessoais estdo em risco.

Trinta por cento dos inquiridos norte-americanos e 38% dos euro-
peus afirmam que sempre estiveram preocupados com a questdo da
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seguranca. Apenas 10% dos norte-americanos ¢ 8% dos europeus
dizem ndo ter preocupacdes com a seguranga.

Na escolha de uma marca, os consumidores consideram os produ-
tos e servigos da empresa (77% nos Estados Unidos e 74% na Euro-
pa), a forma como a empresa trata os seus clientes (77% nos EUA e
63% na Europa), a €tica e a honestidade (62% nos EUA e 48% na
Europa), a seguranga fornecida aos clientes (33% nos EUA e 39% na
Europa), o tratamento que recebem dos empregados (28% nos EUA e
29% na Europa), as preocupagdes com o meio ambiente (11% nos
EUA e 25% na Europa) e a responsabilidade social (11% nos EUA e
17% na Europa).

Sessenta por cento dos inquiridos nos Estados Unidos ¢ 70% na
Europa ja tiverem problemas de quebra de seguranca nos computado-
res, intrusdes, hackers e outros disturbios, como virus e spyware nos
seus lares. Os consumidores que se sentem ameagados dizem que
procuram outras marcas de produtos ou servigos. Quarenta e trés por
cento dos norte-americanos ¢ 37% dos europeus suspenderam uma
transac¢do online quando comecaram a questionar a seguranca. Se
uma empresa sofresse uma quebra de seguranga, 36% dos norte-ame-
ricanos e 29% dos europeus aguardariam pela resposta da empresa e
das entidades reguladoras. Trinta e quatro por cento dos americanos ¢
37% dos europeus pensariam em fazer negdcio com outra empresa.

TESTE OS SEUS CONHECIMENTOS

1. Quais as principais fungfes dos intermediarios na Internet?

2. Como diferencia o comércio electrénico do comércio offline?

3. Que factores promovem o comércio electrénico?

4. Quais sao os factores que surgem como barreiras ao desenvolvimento do comér-
cio electrénico?

5. Quais as tecnologias mais importantes associadas ao e-commerce, m-commer-
ce e e-government?
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Comunicacado
Integrada
de Marketing

no Ciberespaco

* Analisar a forma como os marketers utilizam a Internet para
fazer publicidade e marketing directo

* Caracterizar os principais formatos publicitarios na Internet
» Conhecer as tendéncias na publicidade online

e Identificar métricas de performance dos investimentos em
comunicacdo electronica

» Explicar a utilizagdo do correio electrénico como ferramenta
de marketing
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INTRODUCAO

Quadro 5.1
Pontos fortes e

pontos fracos dos
diferentes media

A comunica¢do de marketing assenta em mensagens entre em-
presas e clientes e destes entre si. A comunica¢do pode ser largamen-
te refor¢ada pelo recurso a tecnologias inovadoras associadas a
Internet. A comunicagdo de marketing na web pode incluir a publici-
dade, a promog¢ao de vendas, as relacdes publicas e o marketing di-
recto através do correio electronico.

Dadas as suas caracteristicas, a Internet permite chegar a audiéncias
segmentadas de menores dimensoes, diferenciando-se de outros media:

e Broadcast — televisao e radio;
*  Narrowcast — televisdo por cabo;
e Pointcast — Internet e telefone movel.

Ao considerarmos uma diversidade de critérios para aferir as for-
cas ¢ fraquezas associadas aos diferentes media em termos comuni-
cacionais (Quadro 5.1), verificamos que a Internet ¢ um meio excelente
no que diz respeito ao targeting, a flexibildade das mensagens ¢ a
capacidade para monitorar a eficacia das campanhas. Além disso,
permite uma cobertura geografica global, € rica em multimédia e cons-
titui o meio interactivo por exceléncia.

Critério v Radio Revista Jornal Correio Internet
Directo

Envolvimento Passivo  Passivo  Activo Activo Activo Interactivo

Riquezados Multi Audio Texto e Texto e Texto e Multi-media

Media Media Grifico Grifico grdfico

Cobertura Global Local Global Local Varia Global

Geognifica

CPM Baixo Mais Alto Médio Alto Médio

Baixo

Alcance Alto Medio Baixo Meédio Varia Meédio

Alvo Bom Bom Excelente Bom Excelente  Excelente

Efectividade Médio Médio Médio Médio Excelente  Excelente

da Monitorizaqao

Flexibilidade da Pobre Bom Pobre Bom Excelente  Excelente

Messagem

A Association of National Advertisers, em parceria com a Blue-
print Communications, realizou em 2006 um estudo que confirma que
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a maioria dos marketers confia em campanhas de comunicagao inte-
grada de marketing. Sessenta e sete por cento dos inquiridos afir-
mam escolher esta abordagem comunicacional.

No ambito de web marketing, a vertente comunicacional tem assu-
mido uma grande relevancia. A Internet permite estabelecer uma comu-
nicagdo bidireccional e interactiva em regime de multimédia entre a
empresa € 0s seus clientes, numa perspectiva one-to-one. Essa possibi-
lidade tecnoldgica de comunicar de forma individualizada, possibilitando
encetar abordagens operacionais de personalizagdo ¢ «customizagao»
levou inclusivamente a area de marketing relacional a receber uma aten-
¢do que até entdo nao tinha tido. Com efeito, embora tenha surgido nos
anos 80, s6 na segunda metade da década de 90 ¢ que esta area de
conhecimento apareceu na ordem do dia, em virtude das possibilidades
tecnologicas que a Internet permitiu aplicar. A titulo ilustrativo, veja-se a
atencdo que comegou a ser prestada a CRM (customer relationship
management), que constitui uma das facetas do marketing relacional.

A ferramenta do mix da comunicacdo de marketing em maior desta-
que no ciberespago ¢é a publicidade. Neste sentido, o presente capitulo visa
discutir precisamente como os marketers utilizam a Internet para publici-
dade. Em matéria de publicidade online, sdo analisados os formatos inte-
ractivos (banners, buttons e skyscrapers), patrocinios, slotting fees,
interstitials e superstitials, keyword search, classifieds, rich media ¢
referrals em sites (web advertising). A publicidade em correio electroni-
co (e-mail advertising), bem como a chamada publicidade sem fios (wi-
reless advertising) sdo igualmente objecto de estudo neste capitulo.

Seguidamente discutem-se as tendéncias da publicidade na Inter-
net, com a apresentagdo de dados estatisticos que caracterizam a
evolugdo dos investimentos publicitarios online em geral, por secto-
res de actividade e formatos publicitarios, e 0os comparam com o0s
efectuados offline. Recebe particular destaque um conjunto de indi-
cadores de performance a nivel da publicidade na Internet e correio
electronico em termos de eficacia e eficiéncia.

PUBLICIDADE ONLINE: INTERNET ADVERTISING

A atitude dos consumidores face a publicidade na Internet tem sus-
citado por parte dos investigadores um grande interesse cientifico. Num
estudo realizado por Schlosser Shavitt e Kander (1999) enjoyment, in-
formativeness, ¢ utility foram identificados como os trés factores que
mais contribuem para a formagao da atitude em relagdo a publicidade
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online. Estes autores acrescentam que a publicidade na Internet € con-
siderada mais informativa e mais fidvel do que a publicidade em geral.

Para Gordon e Lima-Turner (1997), os consumidores nao tém, por
um lado, objec¢des a antiincios na web desde que estes estejam clara-
mente identificados. Por outro lado, os consumidores preferem anin-
cios dirigidos a alvos especificos e aceitam a ideia de que os seus dados
clickstream sejam monitorados para esse fim. Finalmente, afirmam que
os consumidores querem anuncios web com caracteristicas de entrete-
nimento. Por sua vez, Korgaonkar e Wolin (2002) verificaram que os
utilizadores web mais frequentes (heavier users) consideram que os
anuncios web sdo mais honestos e crediveis, fornecem mais enterteni-
mento e sao mais agradaveis e informativos. Estes utilizadores referem
ainda que a publicidade na Internet é positiva, que gostam mais dela e
pensam que exerce um efeito de reducao do preco dos produtos.

A publicidade na Internet regista um conjunto de diferencas significa-
tivas em comparagdo com a publicidade que tem lugar em media tradi-
cionais (Kassaye, 1997). Com efeito, a publicidade online permite o
fornecimento de grandes quantidades de informagao e fontes sem limites
de espago e tempo, a capacidade para o targeting de grupos especificos
e individuos, interactividade dos anuncios online que confere a audiéncia
a capacidade de «escolha e resposta» (direct response) a um antincio do
seu agrado. Segundo Yoon e Kim (2001), a publicidade na Internet é mais
apropriada para consumidores com um envolvimento elevado em relagéo
ao produto (ex.: relogios de luxo), bem como com orientagdo mais racio-
nal (ex.: automoveis). Os media tradicionais (TV, raddio, imprensa) sao
mais indicados para produtos que registam menor envolvimento do con-
sumidor (ex.: champ0s, comida rapida) na decisdo de compra.

A Internet ¢ excelente para levar a acgdo, é a fonte mais credivel,
eficaz como meio de comunicagdo bidireccional e percepcionada como
ndo irritativa e complementar aos media tradicionais — TV, rddio, im-
prensa, outdoors (Calisir 2003). A sinergia publicitaria entre a televi-
sao e a Internet conduz a mais atencdo, percepg¢ao da mensagem
publicitaria como mais credivel e a um nivel maior de satisfagdo do
que a repeti¢cdo de anuncios publicitarios (Cheng e Thorson 2004).

A publicidade na Internet é concretizada mediante a implementa-
¢do de uma diversidade de formatos em sites, como formatos interac-
tivos (banners, buttons e skyscrapers), patrocinios, slotting fees,
interstitials e superstitials, keyword search, classifieds, rich me-
dia e referrals. Além disso, existem igualmente apostas importantes
na aplicagdo de formatos publicitarios para correio electronico e In-
ternet movel sem fios em telemodveis e PDA.

90



Figura 5.1
Principais
dimensées
de banners
e buttons
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A publicidade em sites pode assumir varios formatos conforme se
incluam texto, graficos, som, imagem ou hiperligac¢des.

Banners, buttons e skyscrapers (Gatarski, 2002) ocupam um espa-
¢o determinado para aluguer em paginas web. Os buttons sdo de me-
nor dimensao do que os banners (Figura 5.1). Existem dimensdes-padrao
para formatos interactivos, como 360 por 300 pixeis para banners gran-
des e 160 por 600 pixeis para skyscrapers. Alguns observadores pen-
saram que a industria poderia uniformizar na totalidade os tamanhos
dos antincios publicitarios online. Porém, verifica-se o surgimento de
novas dimensdes e novos formatos publicitarios capazes de prender mais
a atencdo dos internautas do que banners padronizados. Apesar disso,
sd0 consensuais as seguintes propostas: cinco dimensdes para rectan-
gulos e pop-ups; oito banners e buttons e dois skyscrapers.

Os antncios interactivos permitem:

* 0 click-through para o site do anunciante;

* a possibilidade de ter alguns banners que «sentem» a posig¢ao
do rato na pagina web e aumentam a sua animacao a medida
que o utilizador se aproxima;

* o0sjogos inseridos nos anincios;

* 0s menus drop-down, check boxes e search boxes para en-
volver e dar mais poder ao utilizador.

Banners Buttons
468x60 pixels (full banner) -
_ 120690 pixels

button 1 .
392x72 pixels (full banner with vertical navigation bar) ( ) 125x125 pixels

(square button)

234x60 pixels (half banner) - I

88x31 pixels
120x60 pixels  (micro button)
(button 2)

120x240 pixels (vertical banner)
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Uma limitacdo dos banners com animacio e interactividade ele-
vadas € que tendem a requerer mais largura de banda:

* Anuncios com dimensdes inferiores a 9 k sdo normalmente visua-
lizados antes do conteudo de uma pagina web. O antincio € visto
no ecra do utilizador, mesmo que durante apenas um segundo;

* Os utilizadores podem nao esperar pelo download de banners
maiores e optar por seguir uma hiperligacdo, abandonando a
pagina antes que o banner seja apresentado no ecra.

