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E-MARKET: O MERCADO AUTOMATIZADOE
ELETRONICAMENTE INTEGRADO

RESUMO

Egteartigo tem o objetivo de demonstrar como o conceito de ECR (Resposta
Eficiente ao Consumidor), em conjunto com um SIG (Sistema de
Informacbes Gerencials) integrado, envolvendo ferramentas como o CRM

(Customer Relationship Management) e o ERP (Enterprise Resource
Planning), conceitos de e-marketing e capital intelectual preparado, pode
criar um mercado automatizado e el etronicamenteintegrado paraa avancar
0 comércio eletrdnico e o relacionamento com o cliente.
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ABSTRACT

This paper describes how the ECR (Efficient Consumer Response)
concept, with an integrated M1S (Management Information System) —
involving tools like CRM — Customer Relationship Management, and
ERP - Enterprise Resource Planning, e-marketing and intellectual stocks,
can create automated and electronically integrated market — e-market —
to increase the e-commerce and the consumer relationship.
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INTRODUCAO

A internet surgecomo umforteagentedemudancas
emdiversas&reasdaeconomia, dasrel agbessociaise
culturais. Etdmudando 0 modo como as pessoas se
rdlacionamcomainformac2o, oentretenimento, amisica,
osérgaosgovernamentaisecom aspropriaspessoas(a
exemplo da videoconferéncia, bate-papo, ensino a
digéncia). Alémdisso, ocomércioderbnicoviainternet
Ou e-commerce, tanto 0 businessto businessquanto o
business to consumer, vem sofrendo mudangas. As
mudancasnasrd agbesdecompraevendaentrepessoas
eorganizacOesdteramtodasasrel agoeseferramentas
demarketing; dteram, enfim, o proprio marketing, que
passaaatuar em um novo cendrio, ecriao marketing
voltado paraainternet oue-marketing.

A Revoluco dalnformagéo estatransformando
0S processos empresariais e industriais existentes,
exatamente como a Revolugéo Industrial fez dois
séculos atras. Segundo DRUCKER (2000), a
sociedade esta apenas comegando a sentir 0s seus
impactos. O computador representa, paraaRevolucéo
da Informagdo, o que améaquinaavapor foi paraa
Revolugéo Indudtrid. Enquanto asferroviasencurtaram
asdistancias, 0 e-commercepraticamenteaselimina.

A Web criaapossibilidade de o consumidor
final comprar diretamente do produtor, e iminando
intermediarios. Estesintermediarios, por suavez,
jprecisam sereposi cionar parapassar aefetivamente
agregar valor aos produtos que revendem, ou estardo
com seusdias contados. Elestém adificil tarefade
sereposicionar com rel agcdo aos seusfornecedores
e com relagdo aos seus clientesfinais, agregando
valor paraambosem umare acdo ganha-ganha, para
gue ndo sejam excluidos da corrente produtor/
intermedi &rio/consumidor.

Nesse novo cendrio mercadol 6gico é que surge
0 conceito do e-market —o mercado automatizado e
eletronicamenteintegrado, emqueointermedi&iotera
de manter o seu foco no cliente final, buscando
promover o relacionamento eafidelidade, paraque
estarelacdo passe agerar informacdes estratégicas
tanto para si quanto para seus fornecedores. O
sucesso do e-market esta diretamente ligado a
capaci dade tecnol 6gica daempresa, ou sgja, 0 seu
SIG, eao graudepreparacao de seu capitd intelectud.

Esteartigo tem como objetivo geral discutir os
efeitosdaRevolugdo dalnformacdo e, como objetivo
especifico, demonstrar como o conceito de e-market
pode alavancar o comércio eletrénico e o
rel acionamento comocliente.

1 OSCONCEITOSDE E-MARKETING,
E-COMMERCE E E-CONSUMER

O e-marketing tem asuabase no e-commerce,
sgjabusinessto business ou businessto consumer.
Este novo conceito de comércio muda ositens do
tradicional composto de marketing: produto, preco,
praca (ponto de venda, distribuicdo) e promogao
(propaganda, comunicagao).

