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Resuma Mediante a interdisciplinaridade entre Interndarketing, o presente
artigo foi desenvolvido com o objetivo de forneagna andlise de algumas das
implicacbes do uso do ferramental Internet no &mbib databasemarketing. O
trabalho apresenta-se sob a modalidade de pesguaratoria, complementado
empiricamente por um estudo de caso, e se compaenderevisdo do referencial
tedrico, mediante uma andlise conceitual criticaaltpins aspectos pertinentes ao
assunto Internet e marketing. A Pesquisa explosattboncentrou-se na aplicacdo de
um roteiro de perguntas aos responsaveis pelaogdstdnarketing e Internet. Como
resultado da pesquisa, chegou-se a conclusédo da bpternet é uma ferramental que
adiciona valor adlatabasemarketing do Banco do Brasil.
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1. Introducgéo

Em um mundo globalizado, caracterizado pela fastecorréncia, a informagéo
torna-se um grande diferencial e a empresa queomallutilizar, mais apta estara na
realizacdo de ajustes em suas estratégias fresteamorrentes. Nesse contexto, a
Internet constitui uma fonte de informacdo muitdiosa. Torna-se oportuno afirmar
que a Internet esta gerando modificagBes substaraia alguns setores da sociedade,
possibilitando a concep¢ao de novas estratégidadosamente esquematizadas para a
conquista dos mercados e clientes virtuais, a mallaa eficiéncia nos processos
gerenciais e 0 aumento de eficicia na consecugiobjletivos empresariais.

Teixeira (1998) diz que a Internet criou condi¢cpas que algumas atividades
caracteristicas do mundo fisico migrassem parataalidade, como por exemplo: os
textos evoluiram para os hipertextos; os videosa p#s videoson-demand os
compradores para os-buyers e as complexas operacbes de caixa de atendimento
bancario para a simplicidade debanking Ainda, segundo o mesmo autor, 0
ferramental Internet € um forte aliado a democagfip da informacédo, j4 que a
principio qualquer pessoa pode disponibilizar essae informacbes a qualquer
momento e em qualquer lugar do mundo.

Muitas empresas estdo adotando a Internet como ein adicional para
incrementarem seus negoécios. As possibilidadediliteagdo dessa nova midia como
canal de comunicacdo com clientes ou mesmo comoawo canal de distribuicdo e
midia alternativa de propaganda, est4d comecanderacampreendida. Algumas
empresas como por exemplo as Lojas Americanas koptiSe, tém utilizado seus

portais eletronicoswiww.americanas.com.l® www.shoptime.com.rcomo um novo
canal promocional e de distribuicdo de seus preduf@utras empresas decidiram
migrar totalmente para virtual, reduzindo seusrinésgliarios e concentrando forcas na
fidelizacdo de clientes e agilidade na distribuigd@mo por exemplovww.dell.come

www.netflores.com.br

Bem como no mundo, o Brasil também esta atravessamda fase de
popularizacédo do uso da Internet. A ampliacédo idis$ telefénicas, a sofisticacao e o
barateamento dos artigos tecnoldgicos, o aparetints provedores gratuitos e das
novas tecnologias de acesso contribui para a eéeiterescente pelos consumidores,
como midia alternativa de comunicacéo e de fornewionde informacado, e também,

como uma nova forma de se comprar produtos e ssreig apenas diversao.



De acordo com estudo realizado pela empresa E-tioigsem janeiro de 2004,

0 numero de usuarios de Internet no mundo (ped#siaa e juridica), totalizou 825
milhdes, no ano de 2003. SO nos EUA, 187 milh&peabsoas acessaram a Internet no
ano de 2003. Na América Latina os internautasiga 4} milhées. Embora o Brasil
tenha o0 maior nimero absoluto de internautas,adexpenetracao ainda é baixa (cerca
de 9,8%) se comparada a de outros paises da megiaa,rcomo o Chile (cerca de
15%) e a Argentina (cerca de 12%).

Ainda segundo o mesmo estudo, os internautas neil Brdalizaram 17,4
milhdes em 2003, numero 21,7% superior ao registraano de 2002 e a tendéncia
esperada para 2004 é que o numero de internawsidelvos atinja 20,9 milhdes, na
América Latina 58 milhdes, nos EUA 193 milhdesoemundo 945 milhdes.

Conforme Albertin (1998), as instituicdes finanasirestdo se reestruturando
para criar um banco virtual, fundamentados no atgadimento. Primeiro surgiram os
terminais de auto-atendimento, permitindo que oscd®m pudessem expandir a
capacidade de atendimento aos clientes e diminuiirmero de funcionarios. Em
seguida, cresce a popularizacadddfice-bankinge desse ponto nascéiome-banking
ja voltado para as pessoas fisicas. Ainda segunadesmo autor, @-bankingsurgiu
como evolucdo natural diome-bankingmas representando uma nova alternativa de
baratear custos por meio de auto-atendimento, migpelo a necessidade do cliente se

deslocar até o banco.

O crescimento das transagfes on-line esta mudandmdo como as empresas véem e
interpretam os dados relativos aos clientes. Aghaigio dos dados é vital, em decorréncia da ndeglssi
de se aumentar a participacdo no meraamidine. Mais do que um modismo, databasemarketing é
uma ferramenta que, utilizada de modo apropriagonipe aumentar a satisfacdo dos clientes e, por
decorréncia, o desempenho da empresa.

Pela tendéncia observada até o presentedatabase marketing deve tornar-se um dos meios
de garantir tanto a sobrevivéncia quanto o ganho deompetitividade de uma empresa na nova
economia. A organizagao que ndo tiver acesso as aeteristicas e peculiaridades de seus clientes, ou
que ndo puder ajustar-se prontamente as demandas slonesmos, correrd um sério risco de perder

substancia de mercado, no curto prazo, e sucumbiracdo da concorréncia, no longo prazo.

