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RESUMO - O marketing se apresenta como uma ferramenta de relacionamento entre pessoas
e empresas. Esta presente em todos os aspectos da vida das pessoas, mostrando-se formal e
informalmente. Nas organizagfes, o marketing é uma ferramenta essencial para obter
competitividade, que se apresenta em niveis globais. O desenvolvimento das tecnologias de
comunicagdo abriu um novo horizonte para 0 marketing, que alcangou dimensdes mais
amplas, ficando mais proximo dos clientes. O objetivo do presente artigo € descrever o
desenvolvimento do marketing na era digital, mostrando como 0 mesmo atua junto ao cliente
diante dos novos meios de comunicacao. Justifica-se a abordagem desse tema, uma vez que 0
marketing esta cada vez mais presente nas relacbes empresariais, sendo as novas tecnologias
suporte fundamental para apoiar o desenvolvimento do marketing virtual. A metodologia
utilizada na elaboracdo do artigo € pesquisa bibliogréfica, observando as mudangas que o
Marketing sofreu na Era Digital.
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INTRODUCAO

As organizacdes do século XXI precisam lidar com as questdes emergidas pela
globalizacdo, em virtude do desenvolvimento das tecnologias da informacdo (T.l). O
contexto no qual as organizagbes estdo inseridas é repleto de instabilidade devido a
concorréncia acirrada, uma vez que elas passam a competir com outras de qualquer lugar do
mundo. As organizagdes atuam sob constante pressdo na busca pela exceléncia e qualidade
que conquistardo e fidelizardo os clientes. Dessa forma, as organiza¢des lidam com novos
desafios, tanto de natureza ambiental como organizacional, sendo forcadas a se adaptar a
novas situacdes rapidamente, pois dessa capacidade de adaptacdo é que depende a sua
sobrevivéncia no mercado mundial. O meio de reacdo das organizacGes a esses novos desafios
¢ modificar a maneira como fazem o marketing. O objetivo central da administracdo de
marketing frente a essas alteracOes é alcancar a exceléncia de marketing.

Todas as organizagdes surgem com um objetivo, seja ele financeiro ou ndo. Para
alcangar esse objetivo é preciso utilizar o marketing de forma bem estrutura e com
planejamento adequado. E preciso identificar as necessidades da organizacio, estabelecer os
meios para atender essas necessidades e escolher a tecnologia adequada para auxiliar nesse
processo. Os recursos tecnoldgicos sdo inimeros e podem ser utilizados de acordo com a
criatividade das pessoas, que é ilimitada. Quando se alia ferramentas tecnoldgicas adequadas
com pessoas capacitadas obtém-se uma vantagem competitiva eficaz, aumentando assim as
chances de se atingir os objetivos estabelecidos. A tecnologia pode ser uma aliada relevante
no processo de criagdo de valor para o cliente, auxiliando o profissional de marketing a
identificar e satisfazer as necessidades do seu publico-alvo de forma mais agil e com
qualidade superior no tempo minimo necessario e com 0 menor custo possivel. Com este
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artigo espera-se demostrar de que forma o marketing pode ser aplicado em parceria com as
novas tecnologias, em especial as de comunicacao.

1. CONCEITOS

As empresas tém utilizado cada vez mais a T.l. como ferramenta para 0 aumento
da competitividade, o que tem gerado altos investimentos para maximizar a eficiéncia dos
processos de comunicacdo. Pode-se definir T.1., de acordo com Laudon e Laudon (2007, p. 9)
como “todo software e todo hardware de que uma empresa necessita para atingir seus
objetivos organizacionais”. Por isso, administrar os recursos da T.l. se tornou uma
necessidade essencial em todas as organizagfes. As estratégias organizacionais tém sido
criadas com o foco no futuro, alicercando suas bases nas ferramentas da T.l., uma vez que
estas passam a atender as necessidades das organizagdes em funcdo do novo ambiente global.
O ambiente no qual as organizac¢des estdo inseridas esta:

[...] repleto de inter-relagcGes que permanecem em constante estado de mutagéo, e,
nesse contexto, informacéo e conhecimento representam patrimdnios cada vez mais
valiosos, necessérios para que se possa prover, compreender e responder as
mudancas ambientais e alcancar ou manter uma posicdo favoravel no mercado
(BEAL, 2011, p. 7).