Os banners ja registam quatro geragdes durante a sua evolucao.
Comecaram por ser banners estaticos (painéis fixos na Internet),
embora com alguma animagao. Posteriormente, surgiram banners
rotativos (painéis rotativos na Internet). Na terceira fase, para além
de permitirem aceder a pagina principal do site anunciado, oferece-
ram a possibilidade de, através de um menu drop-down, aceder di-
rectamente a uma pagina especifica do site (ex.: computadores), bem
como a de pesquisa (ex.: notebooks). Mais recentemente, t€ém surgi-
do banners que permitem a realizagdo de comércio electronico no

Figura 5.2 . . ~ . o . .
Evolucéo seu interior, ndo obrigando o utilizador a deixar o site em que se en-
dos banners contrava aquando da visualiza¢dao do antincio (Figura 5.2).
ag9a VoL Instant Email Alerts 4.2 fase
(1 el fases) r?\'ail Click for Yahoo! Pager ( )

. s Men's classic fit jeans

4,— - Q- s Pick your color. Pick your size.
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As taxas de click-through sao baixas porque, por um lado, os visi-
tantes desviam a aten¢do de anuncios banner durante as suas activi-
dades online. Por outro lado, os antincios banner exercem um impacto
na eficacia de medidas tradicionais baseadas na memoria. Assim, o0s
anunciantes devem basear-se mais em medidas tradicionais de brand
equity, como brand awareness ¢ advertising recall. De acordo com
Deeze e Hussherr (2003), utilizando essas medidas, a repeticdo afec-
ta «unaided advertising recall», «brand recognitiony, e «brand
awareness» e uma mensagem banner influencia quer «aided ad-
vertising recally quer «brand recognitiony.

Cho (2003) refere que as pessoas com um envolvimento elevado
com o produto tém maior probabilidade de clicar no banner. A rela-
¢do positiva entre a dimensao e a animacao do banner e a acgdo de
clicar é mais forte em pessoas com um envolvimento reduzido com o
produto. Para Yoon (2003), as imagens sdao mais eficazes do que o
texto num anuncio banner.

Num estudo realizado por Gao, Koufaris e Ducoffe (2003), a pre-
senca continua de banners animados em sites e anuncios/janelas pop-
-up exerce um efeito de irritagdo sobre os consumidores. Por sua vez,
este constructo («perceived irritation») tem uma relagdo negativa
com a «atitude em relacdo ao site». Para Sundar e Kalyanaraman
(2004), as velocidades de animacdo de antuncios banner mais lentas
melhoram a atractividade do sife, enquanto velocidades mais rapidas
prendem mais a atencdo do utilizador.

Patrocinios

Os patrocinios integram contetido editorial e publicidade. Os me-
dia tradicionais separam claramente o conteudo da publicidade. A ex-
cepgdo a esta regra ¢ dada pelas revistas femininas. Com efeito, os
anunciantes de moda véem as suas grifes mencionadas em artigos, o
que lhes da uma exposicao adicional e cria a sensacdo de que a publi-
cagdo recomenda os seus produtos. Esta mistura de conteudo por duas
empresas tem sido adoptada por sites, representando actualmente 10%
das despesas em publicidade online.

Os patrocinios sdo importantes na Internet, na medida em que
os banners podem ser facilmente ignorados pelos utilizadores e
existem cada vez mais empresas a estabelecer parcerias para o
fornecimento de contetdos uteis. Os patrocinios ajustam-se bem
ao ambiente da Internet, pois esta tem um lado comercial que con-
siste na existéncia de muitas empresas a procura dos mesmos seg-
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Figura 5.3
Patrocinio da Life
Savers no site
da Candystand

mentos-alvo. Os patrocinios oferecem possibilidades interactivas,
tal como ilustra o site Candystand, patrocinado pela Life Savers
(Figura 5.3). Cada ligagao no site conduz a um jogo patrocinado
por um dos artigos da Life Savers. Os consumidores apercebem-
-se de que esse conteudo lhes é disponibilizado pela Life Savers
em associa¢do com a Candystand.

fuAsE!
CHEVS

Games & Contests LifeSavers Candy
Pages

Select game or contest @ Select a brand @

Fonte: www.candystand.com

Slotting fees

Uma slotting fee consiste num valor cobrado aos anunciantes
por empresas de media em troca de um posicionamento de grande
destaque no seu site, exclusividade na categoria ou outro tratamento
especial. As slotting fees correspondem a 3% dos formatos publici-
tarios online. Este formato tem alguma importancia, pois os moto-
res de busca cobram pelo posicionamento no topo das listas de
pesquisa e, numa economia que gira em torno dos destaques, uma
posicdo melhor do antincio ou hiperligagdo oferece mais probabilida-
de de ele ser visto. Na realidade, as slotting fees estabelecem um
paralelismo com as praticas de anuncios na imprensa e tém alguma
analogia com os pagamentos efectuados aos retalhistas para obten-
¢do de uma posicdo vantajosa nas prateleiras.
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Interstitials

Os interstitals sdo anuncios baseados em Java que surgem no ecra
enquanto o conteudo de uma pagina web estd a ser carregada. Re-
presentam somente 2% do total das despesas publicitarias online.
Prometiam muito quando foram introduzidos pela primeira vez, mas
tém vindo a reduzir a sua taxa de participacdo, uma vez que nao sao
faceis de executar e transmitem ao utilizador uma sensagdo de au-
mento do tempo de espera pelo carregamento da pagina.

Os superstitials sdo antincios que surgem quando o utilizador move
o cursor de uma area para outra da pagina. Sao parecidos com minivi-
deos e utilizam tecnologia Flash e Java para se tornarem mais rapidos
e terem um cariz de divertimento. Tém a vantagem de ndo reduzirem
o tempo de download da pagina web.

Os pop-ups sdo outra variante dos interstitials ¢ consistem em
anuncios que aparecem numa janela separada, que se sobrepde a ja-
nela do browser que esteja a ser visualizada. Estas janelas irritam os
utilizadores dado que os obrigam a fecha-las.

Finalmente, existe ainda o shoshkele, que ¢ uma animagdo em
Flash de cinco a oito segundos e corre numa pagina web para captar
a atencao do utilizador. O coelho das pilhas Duracell foi um dos pri-
meiros exemplos, criando bastante agitagao ao surgir e atravessar to-
do o ecra. Apesar da tecnologia web permitir a utilizacdo de muitos
formatos publicitarios multimédia interessantes, a obtencdo de uma
comunicacdo de marketing bem sucedida assenta em alcangar a au-
diéncia certa, com a mensagem certa ¢ no tempo certo. Segundo Diao
e Sundar (2004), ad recall é maior nos pop-up ads do que nos ban-
ner ads.

Keyword search

A keyword seach ¢ um instrumento Uinico ao ambiente online.
Existem duas tacticas principais:

* As empresas podem comprar publicidade em motores de busca
por palavra-chave (keyword search). O antincio € mostrado no
ecra do computador quando um utilizador faz uma pesquisa com
a palavra. Deste modo, o anunciante tem a possibilidade de se
aproximar do seu mercado-alvo. As despesas publicitarias com
este formato cresceram significativamente de 15%, em 2002,
para 35%, em 2003, desalojando pela primeira vez os banners
da lideranca (Figura 5.4);
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Figura 5.4
Publicidade
keyword search
no Google

Quadro 5.2
Métodos utilizados
para melhorar as
posi¢cdes nos
motores de busca

3 Soluches de publicidade do Google - Microsoft Internet Explorer CEX]
1,'

Fle Edt view Favorites Tooks Help

Q- Q ¥ [ & ) seareh Sloravortes €2 [0+ g;_ ERAWE -

ciress | ] bt v oo, ottt v Be
Search for | web marketing [ web search ][] 8 | [Z Popups biocked 7] T 2 marketing % Morpheus
-
Go Ugle Soluges de publicidade do Google Pagins iniial | Tugo sobre o Google
Para anunciantes: Google AdWords Para editores da Web: Google AdSense
Com o Google AdWards, vocé pode alcangar as pessoas quando elas Obtenha mais receita com seu site e proporcione uma experiéncia online
estiverem procuranda ativamente seus produtos e servios. lsso significa que mais recompensadora aos seus visitantes. O Google AdSense™ oferece
vacé receberd visitantes e clientes direcionados. O sistema de precos de aniincios contextuais de acordo com suas paginas de contedda e, quando
custo por clique significa que vacé st paga quanda as pessoas clicam em vocé adiciona o Google WebSearch ao seu site, 0 AdSense oferece anincios
seu andncio - & facil controlar os custos. direcionados s suas paginas de resultades de pesquisa. Com o AdSense,
vacé obtém mais receita proveniente dos andncios, com minimo esforce e
sem custo adicional
Anincios do Sdwords
Resutatios da pescuisa E
Google AdWords: Permite que os se inscrevam e I online: Maximize sua receita com andncios relevantes. Vocé
uma conta online. Insereva-se ou saiba mais preciza de apenas alguns minutos. Saiba mais
v

& @ Internet

* A optimizacdo em motores de busca envolve proceder a alte-
racdes no site, de modo a que este tenha um bom posiciona-
mento nas listas dos motores de busca. Muitos motores de
busca cobram taxas para posicionar os sifes no topo dos re-
sultados de pesquisas. Podem ser utilizados varios métodos
para melhorar as posi¢cdes nos motores de busca, destacando-
-se os metatags, os titulos das paginas, as hiperligagdes reci-
procas ¢ a compra de multiplos nomes de dominio (Quadro
5.2). O posicionamento em motores de busca exige um esfor-
¢o significativo, pois os critérios ¢ a sua importancia variam
ao longo do tempo e ndo sdo aplicados da mesma forma por
todos os motores de busca.

METODO %
Alteracéo de metatags 61
Alteracéo dos titulos das paginas 44
Hiperligagbes reciprocas entre sites 32
Compra de nomes de dominios multiplos 28
Multiplas homepages 21
Esconder as palavras-chave no background das péaginas 18
Ligacdes pagas/pagar por clique 13
Nenhum dos acima mencionados 13
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Quadro 5.3
Lista dos dez
termos mais
procurados,

por categorias,
durante quatro
semanas,

em 26 de Agosto
de 2006 (%)

A submissdo em motores de busca pode ser realizada manual ou

automaticamente.

A submissdo manual pode ser feita de diferentes formas. Como

exemplos, apresentam-se trés sites:

*  Google (www.google.com/addurl.html);

*  Yahoo! (ligacdo «Suggest a Site»);

* Altavista (ligacdo «Submit a Site»).

A submissdo automatica pode ser executada recorrendo a sifes
que desempenham a actividade:

* I Need Hits (www.ineedhits.com);

*  Submit Express (www.submitexpress.com).

Os dez termos mais pesquisados online, em Agosto de 2006, em
varios sectores de actividade, sdo apresentados no Quadro 5.3.