Nesse contexto é pertinente e atual, uma analisgtilleacdo do ferramental

Internet no contexto ddatabasamarketing por uma instituicdo financeira brasieir



2. Metodologia

O objeto de estudo deste trabalho é a utilizagddedamental Internet no
ambito dodatabasemarketing e, para isso foi escolhido o métodosiied® de caso. De
acordo com Bonoma (1985), o estudo de caso € ureerigho de uma situacao
gerencial, que envolve um ciclo de revisdo de &edaidos-teoria, o que o torna passivel
de ser utilizado na situagao da instituicdo finaac#o Banco do Brasil.

Farina (1997) observa que a elaboracédo de um edtidaso deve ser feita em
estreita colaboracdo com a instituicdo objeto tedes visando apresentar uma situacao
problema que exija tomada de decisdo, pois é rimiesslevantamento de dados que
somente serdo obtidos na empresa pesquisada. Mo doasBanco do Brasil o
instrumento utilizado para coleta de dados foi wteiro seguido de entrevista, com
questbes abertas, considerada como investigacaeestroturada (Andrade, 2001). A
entrevista foi realizada em uma Unica etapa, nd quantrevistador aplicou um
questionario junto aos profissionais responsavais gestdo de marketing e de Internet.
A aplicacdo do instrumento foi sempre no local dg#dlho dos respondentes, em
situacao discreta e confidencial e com duracao angeliaproximadamente 30 minutos.
Assim, tornou-se necessario que todas as precapg8stveis fossem tomadas quanto a
utilizacdo dessa metodologia de modo que as fapasmtadas fossem evitadas ou
minimizadas, tornando-se entdo possivel a obtete@ados confiaveis.

De acordo com Chizzoti (1991), na realizacdo dauyiea qualitativa, todas as
pessoas que dela participam s&o reconhecidas camgtos que elaboram
conhecimentos e produzem préaticas adequadas pteeviinnos problemas que
identificam. Pressupfe-se que elas tém um conhatonmmatico, de senso comum e
representacdes relativamente elaboradas, e quearforoma concepcdo de vida e
orientam suas acdes individuais. Isto ndo significa a vivéncia diaria e experiéncia
cotidiana e os conhecimentos préticos reflitam em aonhecimento critico que
relacione esses saberes particulares e a totalidadexperiéncias individuais com o

contexto geral da sociedade.

3. Conceitos de marketing

Na definicdo de Kotler (2002), marketing é o psstesocial e gerencial por meio
do qual individuos e grupos obtém aquilo de quesstam e desejam.

Para Cobra (1993), algumas pessoas relacionam tingrikgpenas com propaganda

ou com venda. Ainda, segundo o autor, o marketimgié do que propaganda ou venda



simplesmente. O marketing, ao integrar forcas jpgatacar o produto certo no local

certo, € mais do que um exercicio de negociacde enbdutores e distribuidores. E,

sobretudo uma filosofia de trabalho, em que todoempresa devem refletir e agir sob
a oOtica do marketing.

El-Check (1991) afirma que o marketing € a ciérgu@ trata do conjunto de
atividades voltadas para a satisfacdo das necdssida desejos dos consumidores,
sejam eles industrias ou pessoas; ou de outra f@marocesso de inteligéncia dentro
da empresa, na funcédo basica de preparacdo da®gsis de conducdo dos negocios.
De acordo com Cobra (1993), marketing € uma ex@oeanglo-saxdnica derivada da
palavramercari do latim, que significa, comércio, ou ato de raercomercializar ou
transacionar.

Para Morris (1991), o objetivo do Marketing é ddéstoo desejo do cliente e
satisfazé-lo para obter lucro. McDonald & Dunb&@98) afirmam que é vantagem para
as empresas terem conhecimento das necessidadesslelientes, pois € esta seria a
chave para o sucesso da gestdo do marketing.

Conforme Kotler (2002), o marketing é relevantdédgrara os mercados industriais
como para os de consumo final; tanto para os desirids de servicos como para os de
indUstrias de bens; tanto para pequenas como paradegs empresas; tanto para
empresas que nao visam ao lucro como para aqueklsogvisam; e tanto para

compradores como para vendedores.

3.1.Fontes de Informagé&o de Marketing

As informacdes de marketing provém de multiplasteenexternas e internas a
empresa, sendo dificil enumera-las dado seu gragdeero. Algumas das principais
fontes de informacéo de marketing sdo: boatosydiw periddicos, pessoas internas e
externas da empresa, pesquisa de marketing, feoagressos e outros foruns, Internet,
provedores de informacgé&o, sistemas de informacéwasketing e documentos relativos

ao planejamento estratégico da empresa formacao.

3.1.1. SIM - Sistema de Informag¢des de Marketing
O SIM foi concebido como uma ferramenta de apo®gestores de marketing na
tomada de decisdo. Seu objetivo principal € permitestes gestores economia no

esforco das atividades de busca e anélise de iafd®s, minimizando a demanda de



tempo necesséria para tanto e possibilitando unornggEisenvolvimento da atividade
principal, ou seja, fazer marketing.
O SIM constitui um conjunto de procedimentos, aelhor, uma estrutura continua e
interativa de pessoas, equipamentos, e processes]a)p suporte a tomada de decisao
dos gestores de marketing, fornece, ainda, infobesmQecessarias para que os gestores
agreguem, classifiquem, analisem e avaliem asnrdgdes disponiveis dentro e fora da
empresa (Kotler, 2002). Essa ferramenta € formadb monjunto de quatro
subsistemas:
1. Sistema de relatérios internosdados referentes as atividades operacionais
da empresa;
2. Sistema de inteligéncia de marketingdados ocasionais e ndo estruturados
referentes ao ambiente externo da empresa;
3. Pesquisa de marketing dados provenientes de projetos objetivando a
obtencao de informacdes para a solugdo de um pmal#specifico;
4. Sistema analitico de marketing ferramental para armazenamento, analise
e comunicacdo de dados e consequente transforneatanformacdes de
marketing.

A maioria dos sistemas béasicos de informacfes s8gaelos gestores de marketing
€ constituida pelo sistema de relatérios internos,quais se incluem os relatérios sobre
pedidos, vendas, relacbes de estoques, pagamesdebjmentos etc. Ao analisar as
informacgdes, de origem interna, os gerentes deetiagkpodem tomar conhecimentos
de oportunidades e problemas importantes para eles.