A T.1. proporciona facilidade no acesso das fontes de conhecimento, com 0 menor
custo. O papel do gestor é gerenciar adequadamente seus recursos e proporcionar a melhoria
do desempenho da organizacdo nos aspectos humanos, financeiros e tecnoldgicos. Diante do
novo cenario as organizacdes estdo apoiando seus produtos e servicos nas novas tecnologias,
que tem alcancado investimentos cada vez mais altos, uma vez que recebem influéncias da
nova realidade do mercado, em especial o comércio eletrénico.

Segundo Albertin (2010, p. 3), comércio eletronico pode ser definido como “a
realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de negocio num ambiente eletrénico, por
meio da aplicacdo intensa das tecnologias de comunicacdo e de informacdo, atendendo aos
objetivos do negocio”. Dessa forma, todo o processo de venda de um produto ou servico
presencial é transferido para o ambiente virtual, proporcionando maior integracdo entre
cliente e vendedor. Esse processo proporciona a criacdo de valor para o cliente, pois reduz
custos e tempo, além de permitir que ele obtenha informacGes atualizadas em tempo real e
com maior comodidade.

Quando se fala em objetivos do negdcio entram em campo as estratégias de
marketing, que devem ser estabelecidas de modo a atingi-los. Através de um adequado estudo
e planejamento devera ser tracado um plano de acdo com metas de curto e longo prazo. O
marketing permite que sejam identificadas as necessidades humanas e sociais das pessoas, de
modo a obter meios de satisfazé-las (KOTLER; KELLER, 2006). O marketing supre
necessidades lucrativamente e busca identificar as necessidades que precisam ser atendidas no
ambiente onde a organizacdo esta inserida e vai buscar encontrar meios adequados e
lucrativos para a empresa satisfazé-las, de modo que possa fidelizar esse cliente. E preciso
criar um valor superior para o cliente e comunicar isso a ele.

Conforme Kaotler e Keller (2006, p. 4), marketing é “um processo social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da
livre troca de produtos e servigos de valor com outros”. Através desse conceito é possivel
perceber que o papel do marketing ndo é apenas vender produtos ou servi¢os, mas envolve
também o processo de criar novos clientes. E preciso identificar uma necessidade e criar
meios para satisfazé-la, criando assim valor para o cliente que sera atendido.
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2. MARKETING NO E-COMMERCE

Atualmente é comum trabalharmos com termos como o e-business, e-commerce
ou m-commerce. O que ndo € muito comum € o termo e-marketing, que surgiu recentemente
para explicar a atuacdo do marketing na era digital. O comércio eletronico trabalha com a
venda de produtos e servicos on-line e deu origem ao e-purchasing e ao e-marketing. Estes
termos auxiliam a descrever a relacdo das organizacbes com clientes, fornecedores e
fabricantes. Kotler e Keller (2006) mostram que como e-purchasing é possivel realizar a
compra on-line de produtos, servicos e informacgdes dos fornecedores, processo esse que
podem gerar uma economia significativa para as organizacGes. As organizacGes buscam
informar, comunicar, promover e vender seus produtos na internet através do e-marketing
(KOTLER; KELLER, 2006). Estas sdo tendéncias recentes, mas que ja estdo sendo
incorporadas as atividades das empresas. Os profissionais de marketing trabalham
desenvolvendo trabalhos especificos para atingir o publico virtual. A internet se tornou um
dos principais meios de comunicacao, e por isso as empresas se esforcam desenvolver o e-
marketing.

Cobra (2009, p. 410), afirma que o0 e-commerce “tem trazido uma verdadeira
revolucdo na maneira de fazer compras, impactando também no modo de vida das pessoas,
uma vez que mudangas nos habitos de compra implicam mudangas no comportamento da
familia como um todo”. O marketing ja entendeu essa alteracdo no perfil do consumidor.
Antes a familia tradicional era composta por um pai de familia que trabalhava para sustentar a
casa e uma mae que cuidava da casa e dos filhos, mas esse modelo ndo se aplica mais. Os
tipos de familias se diversificaram. Agora é possivel encontrar familias de pais e méaes
solteiros, pais e maes de mesmo sexo e varias outras. O provedor da familia ndo € mais apenas
o homem, pois a mulher alcancou maior autonomia no mercado de trabalho.* O tempo das
pessoas estd bastante reduzido e uma alternativa viavel e cada vez mais aceita é realizar as
compras virtualmente. As lojas virtuais estdo disponiveis em qualquer horario, e o cliente
pode acessa-las na comodidade da sua casa, com facilidades no pagamento e na entrega.