ITEINTERNET AUTOMOVEIS

Termo Volume Termo Volume
PayPal 4,56 Toyota 2,83
PayPal.com 1,16 Honda 2,47
People search 0,80 Nissan 1,85
White pages 0,73 Ford 1,70
Mapquest 0,70 Dodge 1,15
www.paypal.com 0,56 Suzuki 0,97
Ups 0,50 Mazda 0,94
Experian 0,49 Hyundai 0,93
Pay pal 0,44 Jeep 0,92
People finder 0,27 Chevrolet 0,89

FILMES PUBLICIDADE NA INTERNET

Termo Volume Termo Volume
Imdb 1,09 Free samples 0,56
Netflix 1,00 Free stuff 0,36
Movies 0,73 Work from home 0,34
Blockbuster 0,57 Work at home 0,25
Fandango 0,37 Free 0,24
Snakes on a plane 0,29 Unclaimed money 0,21
Channing tatum 0,27 Napster 0,20
Harry potter 0,25 Download music 0,19
Movie times 0,24 Adwords 0,16
Netflix.com 0,23 WWW.Smcorp.com 0,16
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Classifieds

MARCAS DE COMIDA,

PRODUCTOS FARMACEUTICOS

BEBIDAS E FABRICANTES E MEDICOS

Termo Volume Termo Volume
Pizza hut 1,86 Lexapro 0,89
Starbucks 1,26 Cymbalta 0,51
Mcdonalds 1,13 Viagra 0,49
Candystand 0,91 Depression 0,47
Subway 0,69 Herpes 0,41
Drpepper.com 0,61 Zoloft 0,39
Dominos pizza 0,55 Pfizer 0,39
Candystand.com 0,52 Cialis 0,34
Burger king 0,50 Merck 0,32
Dominos 0,49 Phentermine 0,32

BLOGS E WEB SITES PESSOAIS

BROADCAST MEDIA

Termo Volume Termo Volume
Xanga 3,00 Cnn 2,63
Xanga.com 0,93 Msnbc 1,25
Myspace 0,84 Cnn.com 1,10
www.xanga.com 0,60 Fox news 0,87
Yahoo 360 0,45 News 0,77
Livejournal 0,39 Bbc 0,67
Myspace.com 0,37 Bbc news 0,45
Perez hilton 0,28 Aljazeera 0,42
360 0,24 Good morning Am‘jrica 0,33
Yahoo360 0,24 Al Jazeera 0,31

VALES DE COMPRA E DIRECTORIAS

DESTINO DE VIAGEM E ACOMODAGAO

Termo Volume Termo Volume
Consumer reports 0,26 Hotels.com 0,68
Mycokerewards.com 0,18 Hotels 0,50
Coupons 0,16 Holiday inn 0,39
Froogle 0,09 Six flags 0,22
Free stuff 0,09 Motel 6 0,21
Free samples 0,09 Best western 0,21
Pch.com 0,08 Disneyland 0,21
Webkinz 0,08 Las vegas 0,20
Mycokerewards 0,07 Days inn 0,19
Consumer report 0,06 Cedar point 0,18

Também sdo disponibilizados na Internet antincios classificados
(classifieds). Alguns sites oferecem espaco para antincios gratis,
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Rich media

Figura 5.5
Publicidade
em formato
rich media

Referrals

enquanto outros cobram um pequeno valor. Deve dar-se especial aten-
¢do ao cabecalho do anuncio, bem como sugerir aos utilizadores que
solicitem mais informagao. Este formato de antincios publicitarios re-
gistou um crescimento substancial no ultimo triénio representando
actualmente cerca de 17% das despesas publicitarias online.

A publicidade com rich media, que em dois anos quadruplicou a
sua presenc¢a na web (situa-se actualmente em 8%), fornece uma
sensacdo de interactividade maior. A publicidade neste formato (Figu-
ra 5.5) deixa uma impressdao mais forte no consumidor do que um
banner estatico, obtendo-se assim maior notoriedade e taxas de acesso
mais elevadas. Com efeito, a combinagao de som e imagem torna este
tipo de antincios mais eficaz do que um banner estatico, por exemplo.

3 Travel and tourist information, vacation packages, hotels, vacations, shopping, activities, att - Microsoft Inte... [= [E]X]

Fichero Edtsr Yer Favoritos Feramentas  Ajuda *

@ remoreter - () [x] [ T ) procurer ' Favortos @Y mukméds 62) - & BRE-

Erdereco @] http: umw. travelago, com] v| By rpera  Hperipagies ]

THE VIDEO DESTINATION GUIDE FOR LEISURE AND BUSINESS TRAVEL... &

??m/ﬁ/ 2.

(travel - ahhh... - gol)

One of the largest multi-media trav
inations, hotels, acc lations,
shopping, museums, cruises, golf,

&) hetp v travelago.com/#play @ Intemet

Fonte: www.travelago.com

Os referrals, também conhecidos por affiliate programs, consis-
tem no pagamento que se faz a outro site pelo envio de clientes a uma
dada pagina da Internet. Existem varios programas de associa¢cdo na
Internet (Figura 5.6), que variam em termos de fiabilidade, qualidade
e montante de comissdo pedido. Estes programas, implementados
por e-tailers para desenvolver o aumento de vendas e a repeticao de
compras, correspondem apenas a 1% das despesas em publicidade
na Internet. Um beneficio colateral destes programas ¢ o facto de o site
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melhorar a sua popularidade em nimero de ligagdes, o que contribui
também para melhorar a sua posi¢cdo em motores de busca.

Figura 5.6 i o
Publicidade ' 5 "2 8-Uerd 3 oy
de referral S I B o e s
(www.affiliate om0 | L, (e | eS| e o 1 Wt vt 1
match.com) R R
b Soren Join Associates
_togin_

dy a mombe ners. Want to jo

3oin Associates

o 6% Wav Forsies Tods oo @
O Q HEAG Pwr = @3-S 3-Uorfl 3

ndss o s e e
Google G~ Voo ® B+ B wonriss Bomtided POk v Ak v [ sndtor O seaose
rndoe - Y - 2 Vs« Bomrron = 2 (Er $ @ OVl S ool - Qs - homes D - Gy webe Wousnss - [sini -

Bublishers & Vendors

shipped items from bot
s shipped during the qua

PUBLICIDADE EM CORREIO ELECTRONICO (E-MAIL ADVERTISING)

A publicidade em correio electronico constitui o tipo de publicidade
online mais econdmico. Geralmente, consiste em inserir algumas linhas
de texto no conteudo de outra empresa. Os anunciantes compram es-
paco no e-mail patrocinado por outros (ex. Hotmail). A titulo ilustrativo, os
anuncios em correio electronico podem ser comprados para acompanhar
discussoes via e-mail no ambito de uma comunidade de membros que
utilizam o servico Listbot. Outro exemplo consiste no patrocinio de e-mail
newsletters, como as enviadas pela eDietShop. Apesar da tendéncia para
0s e-mails terem os formatos HTML e rich media, muitos utilizadores
preferem e-mails em texto, devido ao tempo de download ser substan-
cialmente mais rapido. Os anunciantes podem comprar espago em e-mail
newsletters, como, por exemplo, no site www.directnewsletters.com
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PUBLICIDADE SEM FIOS (WIRELESS ADVERTISING)

Os marketers t€m vindo a acompanhar os mais recentes desen-
volvimentos no mercado de equipamentos moveis. PDA, telemoveis e
computadores portateis tém actualmente boas taxas de penetracao.
Existem quatro técnicas de comunica¢do de marketing muito promis-
soras para os dispositivos moveis:

* Fornecimento de conteudos modveis gratis (relagdes publicas);
e Publicidade moével;

* Duas técnicas de marketing directo:
— Marketing de localizagio;
— SMS.

A publicidade movel ¢ a versdo sem fios dos banners e outros
anincios que se encontram em sites. Os anincios méoveis empregam
o modelo pul/l da publicidade: os utilizadores vao buscar contetidos de
web sites mdveis e os anincios surgem juntamente com a informagao
consultada (Figura 5.7). Empresas como a AvantGo oferecem gratui-
tamente noticias e outros contetidos a utilizadores moveis, sustenta-
dos por antncios de terceiras entidades.

Figura 5.7
Publicidade
em visor PDA

AvantiGo.com

&Avant(}o

» Mew York Timnes - Front Poge
» The Weather Channel

Fonte: AvantGo, Inc: AvantGo Mobile Internet (www.avantgo.com)
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Os antincios moveis constituem uma nova area promissora, mas ainda
a necessitar de mais investigacdo cientifica. Esta, por exemplo, actual-
mente em debate a questdo de saber se os utilizadores preferem pagar
por contetdos em detrimento de receber contetidos gratis mas associa-
dos a antincios publicitarios. Num estudo recente efectuado a 3300 utili-
zadores de telemdveis, Pastore (2002) refere que os inquiridos se mostram
receptivos a anuncios moveis, desde que exista um beneficio claro para si
proprios (86%). Noutro estudo, conduzido pelo Cahners In-Stat Group
(www.instat.com), 64% dos inquiridos afirmam que nao acolhem a publi-
cidade moével, a ndo ser que lhes seja permitido decidir sobre a permissao
de receber ou ndo as mensagens publicitarias.

Alguns factos importantes podem afectar o futuro da publicidade
movel:

* A largura de banda sem fios ¢ ainda relativamente pequena e os
anuncios interferem com a rapidez do download da informa-
¢do requerida;

e A reduzida dimensao dos ecrds de telemoveis e PDA limita o
tamanho dos andncios;

* Sado necessarias técnicas diferentes para fazer o tracking da
eficacia da publicidade;

* A maioria dos utilizadores moveis tem de pagar ao seu fornecedor
de servigo cada minuto de utilizacdo da Internet e muitos nao estio
dispostos a pagar pelo tempo gasto na recepgao de anincios.

TENDENCIAS NA PUBLICIDADE ONLINE: DADOS ESTATISTICOS

Analisam-se de seguida os investimentos publicitarios efectuados
na Internet em termos globais, bem como por sectores de actividade e
formato publicitario, de modo a aferir as tendéncias de evolucao na
publicidade online. E ainda efectuada a analise comparativa da publi-
cidade na Internet com a realizada noutros media.

PUBLICIDADE NA INTERNET

Os investimentos em publicidade na Internet atingiram 7,267 mil
milhdes de délares em 2003, registando um crescimento de 21% rela-
tivamente ao ano de 2002 (Figura 5.8). Em termos longitudinais, veri-
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Figura 5.8
Investimentos em
publicidade online

fica-se que os investimentos publicitarios online aumentaram conti-
nuamente entre 1996 e 2000, tendo apresentado decréscimos nos anos
de 2001 e 2002, fruto da recessdo econémica mundial e da faléncia de
muitas empresas dot-com neste periodo. Os investimentos publicita-
rios online atingiram valores recorde em 2004 (9,626 mil milhdes de
dolares) e 2005 (12,542 mil milhdes de dolares).

Fonte: Pricewaterhouse Coopers/Interactive Advertising Bureau (2004)

PUBLICIDADE ONLINE VERSUS OFFLINE

Para compreender melhor o contexto dos investimentos em pu-
blicidade na Internet, deve considerar-se a totalidade dos investi-
mentos nos diferentes media. Com efeito, em 2003, a publicidade
online representou 3,6% dos media, correspondendo a uma subida
de meio ponto percentual face a 2002 (Figura 5.9). No ano de 2005,
chegou a 5,7%. Sublinhe-se que a publicidade na Internet em 2005
superou a efectuada em outdoors (2,8%) e em jornais de negocios
(3,6%), aproximando-se da feita em revistas (5,9%). O direct mail
(25,8% no ano de 2005), os jornais (21,8%) ¢ a televisdo (15,9% em
canal aberto e 8,6% por cabo) tém sido os meios mais claramente
privilegiados pelas empresas para fins publicitarios. Refira-se ainda
que, no ano de 2005, a radio absorveu 9,9% do total de investimen-
tos em publicidade. Ao comparar os investimentos em publicidade
online no primeiros anos da web (1995-) com os investimentos pu-
blicitarios offline nos primeiros anos da televisdo (1949-) e da tele-
visdo por cabo (1980-) verifica-se que a publicidade na Internet
ultrapassou a efectuada na televisdo por cabo ao fim de quatro anos
e da televisao no quinto ano.
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Figura 5.9
Publicidade online
versus outros
media, em 2003

PUBLICIDADE NA INTERNET, POR SECTORES DE ACTIVIDADE

Figura 5.10
Principais sectores
em termos de
investimentos
publicitarios na
Internet, em 2003

A publicidade na Internet cresceu de 4%, em 2003, para 10%, em
2006, em grande parte devido ao facto de ser cada vez mais mensuravel.