A principal parte de um sistema de relatérios misré o ciclo dos pedidos de
embarque e faturamento. As empresas devem desenasl etapas envolvidas (fatura,
controle de estoque, embarque, etc) de maneirda&@pprecisa, podendo assim agilizar
sua resposta aos clientes. Os gestores de marketiabem seus relatérios de vendas
algum tempo ap6s as mesmas terem sido realizades.rapidez nessas informagdes
pode reduzir os estoques, melhorar o servico amstes e obter melhores condicdes de
vendas (Kotler, 2002).



3.1.2. Database Marketing

O databasemarketing figura como uma importante ferramentaat&gica como
suporte do marketing de relacionamento, confornfiendiem os principais autores que
pesquisam esse ultimo conceito (Gummesson, 199%eNt, 1999; Vavra, 1993).
Todavia, Tucker e Brown (1994) sustentam que, eanls®jam significativos 0s
beneficios advindos de sua aplicagdo, ele é umseaubutilizado, em razdo de ser
pouco difundido entre os gestores de marketing.

O conceito dedatabase marketing esta voltado, fundamentalmente, para o
desenvolvimento de bancos de dados a respeito rdet@dsticas dos consumidores,
incluindo dados de identificacdo (nome, enderecmag etc.), dados relativos a
compras passadas, dados demograficos e psicogradiéon de informacdes Uteis para
que uma empresa construa uma base para 0 estalmiari de estratégias -
desenvolvimento de novos produtos, comunicacaacgdia de preco, promogao e outras
- direcionadas a publicos cada vez mais especifitea objetivo central reside em
promover a integracdo entre os perfis dos consussde seus comportamentos de
compra, fornecendo a empresa subsidios para qumsta adequar suas atividades ao
perfil do mercado-alvo, de modo a satisfazer melboas necessidades e conquistar,
assim, uma posicado competitiva.

O database marketing pode ser interpretado como um processoplexo,
integrado aos elementos centrais do marketing tégica: segmentacadargeting
posicionamento e comunicacdo (Davies, 1992). Eipelsfazer uso dele de varias
maneiras, a comecar pela analise da informacgéo zamada, com o intuito de
construcdo de perfis detalhados dos consumidorpayta de diversas caracteristicas
dos mesmos. Além disso, figura como fonte de cogdtr de lealdade do cliente, o que
propicia reducdo dos custos de manté-lo, possibdid & empresa construir vantagem
competitiva sustentdvel no &mbito do setor em tuee a

Na opinido de Vavra (1993), o objetivo databasemarketing é criar um elo
eletrbnico entre a empresa e o consumidor. Em sunaepc¢do, undatabasebem
desenvolvido pode ajudar a implementar as ativslalderetencdo do cliente de varias
formas:

» Possibilitando ao profissional de marketing maewilidade de identificar
seus clientes mais importantes, e de apresentas afertas, produtos e/ou

servigcos que sejam adequados ao seu perfil;



Permitindo aos gestores de marketing interagir asnclientes de uma

forma mais personalizada;

Permitindo a monitoracdo de mudancas nos padroesndera;

Possibilitando a empresa o estabelecimento de qr@y de recompensa

para seus clientes mais fiéis, que ajudem a rafartgaldade a marca;

Facilitando o desenvolvimento de novos produtoartirpdas caracteristicas
levantadas dos consumidores da empresa.

Ainda segundo Vavra (1993), @atabasemarketing pode ser usado para uma
variedade de atividades praticas de marketinge etés:

= Segmentacdo da base de consumidores, de acorda doequéncia de
compra, ocasides de uso e preferéncias de compra.

= Ajuste dos programas de marketing as necessidadégiduais de
consumidores.

= Maior suporte as operagbes de servico, tornandbamco de dados
disponivel aos responsaveis no momento em quessli#erem interagindo
com os consumidores.

Hedgcock (1998) consideradatabasemarketing como parte de um sistema onde
as atividades de marketing operam de maneira lielacionada, tendo por foco
principal o consumidor, e interagem continuamenteeesi e com os clientes, de modo
a melhorar o processo de atendimento ao cliente.

A integracéo de dados (tardff quantoon-line) em umdatabaseem empresas que
atuam em ambos o0s mercados (tradicionat-&ine) esta apenas comec¢ando, mas pode
ajuda-las no aprimoramento dos servicos oferecatss clientes, na construcdo de
relacionamentos e no desenvolvimento eficiente ekiercos de marketing. Quanto
maiores 0 numero e a qualidade de informacfes smlrensumidor, maior sera a
capacidade da empresa em atendé-lo e recomendhartgsoAssim sendo, database
marketing é um recurso que pode, indubitavelmeseteytilizado estrategicamente.

Ressalte-se, no entanto, que o processo de impdant utilizacdo delatabase
marketing é dinamico. Assim sendo, a empresa prgmsmanentemente atualizar e
monitorar seus dados para estar sempre em consam@mne a evolucdo das variaveis
do ambiente. Para isso, é preciso que ela ndo @maraie suas competéncias e

recursos, como também assuma uma orientacao pacaduoe



3.1.3. DW (Datawarehouse)

O objetivo doDatawarehous& armazenar os dados oriundos dos diversos sistema
de informacéo, de forma a facilitar e agilizar eecessos de tomada de decisdo por
diferentes niveis gerenciais. Esses dados devetratzios (identificados, catalogados,
coletados, disponibilizados, transformados em mégdes) e integrados permitindo
diversas formas de consultas, por meio de mecasismmistosos das ferramentas dos
usuarios (Barbieri, 2001).

O Datawarehouse normalmente atualizado em batch (isto é, saizados uma
ou algumas vezes por dia e ndo contendo os dadosratessacbes da empresa de
maneiraon-line) e podem conter grandes quantidades de dado®at@svarehouse
formam uma base de informacOes a partir da quadnagresas podem utilizar as

ferramentas de Bl para a extracdo de informacdengais.