A internet passaaser um cana de comunicacéo
einteratividade com o cliente, possibilitando maior
troca de informacbes e um relacionamento
individualizado—mar keting oneto one—diretamente
relacionado ao conceito de CRM (Customer
Relationship Management). O CRM serve como
estruturaparaaimplantacéo do conceito oneto one
edeveser entendido como umaferramentaestratégica
e tecnolégica voltada para o atendimento e
antecipacéo das necessidades dos clientes atuaise
potenciaisdeumaempresa. Valeressdtar queo CRM
deveter 0 seufoco nasnecessdadesdo cliente, como
primeiro plano, e nanecessi dade tecnol 6gica, como
segundo plano. Nesse contexto, o sucesso do CRM
depende de seu entrosamento com os SIGS ja
existentes naempresa. Por exemplo, 0 CRM deve
ser integrado ao ERP (Enterprise Resource Planning),
um software de planejamento dos recursos
empresariais que integra as diferentes funcbes da
empresavisando maximizar suaeficiénciaoperaciond.

Segundo ROGERS (2000), o marketing oneto
one ou 0 modelo CRM deve guiar-se pelaseguinte
edtratégiadeimplantacdo:

a) identificar os clientes e classifica-los de

acordo com o seu grau deimportancia;

b) diferenciar osclientesconformeo seuvalor
para a empresa ou suas necessidades por
produtose servigos. Essadiferenciagdo tem
0 objetivo de fazer com que a empresa
concentreseusesforgosnosclientesdemaior
vaor e principdmente, nospotenciaisclientes,

C) interagir com o cliente, utilizando-se as
ferramentastecnol 6gicase o contato pessod



(momento devendaou de conversapessod,
guando o cliente estd na empresa) para
conversar com ele, saber 0 que pensa e,
efetivamente, transformar este contato em
estratégias de melhorias, quando for
necessario Trata-se, enfim, de criar um
processo de aprendizado, de troca de
informagBescom o cliente;

d) personalizar alguns procedimentos ou
aspectos comportamentaisdaempresapara
melhor atender aos desgjos e necessidades
dosclientes. Utilizar asinformagdescolhidas
durante a interacdo e transformé-las em
ac0esimportantesrel acionadas aos produtos
e/ou servigos daempresa, que atendam as
necess dadesindividuaisdosclientes.

Noitem*interacdo comocliente”, vaeressdtar

aimporténciado conceito deMarketing de Permisséo,
gue, para GODIN (2000), consiste no processo de
estimular o consumidor aconceder gradativamentea
permissao paraque asempresasintergjam comele.
Segundo o autor, este procedimento consegue
transformar desconhecidos em amigos, amigosem
clienteseclientesem clientesfiéise, acadaetapana
escala de permissdo, aumentam a confianga, a
responsabilidade e oslucros daempresa. Por iSso,
dentro de um sistema de CRM, deve-se banir a
possibilidade detentar interagir com o cliente sem
buscar conquistar asua permissao, asuaconfianca.

Assim, asempresastornam-se mais geispara

trabalhar os precos diariamente em funcdo da
demanda e da oferta, reduzem custos e podem
oferecer seus produtos e servigos diretamente ao
cliente final, eliminando intermediarios que néo
agregam valor. A logistica passaa ser vital dentro
dessanovarel acéo, osprodutos devem ser entregues
comrapidez etotal segurancaeasempresasprecisam
estar |ocalizadas em pontos estratégi cos parafazer
essa distribuicdo da melhor maneira possivel. O
impacto publicitario naWeb é maior do que o da
televisdo. Nainternet, apropagandaé utilizadapara
transmitir maisinformacdo sobreaempresa, produtos
eServigos, eproporcionar um ambientemaisadequado
para a personalizagéo do relacionamento com o
cliente. Essashome pages servem também como um
servigo de auto-atendimento, onde o consumidor
encontrarespostas paraas suas principaisdavidas,
monitoraos produtos que adquire até ahorade sua
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entregaefaz asuacompra, proporcionando umaboa
reducdo nos custos daempresa. O e-marketing esta
disponivel durante 24 horaspor diaeaapenasaguns
cliqgues do mouse do cliente. Além disso, para
VENETIANER (2000), 0 e-mail passa a ser uma
importante ferramentade marketing, substituindo a
mdadiretatradiciona. O e-mail transmiteinformagoes
gréficaseescritas, com possibilidades de animagéo,
atalhos para a home page da empresa, com baixo
custo, rapidez e maior garantia—comparativamente
com o correio comum — de ser aberto pelo préprio
destinatério. E importante que asempresastenhama
autorizacdo préviade seusclientesantesdelhesenviar
e-mailspromocionaisou informativaos.