6% 4% 3% 2% 23%

9%

10%

21%

O Direct mail

H Jornais

O TV broadcast
O Radio

B TV por cabo
O Revistas

M Internet

O Outdoors

B Jornais de negocios

Fonte: Pricewaterhouse Coopers/Interactive Advertising Bureau (2004)

Os anunciantes de marcas de consumo continuam a constituir a
maior categoria de investimentos em publicidade online, registando
37% em 2003 (Figura 5.10) e uma forte subida para 51% no ano de
2005. Em segundo lugar, surgem os produtos informaticos com 20%,
em 2003, mas com uma quebra para 13%, em 2005, seguidos dos
servigos financeiros (12%, em 2005), das empresas de telecomunica-

¢oes (7%, em 2005) e dos media (6%, em 2005).

’

7

O Consumo

E Informatica

[ Servicos financeiros
O Media

[ Servicos de negocios
O Outros

Fonte: Pricewaterhouse Coopers/Interactive Advertising Bureau (2004)

Sectores/Categorias

Entre os sectores/categorias estdo os produtos de consumo, que
incluem os retalhistas, as empresas de automoéveis, entertenimento/
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Figura 5.11

Publicidade online,
por categoria de
produtos de
consumo, em 2003

/musica, viagens e turismo, entre outros, e os produtos informaticos,
que incluem hardware, software, sistemas em rede, etc.

Hé ainda os servigos financeiros, que incluem, por sua vez, bancos
comerciais, outras institui¢des de crédito, etc.; € os servigos de nego-
cios (business services), que incluem empresas de contabilidade, en-
genharia, consultoras, etc.

No ambito dos produtos de consumo, destacam-se os retalhistas
com 41%, em 2003, que reforcaram a sua posi¢cdo em 2005, ao obter
47%, bem como as empresas automoveis (21%, em 2003, e 20%, em
2005), de entertenimento/musica (14%, em 2003, com queda para 10%,
em 2005), viagens e turismo (14%, quer em 2003, quer em 2005) (Fi-
gura 5.11).

7%

21%

[ Retalhistas

41% @ Empresas automoveis

[0 Entertenimento/musica
[0 Viagens e turismo

[l Outras

Fonte: Pricewaterhouse Coopers/Interactive Advertising Bureau (2004)

Os consumidores recorrem cada vez mais a Internet para planear
e comprar viagens. Motivados por precos baixos, a maioria dos com-
pradores pesquisa muitos sites. De acordo com um estudo da Claria
Corporation, 88% dos consumidores que viajaram no Verdao de 2005
fizeram pesquisas e compras online relacionadas com as suas via-
gens. Sessenta e um por cento afirmam ter comprado ou pensado em
comprar uma passagem aérea onl/ine em comparagao com os 50% de
2004. As compras de alojamento em hotelaria também cresceram em
2005, de 40% para 52%.

Os consumidores visitam multiplos sites sobre viagens. Setenta e
um por cento dos inquiridos que visitaram o site Hotwire.com também
consultaram o Orbitz, 67% o Expedia e 62% o Travelocity.

Dos que compraram viagens online e pesquisaram um site de tu-
rismo, 73% indicaram que se dirigiram a loja online da empresa para
fazer a compra, e 52% afirmaram acreditar que o sife tinha os pregos
mais baixos. Quarenta e quatro por cento disseram que o fizeram por
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Quadro 5.4
Publicidade por
industria, em Julho
e Agosto de 2006

Quadro 5.5
Lista dos

50 maiores
anunciantes
na Internet pelo
valor de média,
em Julho 2006

o site da empresa oferecer promocgodes especiais e 22% porque que-
riam obter os pontos de passageiro frequente.

Os sites das companhias aéreas registaram o numero mais eleva-
do de repeticdo de visitas por més. A Southwest.com lidera com uma
média de 9,31 revisitas, seguida da AlaskaAir, com um valor de 9,29 ¢
Northwest.com com 9,19 vezes.

O Quadro 5.4 apresenta os sectores que mais investiram em publi-

cidade online.

INDUSTRIA TOTAL DE TOTAL DE ALTERACAO DOS
EXPOSICOES, EXPOSICOES, MESES
AGOSTO 2006 (M) JULHO 2006 (M) ANTERIORES (%)
Automotive 4 493,2 36241 23,98
Business-to-business 6 102,1 5361,6 13,81
Consumer goods 7 626,8 6 199,0 23,03
Entertainment 6 334,2 52295 21,12
Financial services 69 406,9 517378 34,15
Hardware and electronics 12 280,1 5834,2 110,48
Health 4819,2 4 460,9 8,03
Public services 273715 22125,2 23,71
Retail goods and services 53 966,8 44 5542 21,13
Software 2 426,8 3349,3 -27,54
Telecommunications 25 550,5 224421 13,85
Travel 8 315,0 9 093,9 -8,56
Web media 49 857,5 47 970,0 3,93

Fonte: Nielsen//NetRatings, 2006

O Quadro 5.5 apresenta os 50 maiores anunciantes online em fun-
¢do do seu investimento publicitario.

POSICAO ANUNCIANTE VALORDE SECTOR
MEDIA(000)
1 Verizon Wireless 14 682 Tech
2 Vonage 12 572 Tech
3 Netflix 12 204 ME
4 University of Phoenix Online 11511 Edu
5 LowerMyaBills.com 11 071 Fin
6 Cingular Wireless 9 868 Tech
7 NexTag Serivces 9 307 Misc
8 Monster 8 370 Class
9 Scottrade 7 655 Fin
10 E*Trade Financial 7 346 Fin
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11 Ameritrade 6 748 Fin
12 Discover Card 6 379 Fin
13 University of Phoenix 6 346 Edu
14 Fidelity Investments 6 230 Fin
15 Crestor Cholesterol RX 4627 CPG
16 Classmates.com 4622 Misc
17 Forex Capital Markets (FXCM.com) 4 587 Fin
18 T-Mobile Wireless 4221 Tech
19 Wirefly Wireless 4021 Tech
20 Allstate Auto Insurance 3989 Fin
21 Dice.com 3783 Class
22 Charles Schwab 3699 Fin
23 Dell VAR Computers 3661 Tech
24 LoanWeb Online 3626 Fin
25 HomePages 3610 Class
26 Capital One 3571 Fin
27 Lendingtree.com 3498 Fin
28 Dell Dimension Computers 3336 Tech
29 Sprint Wireless 3290 Tech
30 Dollar Rent A Car Online 3269 TH
31 Vonage V-Phone Wireless 3215 Tech
32 Amazon.com 3100 Ret
33 Nissan 3072 Auto
34 Circuit City 2968 Ret
35 ESPN Fantasy Games 2943 ME
36 Bank of America 2929 Fin
37 Ameritrade Apex 2762 Fin
38 Thrifty Car Rental 2758 TH
39 Playboy Store 2701 Ret
40 Best Buy 2677 Ret
41 PlanetOut.com 2 505 ME
42 HP Printers 2361 Tech
43 ShermansTravel.com 2 358 TH
44 HP Compag Computers 2 349 Tech
45 CareerBuilder.com 2279 Class
46 CyberTrader 2212 Fin
47 Freecreditreport.com 2193 Fin
48 AMD Enterprise 2 160 Tech
49 Perfectmatch.com 2 089 Date
50 Comcast ISP 2036 Tech
TOTAL $243 362

Legenda: Auto — Automoveis; Class — Classificados; CPG — Bens de grande consumo
(consumer package goods); Date — Encontros online; Edu — Educacéo; Fin
— Servigos financeiros; H/F — Satide e bem-estar; M/E — Media e entretenimento; Misc
— Miscelanea; Ret — Retalho; Tech — Tecnologia; T/H — Viagens e Turismo.
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Quadro 5.6
Lista das

25 maiores
companhias
pelo nimero
de patrocinios,
emJulhoe
Agosto 2006

COMPANHIA SPONSORED LINK SPONSORED LINK ALTERACAO
IMPRESSIONS, IMPRESSIONS, DOS MESES
AGOSTO 2006 (M)  JULHO 2006 (M) ANTERIORES (%)
ebay, Inc. 3045,5 3102,0 -1,82
NexTag.com 832,5 786,4 5,86
Target Corporation 516,8 536,5 -3,68
Yahoo Inc. 486,5 435,0 11,84
Time Warner Inc. 476,4 342,4 39,12
GUS Plc. 464,9 319,8 45,38
Amazon.com, Inc. 444.4 370,0 20,11
InterActiveCorp 419,2 477,8 -12,26
Vonage Holdings Corp. 409,6 403,2 1,59
Orbitz 384,3 406,9 -5,54
Pickamortgage 360,0 191,5 88,01
BizRate.com 321,1 306,7 4,69
Cendant Corporation 304,4 300,1 1,43
Shopzilla International 302,0 273,5 10,43
TheUseful 2444 220,9 10,65
DADAmobile Inc. 236,4 290,4 -18,60
OnlineRewardCenter 234,0 152,5 53,42
Shop.com 226,1 2719 -16,84
Interchange Corporation 221,5 229,4 -3,46
Scottrade, Inc. 215,6 301,5 -28,50
eWoss.com 213,0 106,3 100,32
StubHub.com 210,2 105,1 100,1
QuinStreet 195,9 131,2 49,34
Wellness Research, Inc. 190,6 129,0 47,74
Google, Inc. 189,2 128,9 46,75

Fonte: Nielsen//NetRatings, 2006

INVESTIMENTOS POR FORMATO PUBLICITARIO

A publicidade efectuada no formato de pesquisa por palavras-cha-
ve (keyword search) aumentou significativamente de 15%, em 2002,
para 35%, no ano de 2003 (Figura 5.12), tendo em 2005 chegado a
percentagem recorde de 41%. Os anuncios classificados (classifieds)
totalizaram 17% das receitas, quer em 2003, quer em 2005, enquanto
a publicidade no formato rich media passou para 8% (2003 e 2005).
Os dois formatos cuja taxa de participacdo mais diminuiu foram os
banners (de 29%, em 2003, para 21%, em 2005, deixando de ser o
formato lider) e os patrocinios (sponsorships de 18% para 10%, em
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Figura 5.12
Investimentos
por formato
publicitario
na Internet,
em 2003

Quadro 5.7

Tipos de anuncios,

Agosto 2006

2003, e somente 4%, em 2005). Os referrals cresceram em 2005
para 6%, enquanto o e-mail decresceu para 2% e as slotting fees

para 1% também no ano de 2005.

Note-se que, num periodo de cinco anos, os banners passaram de
56% para 21%, ao passo que, no sentido contrario, se encontram a
pesquisa por palavras-chave (em apenas 3 anos subiram de 1% para
35%), os antncios classificados (no mesmo periodo de tempo passa-
ram de 7% a 17%), e os rich media (de 2% para 8%).

‘f.

@ Display ads/banners
B Keyword search

O Classifieds

O Patrocinios

H Rich media

O Slotting fee

B E-mail

O Interstitials

W Referrals

M Outros

Fonte: Pricewaterhouse Coopers/Interactive Advertising Bureau (2004)

INDUSTRIA FLASH RICH SPONSORED IMAGE STANDARD

(c1=\[=3{[ef0)] MEDIA LINK STANDARD IMAGE/TEXT
(M) (M) (M) (M) LINK (M)
Automotive 2 266,8 4125 332,7 826,2 655,0
Business-to-business 480,8 28,2 24145 1913,0 1 265,5
Consumer goods 3 206,9 640,7 1771,8 16811 326,3
Entertainment 3015,6 489,1 563,8 2001,4 264,2
Financial services 8126,8 383,4 35914 11 220,0 46 085,3
Hardware and electronics 3561,0 107,9 366,7 5920,3 23242
Health 2.044,7 222,0 997,4 1458,2 96,9
Public services 1750,1 57,6 1311,2 47527 19 499,8
Retail goods and services 11 491,0 595,0 13 010,9 12 946,8 15923,1
Software 719,3 94,9 826,7 684,5 101,4
Telecommunications 11 354,7 123,2 952,4 10 785,8 23344
Travel 3094,2 78,8 2 826,9 1849,6 465,6
Web media 9 243,5 89,0 16 040,1 11 701,6 12 783,3

Fonte: Nielsen//NetRatings, 2006
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INDICADORES DE PERFORMANCE

A utilizagdo de indicadores e métricas de performance (Bhat,
Bevans e Sengupta, 2002) sdo fundamentais para se proceder com
rigor a uma analise de desempenho das acgdes publicitarias que fo-
ram implementadas na Internet. Neste sentido, importa observar nao
so a eficacia, mas também a eficiéncia dos investimentos efectuados,
bem como recorrer a andlise de métricas de comunicac¢do integrada
de marketing.