3.1.4. Bl (Business Intelligence)

Uma definicdo possivel para BBifsiness Intelligenged a de ser um software que
possibilite aos usuarios obter informacdes corp@atmais facilmente. Tais softwares
sdo considerados um avango em relacao as ferrasydmtuporte a tomada de decisao.
O software Bl deve permitir que sejam derivadosassacdes e sumarios que 0 USUario
necessite, sem que esse precise conhecer quamtas flesses dados, ou seja, ndo
precisa saber de qual banco de dados ou de qual®erieram os dados, por exemplo.
O BI foi desenvolvido com o objetivo de quebrar rhetismo com que dados
corporativos se mostram aos executivos, facilitamgoocesso de decisdo na empresa.

Conforme Barbieri (2001), o objetivo maior de Btéesa definicdo de regras e
técnicas para a formatacdo adequada dos volumeadds, visando transforma-los em
depaositos estruturados de informagdes. Ainda segamdesmo autor, Bl pode ser visto
como as abordagens evoluidas de modelagem de dealpazes de promover a
estruturacdo correta de informagcdes em deposit@spectivos e historicos, permitindo
sua manipulacdo por ferramentas analiticas e mfe&xs. O Bl pode ser entendido
entdo como o processo de desenvolvimento de estsudispeciais de armazenamento
de informacbes (DW), com o objetivo de se montaraubase de recursos
informacionais, capaz de sustentar a camada d@érteia da empresa e possivel de
ser aplicada a seus negocios, como elementos riifare e competitivos. Assim, 0

conceito de Bl esta relacionado ao apoio e subambgrocessos de tomada de decisédo



baseados em dados trabalhados especificamente gatausca de vantagens

competitivas.

3.1.5. DM (Datamining)

O DataMining (garimpagem de dados) objetiva melhorar o usoinfasmacoes
contidas nos DW. Segundo Barbieri (2001), os cdosele garimpagem de dados estéo
relacionados com a nova tendéncia em aplicacOesrc@is de se buscar correlacdes
escondidas em altos volumes de dados, nem semjuentms. As técnicas de
DataMining buscam realizar inferéncias, correlagbes nao a@tqdas ou ainda
identificar atributos e indicadores capazes de aralbfinir uma situacéo especifica.

3.1.6. CRM (Customer Relationship Management)

O CRM, ou Gerenciamento do Relacionamento com en@j € o nome dado aos
sistemas utilizados para gerenciar as relacdesamulientes. E importante salientar
que embora o CRM, como ferramenta de TI, possébastante Util para agilizar e
facilitar o contato da empresa com seu clienteymucliente em potencial, a simples
utilizacdo de um sistema deste tipo ndo signifmagpsé a agregacdo de mais valor no
relacionamento com o cliente se os produtos e @eEnaferecidos pela empresa nao o
estiverem satisfazendo. O CRM, como tantas ouamrhentas de tecnologia, visa
organizar dados e facilitar sua armazenagem e pusas ndo consolida por si s6 0
relacionamento com cliente, que deve ser constripartir das estratégias da empresa
nesse sentido.

Brown (2001) mostra que 35% dos investimentos enMC#lio feitos para
reestruturar ou atualizar o atendimento ao cligeedl centej. Outros 20% sé&o
investidos no que o autor chama de marketing @eiglamento, como administracao
de fidelidade, marketing de escolha de clientespnaaicdo de marketing, usando
ferramentas de DW datamining para segmentacdo, definicdo de perfis, analise de
lucratividade e algumas ferramentas de adminisiralg campanha para administrar
campanhas de marketing. A terceira area de investos com 15% do total refere-se a
canais e ferramentas de automacgao de vendas,alquipsques e balcdo de agentes.
Além da distribuicdo das ferramentas de CRM, comforinacdo de produtos,
configuracdo, precos, suporte de produtos e pediddme na Internet, significando

cerca de 30% do total de investimentos na area.
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Os principais beneficios dos sistemas CRM, segBrdan (2001), sdo aqueles
provenientes da redugao do custo dos contatos t¢iemes e da obtencdo de um
rendimento maior a partir do crescimento das verdpsssibilidade de obtencao de
margens adicionais. Entretanto o proprio autoestdi que embora a reducéo de custos
seja real, para a comparacao dos beneficios re@rsnecessarios mais dados, como
por exemplo, 0s custos em uma mesma empresa amtepoes da implantagcdo das
ferramentas de CRM, e em quanto tempo o investoniemtial € recuperado. Assim,

ainda faltam dados mais precisos para tal compaudeE@educao de custos.

4. Internet

Conforme Laudon e Laudon (2004), a Internet égeigla maior e mais conhecida
implementacdo de redes interligadas, que permitatanaconectadas centenas de
milhares de redes individuais ao redor do mundm,tddrnecendo acesson-line
constantemente para seus usuarios.

A tecnologia de Internet abriu uma variedade dertop@ades, as quais estao
sendo utilizadas pelas empresas, para a trocafalenacdes internamente, e para se
comunicarem externamente com outras empresasdariama plataforma universal
para a compra de bens e servigcos, ou para dingpitantes processos de negocios
dentro das empresas. Com tais aplicacfes, a Ihterrde a tornar-se, em particular, um

expressivo catalisador tanto decommerceomo doe-business.

4.1.Novas Oportunidades de Negécios pela Internet
Gosh (1998) aponta em termos mais amplos, quesenéitapresenta quatro tipos
distintos de oportunidades:

1. A empresa pode estabelecer uma ligacdo direta ceus slientes,
fornecedores ou distribuidores, para completaraasacdes, ou para obter
informagdes sobre a negociagédo mais facilmente;

2. A tecnologia de Internet permite a empresa antes@a outras na cadeia
de valor;

3. A empresa pode utilizar a Internet para desenvoévezntregar novos
produtos e servigos;

4. Uma empresa pode, teoricamente, utilizar a Intepat se tornar a

empresa dominante no canal eletrénico de uma ina(si segmento de
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negocio especifico, controlando o acesso aos efieat definindo novas
regras negociacao.

Explorando as oportunidades e ameacas com qudrsatden em cada um destes
quatro dominios, 0s gestores podem avaliar quaesiimentos deveriam ser iniciados
em comércio pela Internet, e prever quais ris¢es godem assumir. Uma estratégia
forte de comércio pela Internet se inicia pelacatéicdo do que é possivel (Gosh, 1998).