A internet possibilitou a criacdo de dois tipos distintos de organizacfes: as
empresas inteiramente virtuais e empresas virtuais e reais. Para Kotler e Keller (2006), as
empresas virtuais sdo inteiramente on-line e comecaram sem a existéncia de uma empresa
tradicional. Ja as empresas virtuais e reais sdo aquelas empresas tradicionais que ja estdo
atuando no mercado e decidiram partir para uma abordagem virtual e ampliar suas operacoes
para 0 comércio eletrbnico. As duas abordagens sdo vem sendo amplamente aplicadas no
mercado. Torna-se comum o surgimento de empresas que ndo possuem sede propria para
atender os clientes, pois funcionam unicamente pela internet e criam, criando uma relagéo
diferenciada com o0s seus consumidores. Em virtude do sucesso das empresas virtuais muitas
empresas tradicionais tem buscado atuar também via e-commerce. No Brasil podemos citar
como exemplo bem sucedido as lojas virtuais das Casas Bahia e Americanas.

As empresas envolvidas no e-commerce — seja como compradoras seja como
vendedoras — dispdem de tecnologias baseadas Internet e de aplicacBes e servicos de
e-commerce para realizar o marketing, a exposic¢ao, o processamento das transacoes
e 0s processos de atendimento ao cliente e manuten¢do do produto. (O’BRIEN,
2010, p. 242)

No e-commerce as empresas precisam desenvolver plataformas virtuais atraentes,
pois visam “seduzir” 0 cliente para vender produtos e servigos para ele. Por isso € necessario

! Pesquisa GEM (2011)
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estruturar 0os websites com catadlogos completos dos produtos, que apresentem todas as
informagdes possiveis e permitam um processamento dindmico das compras e suporte on-line
ao cliente, além de um sistema seguro e confiavel para pagamento. Dessa forma, o objetivo do
e-commerce resume-se em atrair consumidores potenciais, fortalecendo o relacionamento com
o cliente através do tratamento personalizado, proporcionando a fidelizacdo e realizando
vendas de produtos e servicos.

E possivel alcancar os objetivos do marketing através da internet, uma vez que ela
permite que o consumidor tenha maior conhecimento ndo apenas do produto ou servi¢o, mas
também da empresa. Cobra (2009) defende que a internet ndo serve apenas para fechar a
venda, pois os clientes podem ser conduzidos até o fechamento do negécio através das
diversas fases da venda, desde o interesse pelo produto até acdo da compra. A internet pode
auxiliar a empresa a atingir seus objetivos de marketing no ciclo de desenvolvimento de
produtos e servicos, atraves de pesquisas, desenvolvimento e testes de produtos e servigos; no
processo de marketing, através de direcionamento de mensagens ao publico-alvo e ao
trabalhar a melhora na imagem da organizacdo; no processo de venda, através da distribuicdo
da literatura dos produtos e divulgacédo de informagdes publicadas na imprensa; e N0 processo
de assisténcia, através da reducdo dos custos de atendimento ao cliente e melhoria dos niveis
de assisténcia. E importante ressaltar que tudo isso envolve muito investimento. E
fundamental proporcionar seguranca e privacidade para os clientes no ambiente virtual, pois
ele s6 estabelecerd uma relacdo de fidelidade se perceber que a empresa possui essa
preocupacdo nas suas operacdes. Um dos meios mais simples e eficientes é criar acessos
restritos para os usudrios cadastrados, a qual possibilita identificacdo. Nesse contexto,
percebe-se o desenvolvimento de um novo marketing, que busca estabelecer uma relagdo mais
préxima com o seu publico-alvo.