EFICACIA E EFICIENCIA DOS INVESTIMENTOS PUBLICITARIOS

Para medir a eficiéncia antes de adquirir espago publicitario, os
compradores utilizam uma métrica designada por CPM (cost per thou-
sand). O calculo ¢ feito considerando o custo do anuncio, que € dividido
pela dimensao da audiéncia, e depois multiplicado por 1000 (custo +
audiéncia x 1000). A dimensao da audiéncia ¢ contada utilizando im-
pressions: o nimero de vezes que um anuncio foi exposto a visitantes
unicos do site. Por exemplo, em Junho de 2002, um anuncio de ban-
ner inteiro no site MediaPost.com, um portal de publicidade e media
na Internet, recebeu 2,4 milhdes de impressions ¢ custou 168 000
dolares por més a um CPM de 70 doélares (esta empresa cobrou um
valor adicional de dez ddlares de slotting fee para estabelecer uma
posigdo especifica de exposi¢ao do antncio). O CPM ¢ util dado que
permite estabelecer comparacdes entre varios media e veiculos den-
tro dos media (ex. uma revista especifica ou um site). Se a audiéncia
para um certo veiculo de media corresponde ao alvo da empresa (com-
pra eficaz), os calculos de CPM permitem determinar a compra mais
eficiente. As revistas sdo normalmente os media mais caros para atingir
1000 leitores, enquanto a radio é, muitas vezes, 0 menos caro.

Os precos habituais de CPM na Internet variam entre sete e 15
doélares (Hallerman, 2002). Os precos da MediaPost s3o mais caros
porque atingem um alvo seleccionado no mercado B2B. De acordo
com a eMarketer em Margo de 2002, o CPM variava entre 75 ¢ 200
doélares para anuncios em e-mail, e entre 20 e 40 dolares para o patro-
cinio de e-mail newsletters.

E interessante observar que, em 2003, 43% da publicidade em si-
tes foi comprada utilizando o modelo CPM (Pricewaterhouse Coo-
pers 2003) e, em 2006, 46%. Ao contrario da maioria dos media
tradicionais, 37% dos anunciantes online pagaram com base na per-

110



CAPITULO 5 « COMUNICAGAO INTEGRADA DE MARKETING NO CIBERESPAGCO

Figura 5.13
Modelos de preco
publicitario online,
em 2003

formance em 2003 e 41% no ano de 2005, e os restantes utilizaram
uma combinac¢do dos dois modelos (20% em 2003 versus 13% em
2005). Os pagamentos baseados na performance, frequentemente cha-
mados de custo por ac¢do (CPA) incluem esquemas como pagamento
por cada clique no antincio, pagamento por cada conversdo (venda),
ou pagamento por cada sales lead. Este tipo de prego ¢ benéfico para
os anunciantes, mas arriscado para os sites, que tém assim de depen-
der parcialmente do poder do anuncio e produto da empresa-cliente
para obter as suas receitas.

A fixagao de precos da publicidade na Internet baseia-se cada vez
mais na performance gerada pelos respectivos anancios (Figura 5.13).
Prevé-se que em breve este modelo ultrapasse o que assenta no CPM,
pois as empresas valorizam crescentemente a eficacia obtida com as
suas apostas em matéria publicitaria.

Hybrid; 20% CPM/
/impression;
43%
Performance

deals; 37%

Fonte: Pricewaterhouse Coopers/Interactive Advertising Bureau (2004)

Caracterizagcdo dos modelos de prego:

* CPM (cost per thousand) ou impression: apoia-se no nimero
de vezes que o antincio € exposto no ecra;

* Performance deals: inclui custo por clique e venda efectuada;
* Hybrid: modelo misto.

Assim que a empresa decide comprar publicidade na Internet (meio),
¢ confrontada com a questao de saber que veiculo (site individual) uti-
lizar. Os media planners procuram os sites ¢ listas de correio electrd-
nico com audiéncias que correspondam aos segmentos-alvos da marca.
Para além deste importante principio, os marketers utilizam muitas es-
tratégias tecnologicas inovadoras para conseguir nichos de mercado.

Os ad servers seguem os cliques dos utilizadores na Internet atra-
vés das cookies e expdem os anincios com base no comportamento
do utilizador. Uma destas empresas, Doubleclick, expos 55 mil mi-
lhdes de anuncios a utilizadores web por intermédio de paginas clien-
tes em Maio de 2002. Esta situagdo representa multiplas exposi¢des
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dos mesmos anuncios, dado que a Nielsen Netratings registou apenas
70 000 anuncios unicos em Abril de 2002. A tecnologia da Double-
click ¢ capaz de detectar um utilizador num site dum cliente que vai
para um segundo site dum cliente (click stream), expondo em seguida
ao utilizador um anuncio apropriado com base nos seus interesses.
Dados trimestrais divulgados pela Doubleclick em 2002 revelaram que
43,8% dos seus antincios eram direccionados por palavras-chave, en-
quanto 5,5% eram expostos em func¢do de areas geograficas especifi-
cas e 1,3% pela hora do dia (Doubleclick, 2002). Muitos sites oferecem
anuncios especificos de acordo com o dia, a hora, a localizagdo geo-
grafica do utilizador, etc.

Outra abordagem de targeting e keyword advertising refere-se a
compra de palavras-chave em motores de busca. Os anunciantes po-
dem, por exemplo, comprar a palavra «automovel» e, quando os utiliza-
dores fazem uma pesquisa com essa palavra, o banner ou mensagem
do anunciante aparece na pagina de resultados. Normalmente, as com-
pras de palavras-chave sdo mais caras na medida em que ddo acesso a
uma audiéncia mais bem segmentada. O Google vai mais longe ao or-
denar os banners por popularidade. Consequentemente, o anincio mais
relevante surge em primeiro lugar na lista de quatro a oito banners
apresentados na pagina de resultados. O Google cobra oito a 15 dolares
de CPM para colocagdo na pesquisa por palavras-chave (designada
por adwords). O montante que um anunciante pode gastar no Google
varia bastante; dependendo da popularidade das palavras-chave, um
anunciante pode pagar 10 000 a 500 000 dolares por més.

METRICAS DE INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS (IMC)

Os marketers comegam por estabelecer objectivos para as suas
campanhas de IMC. Depois, medem o progresso conducente ao al-
cance desses objectivos através da monitorizagdo de métricas apro-
priadas (Quadro 5.7).

Os banners sao geralmente pouco eficazes: apenas 0,5% dos utiliza-
dores clicam sobre eles. No entanto, existem algumas excepgdes: 0s
anuncios rich media recebem uma média de 2,4% de click though rate
(CTR). Algumas empresas chegam a atingir valores impressionantes.
Por exemplo, os hotéis Mexican Fiesta Americana alcancaram 10,2%
de CTR. Este desempenho foi obtido através de um targeting muito
selectivo: americanos residentes em sete estados do Leste dos EUA que
tivessem acabado de comprar uma passagem aérea para Cancun e es-
tivessem online entre as 14h e as 19h de segunda a quarta-feira.
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Quadro 5.7
Métricas de
integrated
marketing
communications

Se os utilizadores clicarem, ¢ provavel que comprem: 61% das pes-
soas que clicaram fizeram uma compra na meia hora seguinte, 38%
compraram entre oito a 30 dias depois. Os e-mails recebem entre 3 a
10% de CTR e uma média de 5% de taxa de conversdo. As empresas
de vendas por catalogo e os e-tailers obtém CTR em campanhas de

e-mail de 9%.

METRICAS DEFINIQAO/FORMULA MEDIA ONLINE
CPM Custo por milhares de exposicoes $7 até $15 para banners'
CPM = [Custo total + (exposigdes)] x 1000 | $75 e $200 para anuincios por
e-mail?
$20 e $40 para novidades via
e-mail?
Click-through rate Numero de cliques como percetagem do 0.3% - 0.8% parabanners®®
(CTR) total das exposicdes 2.4% publicidade rich

CTR = cliques + exposicdes

media®
3.2% - 10% optin e-mail*°

Custo por clique
(CPC)

Custo paracadavisitante
CPC = Custototal de publicidade + cliques

Varia bastante
Google.comvai de poucos
céntimos até alguns dolares

Taxa de conversao

Percentagem de pessoas que compraram
dos que visitaram o site

1,8% para sites ®
5% para e-mail®

Custode aquisicao
de clientes (CAC)

Custototal de marketing para adquirir um
cliente

Varia por industria
$82 paraonline retail pure-

Taxa de conversdo = Ordens = visitantes -plays; $31paramulti-channel

brick and mortar retailers”

IMC Médias Metricas e Industria Averages

Fonte: ' HALLERMAN (2002); ? dados do www.emarketer.com; > SAUNDERS
(2001); * GALLOGLY (2002); * Doubleclick (2002); ¢ dados do shop.org; 7 dados de
www.computerworld.com; ® dados de www.nielsen-netratings.com; ° Pricewaterhouse-
Coopers, LLP (2002)

Quando s2o encarados como um meio para a gestdo da marca, os
anuncios de banners aumentam a notoriedade da marca e a associa-
¢do das mensagens, assim como criam preferéncia e intengao de com-
pra associada a marca. Quando os anuncios online sdo maiores €
apresentados como interstitials ou contém rich media, produzem um
impacto ainda maior. Com efeito, os rectdngulos maiores sdo trés a
seis vezes mais eficazes do que os banners de dimensdo-padrao no
aumento da notoriedade da marca. Finalmente, refira-se que as publi-
cidades online ¢ offline funcionam bem em conjunto. A Internet é
tdo eficaz para aumentar a notoriedade da marca, atributos da marca
e intencdo de compra como a televisdo e a imprensa, mas mais eficien-
te do que estes meios.
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Casos PrRATICOS DE PUBLICIDADE ONLINE

Figura 5.14
Casos praticos
por mercado e
objectivo de

O marketing de produtos/servigos efectuado através de media
interactivos, designadamente via Internet, tem demonstrado a sua efi-
cacia a nivel empresarial no aumento da notoriedade e imagem das
marcas, bem como nas inten¢des de compra ¢ comércio electronico.
Com o intuito de apoiar esta questdo, procedeu-se a identificagdo e
analise de um conjunto de casos praticos sobre publicidade na Inter-
net, procurando sistematizar:

* o0s antecedentes e problema/desafio;

* osobjectivos da campanha publicitaria;

* a estratégia criativa e os elementos da campanha;
e osresultados.