Este novo ambiente provocamudancasno modo
de agir do cliente. Para MCKENNA (2000), o e
consumer (cliente daerado e-commerce) se adapta
rapidamente as mudancas tecnolégicas e a suas
Interfacesfacilitadoras, suasexpectativasfican mais
complexasamedidaque absorvemaisinformagdese
torna-se cadavez maisdificil garantir suafidelidade.

A Revolucao dalnformagéo Digita, quetema
internet como seu principd instrumento transformador,
cria um novo ambiente de comércio e transforma
tota menteasrel agdesde compraevenda Aointerferir
nasrelagbesentrefornecedor, distribuidor, intermedi&rio
e consumidor, a internet atera profundamente o
marketing. A informacgdo passa a ser trocada
instantaneamente e com baixo custo. Aparelhos
domésticos, tel efones, televisores, computadores e
s stemasde segurancacaminham paraaconvergéncia,
ou sgja, paraafusao e compatibilidade defuncdes.

Segundo KOTLER (1999), aconvergénciaentre
tevé, aparelho de som, computador etelefonecriard
uma espécie de centro de entretenimento, onde as
pessoas poderdo fazer download de filmes, CDse
livros, pesquisar e comprar produtos e servigoson-
line, acessar sistemas de segurancaque controlaréo
entradas e aparel hos domésticosem seuslares, etc.
Ao mesmo tempo, asindlstrias serdo responsavei s
por equipar asresidéncias com aparelhos el etrénicos
edetrodomésticosdeUltimalinhaeassumir todosos
custos de manutencdo, para que o cliente tenha
sempre equipamentos de altatecnologiae passe a
pagar pelo tempo de uso destes, ou segja, pelos
servi¢os. Todos esses equipamentos estar&o
interligados através de uma rede local na prépria
residéncia, que por suavez estaraligadaainternet.



As empresas do setor privado e publico terdo a
vantagem de conhecer com detalhes seusclientese
cidadaos, seus habitos de consumo, estando sempre
aptasaatender asuas necessidades e expectativas.

Nesse novo contexto, 0 e-marketing passaater
ofoconatecnologiadainformacdo ebuscaum continuo
gprendizado ao interagir com osclientese o mercado.

Possuir um sstemadeInformacdo deMarketing
(com base nos conceitos do CRM), com banco de
dados atualizado constantemente, trabalhar com
baixos custos, possuir sistemade | ogisticaadegquado,
oferecer produtos/servicos com um diferencial em
relagdo ao mercado e manter o foco nos clientes
podem ser consideradas al gumas estratégias basi cas
paraaavancar negdciosnainternet eatingir sucesso
No e-commerce.

SEYBOLD (2000) acreditaqueofoconocliente
€ aprincipal estratégia e pode ser um diferencial
competitivo forte no mercado. Segundo aautora, a
empresadeve seguir algumas etapas paraconquistar
0 e-consumer: conhecé-lo efacilitar seus negécios
com a empresa; manter foco no cliente final; e
redesenhar processos do negdcio de acordo com as
necess dades e expectativas deste cliente.

Atualmente é praticamenteimpossivel queuma
empresatente obter algum sucesso com o foco em
seudientefina sem utilizar asvantagenstecnol gicas.