Para Boone e Kurtz, (2001), os recurdopermidia, disponiveis na Interngt
permitem um grande namero de vantagens, se congsasaahidia tradicional: os dados
percorrem longas distancias em segundos, sem qusudrio perceba que diversos
computadores locados em regides diversas do glelmmmplementam para atender a
sua requisicdo. O controle interativo permite aesatios acessar varias fontes de
informacéo, por meio devebsitesrelacionadas, tanto ho mesmo como em outros
websites e a navegar facilmente por meio dos documentosfuacdo do dinamismo
da Internet, os patrocinadores aesbsitegpodem manter a informagéo atualizada vinte
e quatro horas, sete vezes por semana e trezersssenta e cinco dias do ano. O
ferramental Internet possibilita as empresas alrang seus clientes globalmente, quase
que a qualquer momento, com mensagens interaiv@smacdes sobre a empresa,
seus produtos e servicos, Ultimas noticias, infofms setoriais, contatoshgerlinks
para os clientes, lojas virtuais, e ferramentasa p@ervicos ao cliente, como por
exemplo: um canal para discussées em grupo entrpradores, esclarecimerdo-line
de duvidas.

De acordo com Turbaet al.(2000), as primeiras aplicac6es de comércio elemdn
remontam a década de 1970, com a transferéncraretst de fundos (EFT), limitada a
grandes corporacdes, instituicdes financeiras eigexs negoécios. Ainda segundo o
mesmo autor, o aperfeicoamento das transacOesOretets contribuiu para o
surgimento da troca eletronica de dados (EDI) e fgueramente expandir-se-ia de
transacdes financeiras para outros processos. Bes@esso de expansao das
possibilidades de transferéncias de dados permjii@ um numero crescente de
empresas tivessem acesso a essa nova tecnologia, por exemplo, empresas de
manufatura, de varejo e de servigos, incluindoiddoles como negociagdo de acdes e
sistemas de reservas de viagens. Com a comerca@dizapopularizagédo da Internet, no
inicio da década de 1990, criou-se o0 termo comeéstatronico, e suas aplicacbes
expandiram-se rapidamente. Uma das razfes pareapgta expanséao foi o incremento

de redes, protocolos de comunicacasoftwares outra razdo foi o aumento da
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competicdo e outras pressbes dos negocios. Assiparta de 1995, puderam-se
observar muitas aplicacdes inovadoras na Intequet,iam de propaganda a leildes e

experiéncias de realidade virtual.

4.2. A Internet e 0 comércio eletrénico ¢-commerce)

Para Bransky (1999), o comércio eletrénice-cOmmerce é compartilhar
informacdes, manutencao de relacionamentos e caodlgtransacdes de negocios por
meio de redes de telecomunicacbes dentro e foraedgsesas. Assim sendo, O
comércio eletrbnico € a maneira pela qual vendasorapras sdo geradas, suas
concretizacoes e a acdes de marketing de pos-vemliaisso realizadon-line Ainda
segundo o mesmo autor, a Internet é uma ferramdmtanegavel importancia no
comércio eletrénico, uma vez que possui uma tegmlde facil entendimento, possui
dominio publico, e qualquer pessoa, em qualquear)ygpde acessa-la, bastando para
iIsso um computador e uma linha telefénica. Essdidade passou a orientar as
empresas quanto a venda ao cliente final, semessidade de investimentos vultosos,
criando um grande interesse em um nuamero cada &ex de setores econdmicos.

Com a Internet, a pessoa ou empresa interessadareprar ou vender algo, pode
interagir na busca de informagfes de seu interess&p precisa se limitar ao que Ihe é
apresentado inicialmente. Seguindo as perspeaivase abrem com a “customizacao”
de massa, a tecnologia de Internet permite hdj@j>@ custo, um nivel cada vez mais
significativo de personalizacdo dos servicos e thmdamento (Chleba, 2000). Um
exemplo é o das empresas de logistica, como ogiGe& a Federal Express, em cujos
websitescada cliente pode acompanhar detalhadamente l&zémé e o trajeto de sua
encomenda. Outros exemplos sdovebsitesdo Yahoo, amazon e msn, que permitem
ao usuario escolher que tipo de informacéo e el@waraficos serdo apresentados em
sua tela do computador.

Conforme observa Albertin (1998), o comércio eletté € a realizacdo de toda a
cadeia de valor dos processos de negdcio em umeatabeletrbnico, por meio da
aplicacao intensa das tecnologias de comunicadaardormacédo. Os processos podem
ser realizados de forma completa ou parcial, indoitransagdebusiness to business
(B2B), business to consumd&B2C). Assim sendo, o comércio eletrbnico abrange
qualquer negdcio transacionado eletronicamenteg eiis parceiros, ou entre um
negocio e seus clientes. Por essa linha, o imgert&an conhecimento justamente sobre

esses "parceiros de negdécio". Muitas empresas apesam como Se estivessem
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sozinhas no mundo, sem estabelecer processos pMeRande gestdo do seu
conhecimento sobre a concorréncia, 0 mercado keoses.

Os principais tipos de atividades do comércio @eto podem ser estabelecidos de
seguinte forma: entre as proprias empresas (B2Businessto businesy entre a
empresa e 0 mercado consumidor (B2Chasinesdo consume), entre consumidor e
as empresas (C2B monsumetto businesy entre consumidores (C2C cansumertto
consumey.

O primeiro tipo de atividade (B2B) ocorre, por exém entre fornecedores e
varejistas, que, por meio da troca de informacOg#ads, controlam melhor os
estoques, a distribuicdo e os pagamentos. As eagpagspliam geograficamente seus
mercados, mas devem considerar a exigéncia denfragestrutura computacional e de
comunicacao de dados adequada, além de logistegueanca. No Brasil as transacdes
econdmicas decorrentes do B2B pela Internet mouen@m no ano de 2002,
aproximadamente 3,7 bilhdes de ddlares,

No segundo tipo de atividade (B2C), a empresa tdrsoniveis ao consumidor
informacdes detalhadas e visualizadas digitalmeoibee seus produtos, a venda desses
produtos sem necessidade de intermediacéo e dilidasie de efetuar o pagamento de
forma eletrbnica. A entrega do produto também mmiefeita utilizando-se a Internet,
como, por exemplo, a entrega de um software poo aedownload

No terceiro tipo de atividade (C2B), o consumidomé-se uma voz ativa no
processo de compra de produtos ou servigos paengit E o cliente definindo como
deseja ser atendido, a que prec¢o e de que forma.