No total, foram classificados 37 casos (Figura 5.14), de acordo
com uma dupla perspectiva:

* Mercado em que o caso pratico se insere: automovel; electréni-
ca de consumo; entertenimento; servigos financeiros; alimenta-
¢do e bebidas; retalho; servigos; tecnologia; telecomunicagdes;
viagens e turismo;

* Natureza do objectivo de marketing pretendido: branding; click
through rate; aquisicdo de clientes; alcance; rich media; con-
versdo; pesquisa; wireless.

marketing
Casos praticos por objectivo de marketing Casos praticos por mercado

Py Branding Customer Acquisition 6 Retil
7 Sales‘ 54 Travel
6, "

4
5 Rich Media Search l oy

Historical Seryices

4 Clickthrough Reach l l 3 R
34 Automotive /Beverage

2 Fingncial eperal

Serflices
2 Consumer | Telecommu-|
Wireless electronics| nications

1 1
0’ 0

A titulo ilustrativo, verifiquem-se os objectivos da campanha publi-
citaria na Internet, o formato do anuncio utilizado e os resultados obti-

114



CAPITULO 5 « COMUNICAGAO INTEGRADA DE MARKETING NO CIBERESPACO

dos por parte de duas marcas: Nintendo ¢ Emirates Airline. O objec-
tivo da campanha publicitaria da Nintendo consistiu em aumentar a
notoriedade de trés novos titulos de software e gerar trafego para os
respectivos sites (Pokemon Crystal, Advance Wars, Golden Sun Ga-
mes). O formato do anlincio consistiu numa janela interstitial/anin-
cio flutuante em flash com reminder. Os resultados obtidos foram os
seguintes:

» Pokemon Crystal: click through rate de 11%;
* Advance Wars: 856 000 impressions ¢ CTR de 12,5%
* Golden Sun Games: um milhao de impressions e CTR de 8,5%

» Cost per click (interstitial) de 0,26 dolares versus CPC (ban-
ner) de sete dolares.

No caso da Emirates Airline, o objectivo da campanha centrou-se
em atrair novos membros ao programa de passageiro frequente
Skywards (5% passageiros contribuem com 40% de proveitos first e
business class). O formato do antincio foi flutuante em flash com
reminder. Os resultados alcangados foram os seguintes:

* Click through rate com média de 16,83% (duas semanas)
Telegraph.co.uk (35,01%)/Thetimes.co.uk (26,98%);

* Dois mil novos membros; 20 000 prospects (mais informagao);

* Orgamento da campanha: 168 000 libras esterlinas (18 000 cria-
tivo; 150 000 media bookings);

* Proveito por membro: 575 libras esterlinas por ano;

e Proveito adicional: 575 de libras esterlinas x 2000 = 1,15 mi-
Ihoes de libras esterlinas.

A publicidade constitui um processo de planeamento, execugao e
monitorizagdo de ac¢des de promogao das marcas concebido para a
aquisicdo, retencao e fidelizacdo de clientes. Os marketers utilizam
esta ferramenta de marketing para atingir objectivos comunicacio-
nais. Neste contexto, a implementacdo exige uma avaliacdo de resul-
tados por forma a aferir a necessidade de ajustamentos posteriores
nas accoes desenvolvidas.

Os sites, 0 e-mail e os dispositivos sem fios (telemoveis, PDA)
constituem os trés principais veiculos para a publicidade na Internet.
A publicidade online inclui formatos interactivos (banners, buttons e
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skyscrapers), patrocinios, slotting fees para um bom posicionamento
no site, interstitials e superstitials, keyword search, classifieds,
referrals e rich media.

De modo a proceder a selecgdo dos media e respectivos vei-
culos, os anunciantes recolhem informagdo sobre CPM (cost per
thousand) e, se possivel, CPA (cost per action ou pagamento ba-
seado na performance). Os media planners procuram sites e lis-
tas de e-mail que se enquadrem nos seus mercados-alvo. Utilizam
igualmente técnicas publicitarias como keyword advertising. Os
gestores de marketing tém ainda a sua disposi¢ao varios indicado-
res para medir a eficacia e a eficiéncia das campanhas publicitarias
na Internet.

ProOMOCAO DE VENDAS E RELACOES
PuBLICAS ONLINE

As promogdes de vendas constituem incentivos de curto prazo que
visam facilitar a venda de produtos a consumidores. Estes incentivos
podem consistir em cupdes, vales de desconto, amostras gratuitas,
concursos, sorteios, jogos (vide, por exemplo, salespromo.co.uk e
freestuff2000.com).

As relagdes publicas consistem em actividades que visam influen-
ciar a opinido publica e criar uma boa imagem da empresa. O marke-
ting de relagdes publicas inclui actividades relacionadas com a marca
(por exemplo, eventos online), bem como a cobertura ndo paga dos
diferentes media. Na Internet, um site pode ser utilizado como um
catalogo electronico. Além disso, os blogs podem ser vistos como
diarios online que os marketers podem utilizar para atrair consumi-
dores aos seus sites.

Os web sites podem ainda criar comunidades online por inter-
médio de salas de conversacdo, grupos de discussdo e acontecimen-
tos online. Os utilizadores podem também colocar mensagens nos
bulletin boards e newsgroups. Um grupo de discuss@o por e-mail,
por exemplo, pode criar uma /istserv em que os seus subscritores
participam regularmente. Enquanto as /istserv enviam contetidos para
as caixas de correio electronico dos seus subscritores, os bulletin
boards exigem aos utilizadores que visitem uma pagina e puxem o
seu conteudo.
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O CoRrREIO ELECTRONICO COMO INSTRUMENTO
DE MARKETING DIRECTO NA INTERNET

O marketing directo inclui uma variedade de técnicas, designada-
mente:

Correio — direct mail,

Telefone — telemarketing, SMS (short message service) e
MMS (multimedia message service). As mensagens aqui re-
feridas sdo normalmente enviadas pela Internet para telemo-
veis ¢ PDA;

Computador — e-mail e instant messaging. Estas ultimas sao
trocadas por utilizadores que se encontram online na mesma
altura.

Vinte e dois por cento das mensagens que chegam as caixas de
correio electronicas sdo e-mails de marketing. O correio electronico
tem de facto um conjunto de vantagens em relagdo ao direct mail
(Quadro 5.8):

Custo médio a rondar os trés céntimos, enquanto o direct mail
custa 50 céntimos;

Custos com criativos muito mais baixos;

Rapidez e conveniéncia com um tempo de execugdo e resposta
muito inferior;

Os e-mails podem ser automaticamente individualizados;

Taxa de conversdo superior.

O e-mail também tem algumas desvantages, como sejam:

a aversao dos consumidores a e-mails ndo solicitados ou
spam;

a dificuldade em obter e gerir listas de e-mail, mesmo sa-
bendo que se pode solicitar os enderegos de e-mail aos visi-
tantes que se registam online e conseguir enderecos em
sites, como, por exemplo, www.whowhere.lycos.com, neste
caso correndo-se o risco de se cair numa situacdo indeseja-
vel de spam.
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Quadro 5.8

de e-mail e

direct mail Custos de entregas por mil $30 $500
Custo criativo de desenvolvimento $1,000 $17,000
Click through rate 10% N/A
Taxa de converséo de clientes 5% 3%
Tempo de execugéo 3 semanas 3 meses
Tempo de resposta 48 horas 3 semanas

As campanhas de e-mail devem seguir sempre um marketing de
permissdo. Este é implementado na pratica sempre que a empresa
solicita autorizacdo explicita aos consumidores para lhes enviar e-mails
de indole comercial sobre topicos do seu interesse.

Uma abordagem opt-in € aquela em que o utilizador é colocado
perante um conjunto de opgdes, nenhuma delas pré-seleccionada, ca-
bendo-lhe definir se estd disposto a receber e-mails comerciais e de
que tipo. A técnica opt-out funciona em sentido oposto, isto €, assume-
-se que o visitante tem interesse em receber correio electronico de mar-
keting regularmente, mas ¢-lhe dado, abinicio, a possibilidade de optar
por alterar parcial ou totalmente a pré-selec¢do apresentada. Enquanto
0 opt-in caracteriza mais as empresas europeias, o opt-out tem sido
mais comum no seio das empresas norte-americanas. Pela sua nature-
za, 0 opt-out podera gerar maior fluxo de e-mails, mas o interesse po-
tencial por parte dos destinatarios ¢ geralmente maior no opt-in.

U m curso de pés-graduacgédo é ob-
jecto de divulgagéo. Entre outros
meios, recorreu-se ao e-mail marketing.
O custo com a aquisi¢cdo de uma base
de dados de mais de 30 000 e-mails pro-
fissionais e um software de gestdo pro-
fissional de campanhas de e-mail foi de
2000 euros. Seleccionaram-se cerca de
4000 enderecgos de correio electrénico
que, em fungéo do perfil dos destinatari-
os do curso, satisfaziam os critérios de
escolha. Preparou-se um e-mail com in-
dicacdo objectiva da finalidade do cur-
so, informagdes sintéticas sobre ele, uma
hiperligacdo para a sua pagina online e
uma nota que permitia ao receptor solici-
tar, com apenas um clique, que nao vol-
tasse a ser contactado. Verificou-se que
cerca de 50% dos e-mails ndo chegaram

aos seus destinatarios, pois a maioria
dos enderegos ja ndo existia e, nalguns
casos, as caixas de correio estavam cheias.
Dos cerca de 2000 que de facto recebe-
ram o e-mail, cerca de 600 abriram-no.
Destes, 60 solicitaram informacdes adi-
cionais por e-mail ou fizeram consultas
no site. Doze candidataram-se ao curso.
Depois das entrevistas realizadas, oito fo-
ram seleccionados e inscreveram-se no
curso. Considerando o valor de propinas
de 4000 euros, podemos concluir que
a campanha gerou uma receita bruta de
32 000 euros e uma margem bruta de
30 000 euros. De sublinhar ainda que a
maioria dos destinatarios desencadeou o
processo de consulta dentro das primei-
ras 24 horas em que recebeu o e-mail.
Fonte: RITA e OLIVEIRA (2003)
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Quadro 5.9
Aspecto
influente

no e-mail
marketing

As empresas podem ainda enviar newsletters aos visitantes dos
seus sites por e-mail. Veja-se, por exemplo, a vasta lista constante
em: www.e-newsletters.internet.com

De todas as técnicas utilizadas para chamar a aten¢do do utiliza-
dor, uma empresa ndo se pode esquecer daquilo que de facto influen-
cia o consumidor quando ¢é contactado por e-mail marketing. Veja-se
0 Quadro 5.9 para uma melhor percepcgao.

Descontos ou promogdes 27%
Interesse no produto 24%
Precos baixos 20%
Familiaridade com a marca 20%
Imagens atractivas 5%
Humor 4%

Fonte: Internet Retailer

No topo da lista estdo os descontos e as promogdes que as empre-
sas oferecem aos consumidores.

O grande responsavel pelo surto do e-mail marketing é o consu-
midor. Para que o e-mail marketing seja possivel, é necessario ter o
input da informagdo e do investimento. E nesse plano que entram as
empresas, como investidoras que procuram cada vez mais atingir o
seu publico-alvo com formas inovadoras de divulgagao dos seus pro-
dutos e servigos. Vejamos quais sdo as reaccdes as diferentes formas
de publicidade online.

Em Dezembro de 2004, 71% das empresas inquiridas num estudo
da Internet Retailer responderam que utilizavam o e-mail marketing
como veiculo de divulgacdo, em detrimento do banner e de outros
meios, que ja s6 eram utilizados por 55% das empresas. Curioso ¢ o
facto de se verificar que 12% das empresas planeavam, durante o
ano de 2005, investir no e-mail marketing como meio de publicidade
dos seus produtos e servigos.

Esta ratio representa um dado acerca da sensibilidade dos seus
consumidores a frequéncia de promog¢des (Quadro 5.10) que colocam
online, como meio de atractividade.

Verifica-se que as empresas que fazem promog¢des com uma fre-
quéncia de duas a trés vezes por més apresentam um maior volume
de visitas (24,7%) do que as restantes. Também sdo as que apresen-
tam uma maior percentagem (33,7%) de cliques. Serd que este facto
se traduz em vendas? O Quadro 5.11 demonstra que quanto maior ¢ o
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Quadro 5.10
Frequéncia
de promocdes

namero de contactos feitos com os consumidores, maior sera o nivel
de saturacdo na recepgdo das promogdes, o que pode provocar o can-
saco do consumidor e, por sua vez, conduzir a desisténcia futura na
recepgdo de informacdes da empresa em causa.