2 OPAPEL DO SISTEMADE
INFORMACAO GERENCIAL

Para GATES (2000), umaempresaque desga
obter vantagem competitivanum mercado cadavez
maisagressivo precisater um Sstemade | nformagoes
Gerenciais(SIG) —ouum“sistemanervoso digital”,
como o autor preferedefinir o seu SIG—queagilize
0S processos operacionais basi cos, libere o capital
intelectual da empresa (maior ativo que as
organizacOes possuem nosdias atuals) paracriar e
plangjar, tenha interagdo total com o0 mercado e,
principdmente, comocdliente, egerereflexospostivos
nos negoécios. O SIG permite que sgja criada uma
relacdo de didlogo e constante aprendizado com o
clienteeo mercado, gerandoimportantesinformagdes
gerenciais. Nesse quadro, 0 pensamento estratégico
deixa de ser uma agdo isolada e passa a ser um
processo em constante evol ucao.

O mercado oferece hoje varias aternativasde
SIGs atraves dos sistemas ERPs, que promovem a
integracdo necessaria NOS processos internos da
empresa e com 0s parceiros atraves de solugdes
bus nessto business, garantindo maior liberdade para
o capita intel ectual dedicar seutempo ao pensamento
eandiseedratégica.

O ECR, que significa, em inglés, Efficient
Consumer Response, €um método de gestdo em que
0 vargista, o distribuidor e o fornecedor procuram
trabalhar em conjunto para eliminar custos
desnecessari osenvolvidosnacadeiade suprimentose
gerar vdor aodientefind, maximizando asuasatifaco.

O sistema ECR € um dos componentes deste
“dstemanervosodigita”, ao gerar informagessobre
0 comportamento decomprado clientefind, controlar
0 armazenamento, transporte e areposi ¢ao just-in-
time dos diversos itens de uma loja (reduzindo
custos), ao gerar negdciosnaWeb e, principa mente,
ao promover o did ogo entreaempresaeseusclientes.

3 OCAPITALINTELECTUAL

Provavelmente, segundo DRUCKER (2000), 0
maior impacto causado pelaRevolugdo dalnformagéo
segja a evolucdo da educagao, que vem ocorrendo
desde 1940 com os primeiros computadores. As
criangas utilizam computadorescomo seestesfossem
brinquedos, sem saber aquantidade deinformagdes
gue absorvem todos osdias. Dentro deste processo
dedisseminacdo dainformacdo ainternet exerce papel
fundamental, sendo o cana deligacdo entre qua quer
computador com informagdes diversas de qual quer
parte do mundo, também armazenadas em outros
computadores. O ensino adistanciaé umarealidade
mundial. Milhares de pessoas a procura de uma
formacao especializadae com cadavez menostempo
buscam cursos on-line como forma de
gperfeigcoamento, autodesenvolvimento eagprendizado.
Asorgani zaghestambém correm contrao tempo para
adotar processos de e-learning, com aprendizado
eletronico continuo, bem como as Universidades
Corporativas, no sentido de moldar o capital
intelectual de acordo com os processos e o foco no
negocio daempresa. O capital intelectual, baseado
no profundo conhecimento e especialidadetécnicae
na diversidade cultural ao mesmo tempo, na
capacidade detraba har em equipe, relacionar-secom



clientese, principal mente, adaptar-se rapidamente as
mudancas, estdsendo cadavez maisvaorizado. Esse
é o perfil desgjado pelas empresas atualmente, pois
suaatadiregdo sabe que o capital intelectual éseu
principa Ativo, éseu principd diferencia competitivo.
Esse pessoal deve estar preparado para gerir e
maximizar osresultadosobtidospe o SIG daempresa.

Naimplantagdo de um sistemaECR, além do
capital intelectual preparado é de fundamental
importancia que haja, em primeiro lugar, o
comprometimento por parte da alta direcdo da
empresa, paraque possatransmitir aidéiadeque, de
fato, asmudancassdoreais, s&rias, trardo vantagens
paratodos e precisam ser absorvidas pel osgerentes
e colaboradores. Para que esse processo tenha
sucesso absoluto, a alta diregdo precisa definir
diretrizes claras e fazer com que todos os seus
colaboradores as conhegam e pratiquem. Umagestéo
de pessoas voltada para o aprendizado continuo e 0
relacionamento (com osclientesinternos, externose
0 mercado) absorvera as mudangas com mais
facilidade erapidez e sairanafrente.

