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A influéncia do consumidor na era da internet

Resumo

A internet oferece a facilidade de agrupar pessoas com interesses em
comum, transferindo-lhes um grande poder de negociagao e,
consequentemente, afetando esfor¢cos de administracdo de empresas.
Este artigo aborda questfes relativas a mudangas ocasionadas pela
popularizacdo da internet, o novo papel desempenhado pelo consumidor
nas transagOes comerciais da economia digital e a necessidade de
adaptacdo do marketing a esse novo cenario.

Palavras-chave: administracdo de empresas; comércio eletrdnico; internet;
marketing eletrénico.

Abstract

Internet offers the easiness to group people with common interests,
transferring to them a great power of negotiation and, as a consequence,
affecting business administration efforts. The article approaches the
changes caused by the spread of Internet, the new role played by the
consumer in the commercial transactions within the digital economy,
and the need marketing has to adaptat to this new scene.
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Introducéo

A popularizagdo da internet permitiu reunir
pessoas com interesses comuns, independen-
temente da sua localizagdo geografica, e agrupa-
las em comunidades virtuais, transferindo a seus
membros um grande poder de negociac¢éo. A partir
desse estagio, as pessoas passaram a desempenhar
um papel inimaginavel algum tempo atras,
definindo ndo apenas o que desejam comprar, mas
também onde comprar, como comprar, quando
receber e, ainda, quanto estdo dispostas a pagar.

O aumento de investimentos em novos
portais, sites e contetdo para a internet tem sido
realmente significativo, e muitas empresas que
ainda ndo entraram no mundo on-line ja estdo
definindo estratégias para usufruir das vantagens
do negdcio eletrénico (e-business).

Este artigo apresenta algumas questdes
relativas as mudancas ocasionadas pelo advento
da internet, ao poder que ela transfere para os
consumidores, e alguns aspectos a serem
considerados durante a elaboragdo de uma
estratégia de marketing na Web.

Comunidades virtuais

A informatizagdo esta exercendo influéncia
em sociedades, culturas e no modo como
empresas sdao administradas. A economia da
informacéo ir4 se introduzir e mudar, segundo
KOTLER (1999), quase todos os aspectos da vida
diaria. A revolucao digital parece estar alterando
conceitos de espaco, tempo e massa. Hoje em dia
uma empresa Nao necessita ocupar muito espaco,
pode ser virtual e estar em qualquer lugar,
funcionando vinte e quatro horas por dia e
comercializar produtos e servi¢cos que, em alguns
casos, podem até ser entregues diretamente no
computador do comprador, no formato digital
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(por exemplo: musica, video, livros, educagdo a
distancia, servigos de consultoria, etc.).

AMOR (2000) considera que uma das maiores
vantagens da internet consiste na sua
disponibilidade global. E relativamente simples
expandir o alcance do mercado além da localizagéo
geografica da empresa e dos atuais segmentos de
clientes. Fica claro que isso implica, paralelamente,
0 surgimento de novas pressdes provenientes dos
concorrentes que ja estdo na Web.

A informaética e a robdtica, segundo PEREZ
LINDO (2000), ampliam as possibilidades da
inteligéncia humana, simplificam as tarefas
administrativas, estatisticas e contabeis e diminuem
as necessidades do trabalho humano. Esse processo,
porém, nao tem um alcance universal, pois, mesmo
nos paises mais industrializados, o acesso a robética
ou a informatica é muito desigual, acenando com a
possibilidade de que as fontes do poder mundial
sejam controladas por um pequeno ndmero de
paises, acentuando desse modo os desequilibrios
regionais e sociais.

PEREZ LINDO (2000) considera que a informa-
tizagdo e a robotizacdo exigem planejar novas
estratégias econdmicas, sociais e educativas, para
aproveitar esses avangos tecnologicos de forma
equilibrada.

No aspecto econdmico, sobram evidéncias de
que os fornecedores tém levado, por muito
tempo, vantagem nas suas relacdes comerciais
com clientes, em funcé@o do seu poder de acesso
a informacdo. Numa negociacdo, se uma das
partes tiver acesso a mais informacdo, estara
estrategicamente melhor posicionada do que a
outra parte para extrair mais valor da transacéo.

Essa situacdo comeca a mudar a partir da
facilidade de integracéo possibilitada pela internet,
que oferece recursos para que as pessoas —
independentemente de sua localizagao geografica
— agrupem-se — em comunidades com foco em
objetivos comuns, para trocar informacgdes e



compartilhar experiéncias. Comunidades virtuais
sdo pontos de encontro de pessoas com
experiéncias semelhantes que, livres das restrices
de tempo e espago, fomentam a criacéo de lacos
pessoais importantes, revelando um grande
potencial de relagbes comerciais a medida que
agreguem uma significativa massa de membros
e desenvolvam a capacidade de transacao.