CLICK-THROUGH RATES

FREQUENCIA DE PROMOGOES

TOTAL DE VISITAS MENOS 1% 1-2% 3-4% 5-6%
Mais do que uma vez por semana 10,3% 5,60% 25,0% | 30,6% | 25,0% | 13,9%
Uma vez por semana 20,4% 7,10% 25,7% | 31,4%| 15,7% | 20,0%
Duas a trés vezes por més 24,7% 9,30% 15,1% | 25,6% | 16,3% | 33,7%
Uma vez por més 22,7% 12,7% 32,9% | 30,4% | 6,30% | 17,7%
Menos de uma vez por més 21,8% 28,9% 26,3% | 26,3% | 6,60% | 11,1%

Fonte: Internet Retailer

Quadro 5.11
Percentagem
de respostas
as diferentes
frequéncias de
e-mail

Quadro 5.12
Taxas de
conversao

RATIO DE RESPOSTAS AS
DIFERENTES FREQUENCIAS DE E-MAIL

% VENDAS TOTAL VISITAS

<1 X POR MES >1 X POR MES
Menos de 10% 57,2% 65,0% 79,0%
10% a 25% 33,2% 23,0% 18,0%
26% a 50% 6,1% 10,0% 0,0%
Mais de 50% 3,5% 2,0% 3,0%

Fonte: Internet Retailer

Como se pode verificar, poucas serdo as empresas que venderdo ex-
clusivamente pela via online. Verifica-se que a maior taxa de visita de
consumidores representa apenas 10% das vendas; em contrapartida, as
empresas com mais de 50% de vendas pela Internet t€ém um menor nu-
mero de visitas. Quanto as diferentes frequéncias de e-mail, mais uma
vez se pode corroborar a teoria da saturagdo do consumidor. Um dado
curioso € que as empresas que menos dependem da venda online tém
mais resposta aos sucessivos envios que fazem de e-mails (Quadro 5.12).

Menos de 2% 34,8%
3% a 5% 28,1%
6% a 10% 18,4%

11% a 15% 10,5%
15% a 20% 3,2%
Mais de 20% 5,0%

Fonte: Internet Retailer
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Quadro 5.13
Reaccoes
ao spam

Quadro 5.14
Aspectos
incomodativos
do spam

As empresas tém estado motivadas a investir cada vez mais no e-
-mail marketing, quer como canal de vendas e meio de fidelizar e
acompanhar os seus consumidores, quer como forma de salvaguardar
a imagem da marca pela contraposicdo ao spam, que teve um cresci-
mento abrupto.

De acordo com a Forrester, os utilizadores da Internet pretendem
receber mensagens publicitarias com uma frequéncia de um e-mail
por semana. O Quadro 5.13 apresenta as principais reacgdes dos uti-
lizadores de correio electronico ao spam.

Apagar imediatamente sem abrir 86%
Clicar em «remove me» 67%
Clicar para obter mais informagdes 33%
Devolver ao fornecedor 21%
Encomendar um produto ou servico 7%
Comunicar a associa¢des de consumidores 7%
Solicitar informagdes acerca do fornecedor em causa 4%
Pagar em resposta ao e-mail 1%

Fonte: Pew Internet & American Life Project

O Quadro 5.14 apresenta as razdes que mais desagradam aos uti-

lizadores de correio electronico ao receber spam.

De natureza néo solicitada 85% 83%
Contelidos ofensivos ou obscenos 83% 68%
Contelidos desonestos 82% 7%
Potencial dano no computador 81% 76%
Compromisso da privacidade 79% 73%
Quantidade de spams 78% 76%
Impossibilidade de parar a recepcéo 7% 74%

Analisando os dois quadros, podemos verificar a crescente neces-

sidade das empresas de utilizar o e-mail marketing de permissao como
forma de chegarem ao alvo das suas campanhas publicitarias.

Os doze paises com maiores volumes de spam em 2006 sao:
1. 23,2% — Estados Unidos;

2. 20% — China e Hong Kong;
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7,5% — Coreia do Sul;
5,2% — Franga;

4,8% — Espanha;
3,6% — Polodnia;

3,1% — Brasil,

3% — Italia;

© © 2 kW

2,5% — Alemanha;
10. 1,8% — Reino Unido;
11. 1,7% — Formosa;

12. 1,6% — Japao.

A empresa MessagelLabs verificou, em Julho de 2006, a emer-
géncia de ataques de spam «inteligentes» dirigidos por SMS a tele-
moveis e a sites de socializagdo online. Embora as ameagas surjam
tecnologicamente cada vez mais avangadas, a taxa global de spam
decresceu ligeiramente. O viral marketing (word of mouse) ¢ o
equivalente no mundo online ao «passa palavra» (word of mouth) da
publidade. O Hotmail constitui um caso de sucesso de viral marke-
ting. O seu langamento na Internet ocorreu com um orgamento pro-
mocional de cerca de 50 000 ddlares. No curto espaco de seis meses,
o Hotmail atingiu um milh@o de subscritores, tendo um ano depois
chegado a doze milhdes. Um ano e meio apos ter surgido na Inter-
net, este servico de alojamento de caixas de correio electronico foi
vendido a Microsoft por quatrocentos milhdes de ddlares. Outro caso
de viral marketing foi a promc¢ao do filme Blair Witch Project.

De acordo com um relatério do Gartner Dataquest (Quadro 5.15),
a venda de PDA aumentou 25% no primeiro trimestre de 2005, compa-
rado com o periodo homologo do ano anterior, em larga medida gra-
cas auma subida da oferta desses equipamentos com correio electrénico
sem fios. Os PDA que utilizam o sistema operativo Microsoft Windo-
ws Mobile ficaram nos primeiros lugares, embora o total inclua uni-
dades de multiplos fabricantes de hardware, como a Hewlett-Packard
e a Dell. O fabrico dos Blackberry RIM aumentou 75,6%, com ven-
das de mais de 711 000 unidades, comparadas com as 405 000 no
mesmo periodo do ano anterior. A PalmOne perdeu a maioria da
quota de mercado, descendo de 835 000 para 615 000 unidades.
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Quadro 5.15
Vendas de PDA
por sistema
operativo

MUNDO: VENDAS DE PDA, T105 (UNIDADES)

EMPRESA T105 T105 QUOTA T104 T104 QUOTA T105 — 1T04
ENVIOS DE MERCADO (%) ENVIOS DE MERCADO (%) CRESCIMENTO (%)

RIM 711 000 20,8 405 000 14,8 75,6
PalmOne 614 750 18,0 834 591 30,5 -26,3
HP 601 352 17,6 575 853 21,0 4,4
Nokia 340 000 9,9 - 0,0 N/A
Dell 217 000 6,3 163 250 6,0 32,9
Outras 935 010 27,3 757 378 27,7 23,5
Total 3419112 100,0 2736072 100,0 25,0

MUNDO: VENDAS DE PDA POR SISTEMA OPERATIVO T105

EMPRESA T105 T105 QUOTA T104 T104 QUOTA T105 — 1704
ENVIOS DE MERCADO (%) ENVIOS DE MERCADO (%) CRESCIMENTO (%)

Windows CE |1 573 062 46,0 1100 008 40,2 43,0
RIM 711 000 20,8 405 000 14,8 75,6
Palm OS 684 750 20,0 1119714 40,9 -38,8
Symbian 340 000 9,9 - 0,0 N/A
Linux 27 300 0,8 34 800 1,3 -21,6
Outras 83 000 2,4 76 550 2,8 8,4
Total 3419112 100,0 2736072 100,0 25,0

Fonte: Gartner Dataquest, Abril de 2005

TESTE OS SEUS CONHECIMENTOS

1. Quais sdo os formatos que a publicidade pode assumir online?

2. Como é que os e-marketers avaliam a performance das campanhas publicitarias
na Internet?

3. Caracterize correio electronico ndo solicitado ou spam.

4. Compare os métodos opt-in e opt-out no ambito do e-mail marketing de permisséao.

5. Explique o conceito de viral marketing.
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Customer
Relationship
Management na
Internet

* Definir e-CRM e identificar os seus principais objectivos e
solucoes

* Caracterizar a utilizagdo da e-CRM nas empresas
* Descrever formas de atraccdo de visitantes na Internet

e Conhecer instrumentos de conversdo de visitantes em clientes
online

* Identificar diferentes abordagens para a retencao de clientes na
Internet
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MARKETING RELACIONAL E A CRM ELECTRONICA

Quadro 6.1
Marketing
relacional versus
marketing
tradicional

O marketing relacional surgiu com a preocupagdo de criar, gerir e
desenvolver relagdes duradouras entre a empresa e os seus clientes.
Com efeito, ao contrario do marketing tradicional, o enfoque do mar-
keting relacional ndo é a aquisi¢do de novos clientes, mas sim a sua
retencdo (Quadro 6.1). Neste sentido, procura-se pensar a longo pra-
zo em detrimento de a curto prazo, estimulando uma comunicagao que
se exerca nos dois sentidos e contemple ainda uma perspectiva de
colaboracdo entre empresa e cliente.

Marketing de massas Marketing relacional
Transac ¢des discretas Transaccdes continuas
A Enfase a longo
Enfase em curto prazo &
prazo
L Comunicagao
Comunicagdo em uma «— "
. ~ e colaboragdo em duas
direc¢ao . ~
direc¢des
Enfoque na aquisicdo Enfoque de retengdo
Quota de mercado Wallet share
Diferenciacdo do Diferenciagdo de
produto clientes

A customer relationship management (CRM) é o processo de
aquisi¢do, prestagao de servico, retengdo ¢ construgdo de relagdes a
longo prazo entre uma empresa e os seus clientes. Os beneficios da
CRM incluem:

* 0 aumento de receitas a partir de um melhor targeting;
e o aumento de quotas de mercado junto de clientes actuais;
* aretengdo de clientes por periodos mais longos.

Além disso, ¢ sabido que o custo de aquisi¢do de um novo cliente é
normalmente cinco vezes maior do que o custo de retengao de um
cliente actual.

O objectivo da CRM devera centrar-se na criagdo de valor para a
empresa, que, conhecendo os seus clientes, adequa os produtos e ser-
vicos as suas necessidades, aumenta o cross e up-selling e incre-
menta a rentabilidade.
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O universo de solu¢des de CRM pode ser dividido em trés grandes
grupos:

* CRM operacional — aplicagdes que interagem directamente com
o cliente e integram os designados frontoffice (componente que
tem que ver com o relacionamento directo com o cliente), back-
office (que diz respeito ao processo de gestdo interno da empre-
sa) e m-office (tudo o que tem a ver com a computacdo movel)
e incluem a automatizagao da for¢a de vendas, a automatizagao
das tarefas de marketing e ainda o servigo de cliente;

*  CRM analitica — aplicacdes que analisam os dados dos clientes
gerados pelas ferramentas operacionais (através da tecnologia
OLTP - online transaction processing) com o objectivo da
gerir a performance empresarial. A CRM analitica esta nor-
malmente associada a tecnologia de data mining;

* CRM colaborativa — servi¢os colaborativos como e-mail, co-
munidades de clientes, conferéncia, e ainda os designados CIC
(customer interaction centers) que facilitam, de uma forma
automatica, as interac¢des entre clientes e as empresas.

A CRM deve desenvolver trés facetas, especificamente:

* Automacao da for¢a de vendas — utilizada principalmente no
mercado B2B, auxilia os vendedores a gerir potenciais clientes,
a criar, manter e aceder aos registos dos clientes e gerir as suas
contas bem como 0s seus compromissos;

* Automacdo de marketing — solucdes de software que apoiam
os marketers a fazer um targeting eficaz e uma boa comunica-
¢do de marketing, incluindo segmentacdo de mercados, data
base marketing ¢ gestdo de campanhas de e-mail;

* Servigo ao cliente — sobretudo servicos de pos-venda via Inter-
net ¢ e-mail.