4 OE-MARKET

O sstemade Resposta Eficiente ao Consumidor
(ECR) pode ir muito além da automagdo dos
processos operacionaisenvolvidosdesdealinhade
producdo até o check-out de um supermercado. Este
sistema pode ser integrado e ampliado paratodaa
organizacdo como umaformadegestédo maiseficiente
ecom foco no cliente, efetivamente. Ou sgja, todos
os envolvidos no processo, seja fornecedor,
distribuidor ou o proprio vargjista, témdeformar uma
parceria integrada via Sistemas de Informagdes
Gerenciais e internet, e procurar gerar valor para
todos, principalmente parao clientefinal —foco de
todas asdiretrizes dagestdo de um e-market.

Oe-maket seriaaintegracéo detodaatecnologia
disponivel (Internet, SIGs, cartdes inteligentes ou
smartcards, codigo debarras, EDI, etc.) com o capital
intelectuad dasempresasenvolvidase, especidmente,
0 comprometimento daaltadirecio dessasempresss,
garantindo aefetivacdo dosprocessosdemudancaea
snergiadestaparceria

| magine-se um supermercado que atue com um
programa progressivo de descontos e um cartéo de
fidelidade, quesirvatambém parapagamentos. Agora,
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pense-se que este mercado possui um Sistema de
Informacdes Gerenciais conectado aos seus
fornecedoresedidtribuidores, que, atravésdatecnologia
deautomacdo, como codigo debarrase EDI, garante
umarepos ¢ao just-in-time, em queo prépriosstema
controla 0 estoque e faz o pedido, a medida que os
estoques de segurangados produtos séo atingidos. O
distribuidor também é acionado pelo sstemaejase
preparaparaaredizacéo dotrangporteao mesmotempo
emqueo pedido éfeitoao fornecedor. Tudoissosema
utilizacdo depapd, fax outd efone. O Sstemacontrolaa
saida dos produtos a medida que estes passam pelo
check-out (pelo caixa do mercado) ou quando sua
compraéefetuadae confirmadaviainternet. Ao mesmo
tempo, 0 seu programa progressivo de descontos
funcionaatravésdeum cartdo inteigentedefiddidade
(um smartcard), que contém todos os dados pessoai's
de seusclientes, previamente cadastrados naprépria
lojaou viainternet. O cliente possui umlogin (nUmero
do cartdo) eumasenhaparacomprasvialnternet (e-
commerce) e o cartdo com a mesma senha para
comprasnaloja. O SIG do mercado vai acumulando
0 histérico de comprasdo cliente, efetuadastanto na
lojafisicaquanto nalojavirtual, e passaapromover
umarelacdoindividudizadacomee, podendo of erecer-
|he promogBes exclusivas nos produtos que costuma
comprar com mais freqiéncia. Este sistema pode
identificar, também, qua afreqiénciadesteclientenas
|ojasemanter umrelacionamentoindividuaizadovia
e-mail. A partir destedid ogo constantecomocliente,
0 SIG do e-market passa a gerar importantes
informacOes estratégicas, tanto parao mercado quanto
parao fornecedor, aotracar o perfil eascaracteristicas
decompraatravésdo histérico de cadacliente. Com
oavango dainternet, aresidénciadas pessoasterauma
redelocal que conectaratodos os €l etrodomésticos,
ossistemasdedetricidade, agua, gaseo sistemade
segurancaal nternet. Assim, o e-consumer poderd, por
exemplo, transmitir sua lista de compras para o e-
market viainternet, atravésde suageladeira, ao notar
gue necessita de alguns produtos. Este pedido sera
processado e entregue como qual quer outracompra
via internet, ou sgja, serd listado e embalado no
armazém do supermercado, e o distribuidor cuidara
daentrega. Eimportante destacar aimportanciaque
um Call Center, integrado com ainternet e com as
diretrizesdo e-market, tem comoferramentadeapoio,
paraesclarecer eauxiliar osclientesduranteaprética



do e-commerce. Além disso, a empresa precisa
destacar em sua home page todo o processo deuma
compravirtua, daconfirmagéo do pedido doclientea
entregaem suaresidéncia.