A facilidade de criacdo de comunidades
virtuais na internet transfere um grande poder
de negociac¢do aos consumidores. Quanto mais
pessoas quiserem comprar simultaneamente um
mesmo produto ou servigo, menor sera o preco
da compra. Uma comunidade virtual, orientada
ao turismo, pode agrupar pessoas interessadas,
por exemplo, numa excursdo ao Walt Disney
World na Flérida (EUA), e negociar diretamente,
com a companhia de aviacdo, hotéis e outros
fornecedores, o preco e forma de pagamento
dos servigos necessarios para satisfazer a
demanda da comunidade. Sem duvida, as
condi¢Bes serdo muito mais favoraveis do que
uma compra individual em uma agéncia de
viagens qualquer.

Saber como aproveitar as caracteristicas
das comunidades virtuais, segundo AMOR
(2000), ndo apenas permite alavancar a
estratégia de marketing individualizado
(marketing um-a-um), mas também possibilita
a comunicacdo de um-para-muitos, e de
muitos-para-muitos, dentro dos grupos de
usuéarios. E também mais facil customizar
produtos para determinadas comunidades e se
apresentar de forma especial para elas. Em
teoria, isso permitird incrementar de maneira
exponencial as oportunidades de negdcios.

Para HAGEL e ARMSTRONG (1998), a medida
que as comunidades virtuais fizerem a balanca
do poder nas transa¢des comerciais pender para
o lado do consumidor, disponibilizardo um
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poderoso veiculo para que os fornecedores
aprofundem e ampliem seu relacionamento com
os clientes. Isso tende a afetar o modo pelo qual
0s nego6cios tradicionalmente vém sendo
administrados no espaco fisico e no mundo
virtual. Os efeitos iniciais serdo sentidos pelos
gerentes nas func¢des de marketing e vendas, que
deverdo se adaptar as novas regras para conquistar
a lealdade dos clientes. Tais ameacas também
representardo oportunidades, especialmente para
aqueles fornecedores que descobrirem como
alavancar esse novo poder do consumidor, em vez
de combaté-lo.

Negdcios na web

O negébcio eletronico (e-business) esta
causando uma revolucdo que ameacga 0S
fundamentos dos negécios tradicionais, e as
empresas que reconhecem a oportunidade que
a internet oferece j& comegaram a estabelecer
sua presenca on-line com um eficiente modelo
de negdcios que serve de alicerce para elas.

Ha, na atualidade, diversas categorias de e-
business. Talvez a mais conhecida pelas pessoas
que navegam pela rede seja o business-to-
consumer (B2C), isto é, negdcios entre empresas
e consumidores. A esséncia da internet consiste
em fornecer informagfes que possibilitem um
maior leque de opcles de escolha para o
consumidor. Isso caracteriza a compra B2C como
um evento discreto na forma pontual em que
ocorre, ja que o consumidor pode mudar de um
site para o outro efetuando compras de artigos
semelhantes em lojas diferentes.

O business-to-business (B2B), que repre-
senta as transac¢des comerciais entre empresas,
€ outra modalidade de negdcios na rede. Ao
aderir ao modelo de negécio eletrénico B2B, as
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empresas objetivam reduzir custos operacionais,
ganhar eficiéncia e competitividade, otimizar a
cadeia produtiva, ampliar a carteira de clientes e
fornecedores e aumentar as receitas. Em esséncia,
as transagcfes comerciais B2B sédo diferentes das
B2C, pois se as ultimas sao eventos discretos, B2B
€ um processo que tende a ser continuo ao longo
do tempo. Por esse motivo, as empresas que
operam na internet no modelo B2B ndo costu-
mam trocar um fornecedor por outro diferente
cada vez que efetuam compras, a ndo ser que se
trate de commodities, onde as caracteristicas dos
produtos e os controles de qualidade estejam
plenamente padronizados.

Na modalidade de negdécios B2B as empresas
trabalham com grande envolvimento entre as
partes, num esquema de parceria e colaboracao,
assumindo o compromisso de atingir objetivos
comuns. A colaboracdo entre as empresas devera
aumentar ndo apenas em relagdo a sua frequiéncia,
mas também em relagdo a sua importancia
estratégica. A palavra “alianca” vai ser ouvida cada
vez mais ao longo dos préximos anos.

Uma outra forma de realizar negé6cios na
internet é o consumer-to-consumer (C2C), ou seja,
negocios entre consumidores finais. Nessa
modalidade, uma organizagdo comercial faz a
intermediagdo entre consumidores, geralmente
pessoas fisicas, que desejam comprar, vender ou
trocar produtos ou servi¢cos na internet.

Existe também outra modalidade de negécio
eletrénico, denominada de business-to-government
(B2G), que tem como finalidade simplificar as
transacOes pessoais e comerciais entre cidadaos,
empresas particulares e organizacbes gover-
namentais. A gestéo eletronica de licita¢des e
concorréncias e 0s sites de servi¢os publicos, o que
possibilita a declaracdo do imposto de renda pela
internet, séo exemplos de B2G.
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Ao longo do tempo, inUmeros tipos de
negoécios (mesmo aqueles que hoje pareceriam
impensaveis) poderdo ser convertidos para a
forma digital, o que, provavelmente, implicara a
definicdo de novas categorias de e-business para
acompanhar as tendéncias do mercado.