No quarto tipo de atividade (C2C), busca-se umtqggaacéo conjunta de todos os
consumidores; é o caso dos leildes virtuais. Temaspartir dai, uma melhora na
comunicacao entre as pessoas fisicas, visandoeona#gimento de um mercado sem
intermediérios e de facil negociagéo.

Mais recentemente, 0o governo passou a participaCaércio Eletrdnico pela
Internet, para promover maior transparéncia de gtiidades, e permitir o exercicio da
cidadania pelos membros da sociedade.

O E-government implica as relagbes estabelecidas entre os goverras empresas
(G2B ou government to busingssentre os governos (G2G ogovernment to

governmente entre 0s governos e consumidores (G2Gowernment to consumer
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5. Contextualizacdo da Instituicdo Banco do Brasil

O ativo total do Banco do Brasil &€ de R$ 215 bithd@2 Banco do Brasil € uma das
instituicbes que mais empregam no Brasil. Seu0Z18ihcionarios e 12.267
estagiarios trabalham de acordo com a Missao dadsapgue prevé o compromisso de
atender as expectativas dos acionistas e cliertesser util a sociedade.

No setor bancéario brasileiro, o Banco do Brasilticma a ser lider em acessos na
Internet. Ao final de 2003, o numero de clientedilitados atingiu 6 milhdes,
representando um crescimento de 25% em comparagiwaanterior. No mesmo ano,
a instituicdo totalizou aproximadamente um bilhdn &ansacbes on-line, o que
representa 33,21% do total em todo o Brasil (b, 7€aixa e 55% caixas eletrdnicos).
Das transacfes realizadas, 513,3 mil foram feitasppssoa fisica e 490,13 mil por
pessoa juridica. Esses numeros representam, a@adamente um aumento em 60%
nas movimentac¢des dos clientes pessoa fisica 8G86a pessoas juridicas em relacao
ao ano anterior.

Laudon e Laudon (2004) enfatizam que a Internetodiiziu mudancas
significativas na forma como as empresas gerencens negocios. A Internet
contribuiu para a reducao significativa no custodésenvolvimento, transmissao e
armazenamento de informacdes, fazendo, ao mesnpwtesom que a informacao se
tornasse amplamente disponivel. Os autores lemlaiawha, que a Internet possibilitou
que muitas atividades de uma empresa, ou mesms, tpddessem ser realizados por
meio de um Unico canal eletrénico.

A utilizacdo da Internet pelo setor bancario é eoida comoe-banking
(Albertin, 1998). Para o Banco do Brasikedanking consiste em um canal novo de
contato com seus clientes e € utilizado como irgdrémio para os meios eletronicos de
pagamento, sejam eles realizados empresa e cormsui@dC), entre empresa e
empresaB2B) ou entre 6rgdo governamenta2(G), oferecendo diversas opg¢des de
pagamento, deixando que o cliente escolha as meigiadas as suas necessidades.

A Internet € um ferramental de grande ajuda naatégfia de marketing, pois
permite que uma empresa incremente a sua presengauevalor de marca no mercado.
Nesse contexto, a utilizacdo deebsites oferece aos gestores de marketing a
oportunidade de comunicarem a missao geral da empee da marca, fornecer
informacdes sobre os atributos de produtos e senafertados, assim como, relatorios

de desempenho e projetos futuros, para uma plag@ (Lindgren, 2001).
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A utilizacdo dos ferramentais de marketing é muitportante para a gestdo do
Banco do Brasil, € por meio deles os gestores érmonsubsidios técnicos que 0s
capacitam a coletar dados sobre os clientes ercad® Os dados obtidos podem ser
convertidos em informacédo e auxiliar na definic&iragégias de posicionamento,
estratégias de novos produtos e servicos e prinogpdée incrementar os lacos de
relacionamentos com os clientes.

Conforme Laudon e Laudon (2004), as empresas teim fercadas a pensar
estrategicamente sobre seus processos para 0 igerento com clientes e
fornecedores para sobreviverem em um mudo mais ednp, deste modo, devem
descobrir formas de prover aos clientes mais valam custo reduzido. Os mesmos
autores lembram que a Internet esta contribuind® gae os individuos tornem-se mais
informados e mais exigentes, pois ela facilita achude informacdes nao s6 sobre
produtos e servicos, como também, informac¢fes soldtara dos paises, cursos de
linguas, educacgéo continuada dentre outras.

A Internet € um facilitador de construcdo de relaamentos duradouros para o
Banco do Brasil, pois ao disponibilizar servicopredutos vinte e quatro horas, sete
vezes por semana o ano inteiro, permite um comaior do cliente com a instituicéo.
O ferramental é ainda, uma midia eletrdnica adtitra de promocéo e divulgacdo e um
canal a mais de distribuicdo de produtos e servicos

Lindgren (2001) aponta que uma das vantagens tlaagio da Internet pelas
empresas € a possibilidade de um permanatikne de 24 horas, comercializando
produtos e servigos dentro de um sistema autorndatieale auto-atendimento, que por
si sO reduz custos associados com a venda face.a fa

Limeira (2003) relembra que Internet desempenhafuagdes de meio de
informac&o, comunicacdo e entretenimento para ssudrios. Dessa forma, para o
gestor de marketing, a comunicacdo com o clieni geo-atendimento pela Internet
oferece uma grande oportunidade. Os servicos pa®mmelhorados pela Internet,
conforme as empresas automatizam o processo paniipem auto-atendimenton-
line ideal para o cliente (Lindgren, 2001).