E importantereafirmar queo e-consumer (cliente
da era do e-commerce) se adapta rapidamente as
novastecnol ogias etorna-se cadavez maisexigente
em suas expectativas e necessidades, sendo
extremamente dificil manter suafidelidade. Com o
mercado vargjista extremamente competitivo e
nivelado, umaoutraformade conseguir afidelidade
deste cliente, além das marcas proprias (muitos
supermercados estdo adotando marcas propriasde
produtos como café, pasta de dente, acUcar, entre
outros, oferecendo menor prego), € criar um
relacionamento individual. Além disso, estemodel o
de e-market éumimportantefator de alavancagem
dos negécios via Web (e-commerce — business to
consumer) amédio elongo prazos, ou sgja, quanto
maisfiel for o cliente, maisirapreferir comprar via
internet. O e-market el etronicamenteintegrado gera

vantagens competitivas, reducdo de custos paratodos
os envolvidos (fornecedor, distribuidor, vargjistae
cliente), conhecimento do clienteefiddidade por parte
desteerapidez parase adaptar ascongantesmudancas.
E averdadeira Selecdo Natural nos negdcios, que
deixariaCharlesDarwinfeliz ao saber como suateoria
das espéciesse aplicatéo bem ao mundo dosnegdcios
atuamente: “N&o éaespéciemaisforte, nemamais
inteligente que sobreviverd, no entanto, € a mais
adaptédvel amudanca.” Este é o novo conceito dos
negdcios, segundo o qual se aempresa ndo estiver
efetivamente comprometidacom as mudancas, desde
suadirecdo atéalinhadefrente, ndo sobreviverapor
muito tempo. AssSm, vencem aguelasqueconseguirem
ame hor formulaentre o foco dosseusnegdcios, 0 seu
capitd intdectud eastecnologiasdisponivels.

A figuraaseguir mostracomo o conceito dee-
market automatizado e el etronicamente integrado
podefuncionar, mantendo ofoconoclienteeasnergia
COM Seus parceiros.

E-MARKET - O MERCADO AUTOMATIZADO E ELETRONICAMENTE INTEGRADO
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O e-market formaumateiade rel acionamentos
interligada el etronicamente, criando um processo
sinérgico entretodos os envolvidose com o foco no
clientefind. Estateiagerainformagesestratégicase
valor paratodos osenvolvidos, principa mente para
o cliente, que pode pesquisar os mercados
concorrentes com rapidez e segurangasem sair de
casa, e, ainda, ganhar descontos por suafidelidadea
um deles, fornecendo em trocapreci osasinformagoes
sobre seus habitos de compra para fornecedores,
vargistasedisiribuidores.

CONSIDERACOESFINAIS

A teoria do e-market, um novo mercado
totalmente automatizado, informatizado e
€letronicamenteintegrado comtodososseusparceiros
(fornecedores, distribuidoreseclientes) ndo estalonge
de ser tecnol ogicamente a cangada. O maior desafio

continuarasendo aobtencdo deum capitd intelectua
diferenciado capaz de se adaptar ede criar mudancas
paraque o foco do negécio sgaa cancado damelhor
forma possivel, reduzindo custos e fortalecendo
parceriasduradouras. Entretanto, por mais preparado
queestgjaesecapita inteectud éimportanteenfatizar
gue ele nada poderarealizar se ndo contar com o
apoio e 0 comprometimento de uma alta direcéo
coesa, participativa, comunicativa, capaz de gerir
todos os processos tecnol 6gicos e de mudangas e
com visdo de curto, médio elongo prazos, baseada
no plano de negdcios da empresa. De todo este
contexto depende 0 sucesso do conceito dee-market.

Solugdestecnol 6gicas baseadas nossistemas de
ERP, ECR e CRM viabilizam aintroducéo daempresa
no e-market. A tecnologia é fundamental, mas o
grandediferencid dasempresasquea cangam suceso
€0 mantém é o comprometimento daatadirecdo da
empresaeseu capital intelectual.
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