3. RELACIONAMENTO COM O CLIENTE NA ERA DIGITAL

O marketing de relacionamento tem como tarefa fundamental estabelecer uma
relacdo mais proxima com o cliente. Conforme Cobra (2009, p. 27), o marketing de
relacionamento é a “tarefa de criar forte lealdade dos consumidores em relagdo a uma
determinada marca”. Para fidelizar os clientes é necessario investir em criacdo de valor. Logo,
é funcdo do marketing de relacionamento comunicar esse valor ao cliente a0 mesmo tempo
em que busca estabelecer uma relacdo de cumplicidade. Uma das formas de desenvolver a
lealdade do cliente é criar meios de comunicacdo onde o cliente possa obter as informacdes
que necessitam, esclarecendo as duvidas e através de atendimento personalizado. O e-
commerce pode possibilitar essa comunicacdo. Um ponto fundamental nos relacionamentos é
que eles precisam de manutencdo para ser conservados. Por isso é importante estar sempre
buscando meios de tornar o cliente mais proximo, seja oferecendo promog6es, precos ou
maiores conveniéncias.

As organizagOes que atuam via e-commerce encontram uma barreira decisiva: a
cultura das pessoas no mercado onde a organizacdo atua. Cobra (2009) afirma que com o e-
commerce é muito simples para uma empresa local se tornar uma empresa global. Isso
significa que a organizagdo ter4 consumidores globais, com diferentes culturas. Logo sera
necessario um planejamento efetivo para minimizar os efeitos que culturas diversificadas
podem trazer a organizacdo. Para reduzir esses efeitos serdo necessarios estudos que
possibilitem que a empresa atenda cada cliente de forma personalizada conforme a sua
cultura. Tudo isso exige investimentos, pois se 0 produto ou servigo ndo for universal seréd
necessario realizar adaptacfes conforme a regido onde serd comercializado.
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Albertin (2010, p. 96), afirma que o comércio eletronico “ao basear-se na intensa
comunicacdo entre os varios participantes dos processos de negdcio, aproxima-os de uma
forma até entdo impossivel pelas restricdbes de custo e dificuldades técnicas e
organizacionais”. Est4 claro que o relacionamento entre os fornecedores e clientes tem se
tornando fundamentais para o estabelecimento da estratégia das organizacdes. Através de
sistemas de e-commerce as organizagOes tém elaborado sofisticados bancos de dados de
clientes, criando um perfil para cada um deles, o que possibilita compreendé-los melhor e
estabelecer a venda proativa de novos produtos. Dessa forma, as organizagdes conseguem
antecipar as necessidades do cliente, atendendo-as de forma satisfatéria e fidelizando o
consumidor.

Laudon e Laudon (2007) explicam que o e-commerce abriu indmeras
possibilidades para as areas de marketing e vendas. As organizagdes obtiveram novos meios
de comunicacdo que possibilitaram maior aproximacdo com os clientes, e através dessa
integracdo puderam proporcionar relacionamentos mais intimos, obtendo menores custos-
beneficios. Uma das formas de comunicacdo que aproximam clientes e empresas Sdo as
comunidades virtuais e os blogs. Através desses mecanismos as empresas podem entender o
que os clientes desejam, além de estabelecer uma relacdo de confianca. A era digital
modificou completamente a forma de vender. Os clientes deixam claro o que desejam e as
empresas tem que buscar meios para atendé-los, caso contrario estardo fora do mercado. O
objetivo principal das organizaces deve ser conhecer o cliente estabelecer uma relacdo Unica
com ele, pois somente assim poderd proporcionar um atendimento individualizado, criando
um diferencial competitivo.

CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se que foi apenas nos ultimos a T.l. mostrou ser de suma importancia nos
processos de marketing de uma organizagdo, tornando-se um processo de mudanca e
influenciando nas relacbes com os clientes. No entanto, deve-se ficar atento, pois a
implantacdo bem-sucedida da T.I. nas organizagGes necessita de hardware, software,
estratégias, equipes e processos de trabalho que visem produzir ambientes informacionais
integrados e eficientes, possibilitando a criagdo de um valor superior para o cliente. O
marketing e o comércio eletrdnico podem trabalhar em conjunto para atender aos desejos do
cliente e obter lucratividade para as organizagdes.

As ferramentas tecnoldgicas para compras virtuais possibilitam uma aproximacao
do cliente com a empresa, que passa a ter acesso a ela a qualquer momento, obtendo
informacBes atualizadas em tempo real, com o menor custo e maior comodidade. Grande
parte das pessoas dispGe de tempo reduzido para fazer suas compras, e a possibilidade de
fazer as compras virtualmente permite as empresas atender satisfatoriamente as necessidades
do seu cliente.
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