A utilizagéo do ferramental tem possibilitado umducgéo de idas e vindas dos
clientes as agéncias, assim como, reducdo descogéracionais (telefone e fax) além
de associar a imagem do Banco do Brasil a modaetaideautomacéao. Para Laudon e
Laudon (2004), Lindgreen (2001) e Barbieri (200dyjtas empresas utilizam a Internet

como uma alternativa de comunicagao para manterempregados e 0s seus clientes
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atualizados sobre as mudancas dos produtos e aerdijnda, segundo os autores, a
Internet pode servir como canal adicional de digtgédo de produtos e servicos com
algumas facilidades caracteristicas deste cartabeieo, como por exemplo:

* Maior comodidade, seguranca e rapidez no sen€line

* Reducéao de filas nos Bancos;

* Realizacéo de operacdes de qualquer lugar, had&gpu

* Maior seguranca e privacidade;

* Aquisicdo de microcomputadores, por meio da didpldade de linhas de

crédito (CDC e leasing);

O websitedo Banco do Brasil € estruturado de forma a facilque o cliente
encontre, mesmo sem se identificar, solucbes as re@essidades. Nesse contexto, a
Internet configura-se um tipo de vitrimm-line pela qual os clientes podem adquirir
quase todos os produtos e servicos, dessa formebsitetorna-se um ponto de venda a
mais para o cliente. Entretanto, os gestores d&atiiag reconhecem que Internet ndo
substituira as agéncias, mas complementara seuscioeg A possibilidade de se
adquirir todos os produtos e servicos, s6 ndo @stgratica por motivos legais, ou
melhor, o cliente pode até abrir uma conta pelerhet, porém sua assinatura ainda tem

que ser reconhecida em uma agéncia fisica.

5.1. Adicionando valor aodatabase marketing pela Internet

Para a gestdo de marketing do Banco do Brasil ératigo a utilizacdo de
ferramentas de tecnologia de Informacdo no acongmaehto das mudancas que
ocorrem no mercado exterior da empresa, e nos gemtes, inclusive. Nesse
contexto, a instituicdo utiliza, a ferramentaditabasemarketing em conjunto com um
software estatistico da SAS, que possibilita moaitms clientes e concorrentes, e
definir novas estratégias, produtos e servicos.d@dos armazenados mtatabase
marketing incrementam o SIM e para facilitar a laegdo de informacéo pertinente, é
utilizada a ferramentadatamining Para Laudon e Laudon (2004), os gestores
responsaveis pela tomada de decisdes precisam folenaigdes confiaveis sobre
operacoes, tendéncias e mudancas correntes nodmeecaesse contextogdatamining
por ser um conjunto de ferramentas que possilahitontrar a informacéo ideal dentro

de banco de dados, é de extrema importancia.
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O database marketing da instituicdo € constantemaializado com dados de
diversas fontes, e a Internet desempenha uma pagpiEimental nesse processo. E por
meio deste ferramental que o gestores de marketindem acompanhar o
comportamento dos clientes, dos concorrentes emassanter as informacdes
disponiveis dentro da empresa empdate

E pertinente lembrar que utiatabasemarketing atualizado possibilita ao Banco do
Brasil gerenciar melhor programas de CRBligtomer Relationship Managemgois
com informacao precisa sobre os clientes torna-as ®ficaz 0 gerenciamento de

campanhas institucionais e o fortalecimento daireteamento com os clientes.

6. Consideracdes Finais

A Internet é um fendmeno ainda muito recente comlicacdes em diversos
segmentos da sociedade. Entretanto, € indubitaeehqede mundial de computadores
represente uma ferramenta importante e integramseedtratégias de marketing das
empresas.

O marketing pela Internet, possivelmente, sob seraspectos, além de
complementar, pode superar determinados canaisitnaas, como lojas de fabrica, ou
substituir os intermediarios com mais eficiénciasde contexto, alguns distribuidores
tradicionais estdo reconhecendo a necessidadeudtarajsuas estratégias e incluir
transac6e®n-line em suas operacdes. Entretanto, nada sugere cquesivgl extingdo
dos canais tradicionais de distribuicdo estejaipraxisso se deve ao fato de que nem
todos os produtos e servigcos podem ser comeralakzpela Internet.

As implicacbes da utilizacdo do ferramental Interpelo Banco do Brasil séo
muitas. O canal eletrénico além de representar analcadicional de distribuicdo é
também, uma outra maneira de se realizar agbesod®pdes e comunicagdo com 0s
clientes e o publico em geral. Por meiovdebsiteos clientes tém a sua disposicdo uma
infinidade de produtos e servicos. A Internet ctuistambém, um ferramental de
apoio, que adiciona valor as ac¢des promocionaisfugrpdo do seu alcance global,
capacidade de customizacéo e independéncia dad¢atpo.

No ambito dodatabasemarketing a Internet é fundamental como fonte aldod
primarios e secundarios. @atabase marketing uma ferramenta estratégica, que, se

utilizada corretamente, pode auxiliar a emprestomento e consecucdo de estratégias,
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ja que fornece informacao pertinente sobre o mereaclientes. @latabase marketing
nao € um instrumento Unico de tomada de decis@&ssadorma, é necessario sempre
atualizar os dados, integra-los e converté-los aformacfes significativas para
oferecer suporte ao processo decisorio nos nipeikaocional e estratégico.

No caso do Banco do Brasil,database marketingssume um carater nitidamente
estratégico, porque, para se aproximar de seusasieé necessario conhecé-los. Essa
condicao torna-se crucial no mercameling onde os produtos tendem a se tornar cada
vez mais padronizados. Além disso, um bom relacmmo com os clientes pode
significar um diferencial competitivo de inestimbwealor. Por esse motivo, as
informacgdes sobre os clientes séo recursos quec@apa geracdo de valor e nesse

contexto a Internet € de grande auxilio na busssageinformacdes.