EsTRATEGIAS DE CRM ONLINE

E muito importante que os e-marketers comecem por definir cla-
ramente 0s objectivos e estratégias que pretendem seguir antes de
tomarem a decisdo de comprar tecnologia de CRM. Na maioria dos
casos, 0os objectivos centram-se na fidelizac@o de clientes.
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Vem a proposito referir que a fidelizag@o e a retengdo de clientes
ndo sdo conceitos sindnimos. Na realidade, a retengdo de clientes pode

assumir trés vias:

Repeticdo de compra — voltar a adquirir o mesmo tipo de produtos;
Up-selling — comprar produtos de melhor qualidade e mais caros;

Cross-selling — comprar também outro tipo de produtos da em-
presa.

A fidelizagao inclui a retencao mas vai além dela. Com efeito, tam-
bém ¢ importante a recomendagao, isto €, as opinides favoraveis e as
sugestoes dadas pelos clientes actuais da empresa a outras pessoas
que as poderdo levar a comprar os produtos da empresa.

Uma importante estratégia de CRM consiste em levar os clientes
a subir a intensidade da relacdo que tém com a empresa, consideran-

do-se

Quadro 6.2
Os trés niveis
do marketing

a existéncia de trés niveis (Quadro 6.2):

Financeiro — nivel mais elementar, que tem como elemento mo-
tor do marketing mix o prego, havendo mais volatilidade no que
diz respeito a manutencao da relacdo. A sensibilidade ao preco
conduz muitas vezes os clientes a trocarem de empresa, em
fun¢do de variagdes de preco ou acgdes promocionais;

Social — assenta na comunicagao pessoal, podendo passar pela
criagdo e participagdo em comunidades virtuais. O servigo do
site do Palmpilot, por exemplo, s6 ¢ tutil para quem possui o
produto/equipamento;

Estrutural — nivel de relacdo mais elevado baseado no forne-
cimento do servigo propriamente dito. O myYahoo.com, por
exemplo, vale pelo servigo que presta aos seus utilizadores.

relacional
Nivel | Ligacdo primaria Potencial para vantagem | Elementos do Exemplo de site
competitiva sustentada | marketing mix
Um Financeiro Baixo Preco www.southwest.com
Dois Social construir 1:1 relaciona- | Médio Communicagdes www.palmpilot.com
mento construir comunidade pessoais
Trés Estrutural Alto Servigo de entrega | my.yahoo.com
A Message Factors, uma empresa sediada em Memphis, nos Es-
tados Unidos, especializada na analise de valor dos marketings bu-
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siness-to-consumer € business-to-business, revelou num relatorio
recente os quatro temas fundamentais para o desenvolvimento dos
valores de uma estratégia sélida de CRM. Designou-os «as quatro
mensagens que os clientes lhe querem transmitiry:

«Espero que tenham definido claramente os principios basicos
do vosso negdcio, caso contrario, recorrerei a um concorrente.
Ainda assim, mesmo que o tenham feito, ndo ¢é suficiente para
me fidelizar.» Por principios bésicos entendam-se os custos de
entrada no negocio e as prioridades da empresa, nomeadamen-
te a qualidade dos produtos, a variedade, a facilidade de acesso
a informacgdes por parte dos clientes e um sife de navegacao
facil, entre outros factores;

«Espero que vao para além dos principios basicos e me ofere-
cam aquilo a que dou valor. Se o fizerem, terdo um cliente fiel.
Se ndo, fico disponivel a um concorrente.» E importante falar
com os clientes e conduzir pesquisas para descobrir quais o0s
valores a que ddao importancia;

«Algumas coisas que vocés fazem irritam-me, mas nao o suficien-
te para me afastar. Alids, os vossos concorrentes fazem o mes-
mo.» As irritagdes momentaneas com uma empresa nao sao
suficientes para perder os clientes. E ainda oferecem oportunida-
des para inovagdes que possam acrescentar valor. A Federal Ex-
press utilizou o facto de os clientes de outras empresas se
aborrecerem por nao saberem quando as encomendas chegariam
ao destino, ao garantir entregas no dia seguinte a uma hora fixa;

«Nao ligo a algumas coisas que vocés fazem.» O que ndo ¢
importante para os clientes ndo interessa. Os clientes dos ho-
téis, por exemplo, ndo se importam que os quartos sejam limpos
as 10, as 11 ou as 12 horas, desde que sejam efectivamente
limpos e estejam prontos a hora prevista.

«Nao abandone os clientes apos a compray, aconselham os peri-
tos em fidelizagao de clientes Terry G. Vavra e Douglas R. Pruden.
A compra ¢ apenas o principio, ndo o fim, da relacdo entre o cliente e
a empresa. Com um processo que designam por «aftermarketing pur-

chase cycley», ajudam as empresas a desenvolver uma relacdo pos-
-venda com os clientes, através de quatro fases:

Compromisso — quando compra algo, o cliente questiona-se sem-
pre se esta a fazer a escolha certa e a pagar o prego justo.
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Algumas empresas ignoram este conflito, mas € nesta fase que
muitas relacdes cliente-empresa se quebram. Ajude o cliente a
tomar a decis@o de compra e assegure-lhe que estara disponi-
vel para resolver qualquer problema que surja;

* Aprendizagem — nesta fase, os clientes come¢cam a render-se
ao produto ou servigo que escolheram, mas carecem de mais
informagdo. Esteja preparado para a fornecer. Pode dar forma-
¢d0 ao cliente, para que ele aprenda a maximizar o produto, ou
pode acompanha-lo depois da compra, para determinar o seu
nivel de satisfacdo;

* Apreciagdo — esta ¢ a fase mais longa. O cliente ja aceitou
os beneficios e as contrariedades provocados pela decisao de
compra e esforga-se por utilizar o produto de forma correcta.
A Jeep Jamborees, em que os possuidores de jipes aprendem a
usar os seus carros de forma segura, ¢ um exemplo de uma
empresa que sabe actuar nesta fase, preparando o terreno para
a seguinte;

* Reavaliagdo — agora que o produto ja esta obsoleto, o cliente
comega a procurar um substituto. Nesta fase, a sua empresa
devera querer liderar a escolha. Nao pode permitir que o clien-
te explore opgdes diferentes. Vai tentar obriga-lo a repetir a
decisdo de compra com a sua empresa. Uma forma excelente
de conquistar a lealdade do cliente ¢ comunicar-lhe uma pro-
mocdo especial antes que ele comece a pensar seriamente na
compra do novo produto.

Conquistar a lealdade do cliente ¢ um processo que ndo termina no
acto da compra!

Processos b CRM

As empresas utilizam processos especificos de CRM para condu-
zir os clientes através de um ciclo de vida que vai desde o fargeting
até a retengdo dos clientes e o crescimento do negocio, passando pela
aquisicao, transacg¢ao e prestagao do servico.

Estes processos sdo utilizados para identificar e diferenciar clien-
tes, «customizar» o marketing mix e interagir com os clientes.

As empresas podem identificar clientes de maior valor mediante
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data mining as bases de dados de clientes, de modo a estabelecer o
seu perfil em termos de analise RFM:

R — recency (tempo passado desde a ultima compra);

F — frequency (frequéncia com que os clientes fazem as suas
compras):

M — monetary value (valor gerado com cada encomenda feita
pelo cliente).

TeEcNoLoGIAS DE CRM

Quadro 6.3
Ferramentas do
lado da empresa

As tecnologias permitem melhorar substancialmente os processos
de CRM.

Por um lado, as empresas recorrem a ferramentas empresariais
para oferecer informagdo personalizada para os utilizadores. Cookies,
analise de web logs, data mining, elaboracdo de perfis em tempo
real, filtragem colaborativa, correio electronico, chats e bulletin boards
sao exemplos praticos desse tipo de tecnologias (Quadro 6.3).

Ferramentas do lado Descricao
da empresa (push)
Cookies Cookies sdo pequenos arquivos escritos no disco rigido de um utilizador depois de este ter visitado um

web site. Quando o utilizador retorna ao sife, o servidor da empresa procura 0s pequenos arquivos e
utiliza-os para personalizar o site.

Anélise de web log

Todas as vezes que um utilizador acede a um web site, a visita ¢ gravada no arquivo diario do servidor da
web. Este arquivo regista que paginas o utilizador visitou, quanto tempo esteve 14, e se fez compras ou néo.

Data mining

Data mining envolve a extracgdo de informagao escondida em grandes bases de dados através de analises
estatisticas.

Perfil em tempo real

Perfil em tempo real acontece quando programas especiais seguem os movimentos do utilizador através
de um web site, depois compilam e apresentam os dados num curto espago de tempo.

Filtragem colaborativa

Programas de filtragem colaborativa juntam opinides de utilizadores com o mesmo perfil e devolve as
opinides a um dado utilizador em tempo real.

QOutgoing e-mail
distributed e-mail

Marketers usam base de dados de e-mail para construir relacionamentos através de informagdes frequentes tteis.
O e-mail pode ser enviado individualmente ou enviado em massa utilizando uma lista de e-mail distribuida.

Chats Bulletin boards

Uma firma pode ouvir os utilizadores e construir uma comunidade oferecendo um espago para os utilizadores
no web site conversarem.

Terminais iPOS

Os terminais interactivos de pontos de venda estao localizados num balcdo do fornecedor e servem para
capturar dados e apresentar comunicagao-alvo.

Por outro lado, a utilizagdo de instrumentos que ficam do lado do
cliente permite a este fornecer informagao que inicia a resposta per-
sonalizada da empresa. Exemplos de instrumentos do lado do cliente
sao os agentes, os portais web individualizados, os servicos de dados
sem fios, os formularios web e o correio electronico (Quadro 6.4).
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Quadro 6.4
Instrumentos do
lado do cliente

Instrumentos do lado | Descricio
do cliente (pull)
Agentes Agentes sdo programas que representam fungdes em nome do utilizador, como motores

de busca e agentes de compra.

Portal individualizado

Paginas da Internet que os utilizadores facilmente configuram em sites, como My Yahoo.

Servigos de dados
sem fios

Portal da Internet sem fios envia dados aos telemoveis dos clientes, pagers e PDA, como
o Palm Pilot.

Formulério da Internet

Formularios da Internet (ou formularios HTML) € o termo técnico para um formulario
numa pagina da Internet que tem espagos designados para o utilizador dactilografar
informagao para submissao.

Fax-on-demand

Com o fax-on-demand, os clientes telefonam para uma firma, num menu automatizado,
e selecionam uma opg¢ao para pedir que um fax seja enviado sobre um topico
particular.

E-mail de entrada

Perguntas por correio eletronico, reclamagdes, ou agradecimentos iniciados pelo cliente.

METRICAS DE PERFORMANCE

Os e-marketers recorrem a numerosos indicadores para medir o
valor da Internet no desempenho da e-CRM, nomeadamente:

e ROI (return on investment);

* Reducdo de custos;

e QGeragao

de receitas;

» Satisfacdo de clientes;

* Retencdo de clientes.

Uma importante métrica de CRM consiste no /lifetime value (LTV).
Este conceito demonstra os beneficios da retencao de clientes ao lon-
go do tempo sem no entanto deixar de ilustrar a importancia de a
empresa continuar a desenvolver actividades com o objectivo de ad-
quirir novos clientes.

TESTE OS SEUS CONHECIMENTOS

1. Porque é que o marketing relacional é fundamental para o sucesso de uma empresa?

2. Quais os requisitos que devem ser satisfeitos para implementar com éxito uma
solu¢édo de CRM online?

3. Que instrumentos devem ser utilizados para atrair visitantes a um site?

4. Que mecanismos podem ser postos em pratica para estimular os visitantes a se
converter em clientes?

5. Que ferramentas existem para promover a retencao de clientes online?
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