7. Bibliografia
ALBERTIN, L. A. Comércio eletronico: beneficios spectos de sua aplicac&RA
v.38 n. 1 S&o Paulo: 1998.
ANDRADE, M. M. Como preparar trabalhos para cursos de pés-graduaga
NocOes praticas. 4. Ed. Sdo Paulo: Atlas, 2001.
BARBIERI, C. Bl — Business Intelligence — Modelagem & TecnologieRio de
Janeiro: Excel Books do Brasil Editora, 2001.
BISHOP, B.Strategic Marketing for the Digital Age. NTC Business Books, 2000.
BONOMA, T. V. - Case Research in Marketing: Oppoities, Problems, and
ProcessJournal of Marketin Research, Vol XXII, May 1985.
BOONE, L. E.; KURTZ, D. L.Contemporary Marketing. Orlando: Harcourt
College Publishers, 2001.
BOTTINI, A. Al Ries — Guru do Marketing defende marca nova paraWeb e
ataca convergénciaMEIODIGITAL . Sédo Paulo: Meio & Mensagem, Dez./2000,
p.18.
BRANSKY, R.M. Desafios da venda direta ao consumidor pela Interne In:
Angelo, C.F., Silveira, J.A.G. Varejo Competitiigo Paulo: Atlas, v.3, 1999.
CASTELLS, M. A Sociedade em Rede - A Era da Informagdo: economia,
sociedade e culturav.1l. S&o Paulo: Paz e Terra, 1999.
CASTRO, A.Propaganda e Midia Digital: A Web como a grande mic do

presente Rio de Janeiro: Qualitymark Editora, 2000.

19



COBRA, M. Marketing competitivo. Sdo Paulo: Atlas, 1993.

DAVIES, M. J.,The Essential Guide to Database MarketingLondon: McGraw-
Hill Book Company,1992.

DIZARD JR, W.A Nova Midia: A Comunicacédo de Massa na Era da Infanacéao.
2.ed. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2000.

DRUCKER, P. Além da Revolugdo da InformacB&M Management n.18 Janeiro
— Fevereiro 2000, pp. 48-55.

EL-CHECK, R.Marketing basico para pequenos e médios empresario2. ed.
Petrépolis: Vozes, 1991.

FARINA, S; BECKER, F. S. UApresentacao de trabalhos escolared46 ed. Porto
Alegre: Multilivro, 1996.

FREITAS, H. M. R.A Informacdo como Ferramenta Gerencial Porto Alegre:
Ortiz, 1993.

GRONROOS, C.Marketing — gerenciamento e servicos: a competicagor
servicos na hora da verdadeRio de Janeiro: Campus, 1995.

GUMMESSON, E. Total Relationship Marketing, Rethinking Marketing
Management: From 4Ps to 30 RsOxford: Butterworth Heinemann, 1999.
HEDGCOCK, R. Automating the marketing environmenttr&nsforming data into
insight: the datawarehouse & the database markeiirgct Marketing, p. 56-58,
Fevereiro.1998.

HOFFMAN, K. D.; BATESON J.E.GPrincipios de Marketing de Servigcos —
Conceitos, Estratégias e Caso&nd ed.Thompson: 2003.

KARSAKLIAN, E. Cybermarketing. Sado Paulo: Atlas, 2001.

KOSIUR, D. Understanding Electronic Commerce Washington: Microsoft Press,
1997.

KOTLER, P.Administracdo de Marketing: a edigao do novo milére. S&o Paulo:
Prentice Hall, 2002.

LAMBIN, J .J. Marketing Estratégico. Lisboa: McGraw-Hill, 2000.

LAS CASAS, A. L.Markenting de varejo. Sao Paulo: Atlas, 1992.

LAUDON, K. C. & LAUDON, J. P.Sistemas de Informacéo GerenciaiSao Paulo:
Prentice Hall, 2004.

LEVITT, T. A Imaginacao de Marketing. Sdo Paulo: Atlas, 1985.

LIMEIRA, T. M.V. E-Marketing: O Marketing na Internetcom casos brasileiros
Séo Paulo: Saraiva, 2003.

20



LINDGREN, J.H.Marketing na Internet. In MARKETING - as melhores préticas.
Porto Alegre: Bookman, 2001, 559 p. p. 464-483.

MCCARTHY, J. Basic Marketing - A Global Managerial Approach. USA:
McGraw-Hill, 1996.

MCDONALD, M.; DUNBAR, I. Market segmentation: a step-by-step approach to
creating profitable market segments London: Macmillan Business, 1995.
McKENNA, R. Marketing de Relacionamento RJ: Ed. Campus, 1995.

MORRIS, M. J.Iniciando uma pequena organizacdo com sucess8ao Paulo:
Makron Books, 1991.

SILVA, J. A. R.; OLIVEIRA, L. C. V. de. O marketinga Internet.BR: uma avaliacdo
da presenca empresarial na World Wide W&X. ENANPAD - Encontro Nacional
dos Programas de Poés-Graduacdo em Administracd@1l a 24 de setembro de
1997, Rio das Pedras (RJ): Anais eletronicos, 1997.

TELLES, R.B2B — Marketing Empresarial. Sdo Paulo: Saraiva, 2003.

TUCKER, R. & BROWN, N. Effective database marketihgcentive, v. 23, n © 21,
p.52-54, Dezembro 1994.

TURBAN, E., LEE, E., KING, D. & CHUNG, H. MElectronic Commerce: A
Managerial Perspective New Jersey: Prentice Hall, 2000.

VAVRA, T. G. The database marketing imperativdarketing Management,
Chicago, Vol.2, p.46-50, 1993.

WATERSCHOOT, W. V. The 4P Classification of the Marketing Mix
Reviwebsited Journal of Marketing, Vol. 56, Outubro, 1992.

WIERENGA, B.; BRUGGEN, G. V.Marketing management support systems:
principles, tools and implementation Boston. Kluwer Academic Publishers, 2000.
ZEITHAML, V. A.; BITNER, M. Jo. Services marketing: integrating customer

focus across the firm Boston: McGraw-Hill, 2003.

Internet

http://www.bancodobrasil.com.br

http://www.econsulting.com.br

http://www.febraban.com.br
TEIXEIRA FILHO, J.A Internet como elemento de competitividadeDisponivel em:

<http://www.informal.com.br/insight/insight08.htmhcesso em dezembro de 2003.

21