Para HAGEL e ARMSTRONG (1998), as empresas
hoje em dia enfrentam o desafio de eliminar o
abismo que existe entre a administracéo tradicional
e a forma como os negdcios sdo gerenciados na
Otica do comércio eletrébnico. A maioria das
empresas precisard adotar uma mentalidade muito
diferente daquela que as orienta até hoje,
reformulando seus conceitos sobre onde é possivel
criar valor e como capta-lo. A internet esta
provocando uma transformacg&o excepcional no
mundo dos negocios, exigindo que se deixe de lado
muito do que foi aprendido até agora e se passe a
pensar no capitalismo a partir de um posto de
observagao mais avancado, que até ha pouco nem
era concebivel, onde o consumidor assume o
controle da situacéo.

O consumidor da nova economia

No comércio eletrénico ndo existem, segundo
DRUCKER (2000), empresas locais nem geografias
distintas. Onde produzir, onde vender e como
vender vao continuar sendo decisbes importantes
para as empresas. Mas € possivel que, dentro de
vinte anos, elas ndo mais determinem o que a
empresa faz, nem como ou onde faz.

H& uma quase certeza generalizada, segundo
KOTLER (1999), de que os canais eletrénicos
desviardo os negécios dos canais baseados em
lojas tradicionais em muitos setores de bens e
servicos. Ao descrever canais eletrénicos, o autor
refere-se ao uso de midia eletrénica como
necessaria para a obtencdo de informacdes, a



discussdo e a encomenda de produtos ou
servigos, ou seja, refere-se ao telefone, ao
computador e a tevé. O telefone foi o primeiro
meio eletrénico para obtencdo de informacdes
e encaminhamento de pedidos. A chegada da
internet tornou possivel coletar informagdes e
encaminhamento de pedidos pelo computador.
Com a chegada da tevé interativa, mais um meio
eletrénico tornar-se-a disponivel; mas, em ultima
analise, os trés meios eletrénicos convergirao
para um s6 aparelho, com as caracteristicas de
todos os trés.

KOTLER (1999) acredita que a revolugéo da
informacdo e o ciberespaco modificardo
significativamente o cenario do marketing e
alterardo o destino de diversos participantes no
processo de fornecimento de valor. O marketing
sofrerd uma reengenharia completa na primeira
década do século XXI. A revolucao digital conduzira
auma era em que a compra e a venda se tornarao
mais automatizadas e convenientes. As empresas
estardo conectadas umas as outras e a seus clientes
em uma rede virtual perfeita. Comerciantes que
continuarem a vender da maneira antiga
desaparecerdo paulatinamente de cena.

Os efeitos provenientes do surgimento de
comunidades virtuais, que agrupam pessoas com
interesses comuns e singular poder de barganha
nas transacdes comerciais, serdo sentidos em
profundidade pelos profissionais de marketing e
vendas, que deverdo se adaptar a novas regras
para conquistar a lealdade dos clientes.

Este cenario encoraja os clientes, segundo
KOTLER (2000), a assumirem uma postura diferente,
definindo quais as informacdes de que necessitam,
em que ofertas estdo interessados e que precos
estdo dispostos a pagar, revertendo por completo
as préticas de marketing ao longo do tempo.
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O marketing praticado com os clientes,
segundo SCHMITT (2000), deve ser reavaliado em
decorréncia das transformagdes que a tecnologia
da informacdo — em particular a internet -
produzem no mercado, da tendéncia de os
produtos se transformarem em commodities e
da forca das marcas. Schmitt defende um novo
enfoque, que dé énfase a experiéncia do cliente.

A elaboracdo de bases de conhecimento
(Data Warehouses) permite, segundo SWIFT
(2001), que os gerentes analisem o
comportamento de seus clientes para definir
estratégias de relacionamento de curto e longo
prazos, viabilizando oportunidades rentaveis para
seus empreendimentos. As técnicas de gestao do
relacionamento com os clientes (Customer
Relationship Management — CRM) acabardo se
tornando o novo padrdo dos negodcios,
alavancado pelos avancos da tecnologia da
informacao e de novos programas de computador
(software), afetando o comportamento interno
das organizagBes assim como dos seus clientes.
Aparentemente, a gestdo dos negdcios esta
mudando o foco de tecnologia da informacéo
para “tecnologia do relacionamento”. As
organizagdes que invistam em CRM terdo
resultados altamente proveitosos.

Para SEYBOLD (2000), um fator critico no
sucesso de um empreendimento on-line consiste
na capacidade da empresa em redesenhar os
processos organizacionais “de fora para dentro”,
comecando a partir do ponto de vista do cliente.

O marketing eletrénico na internet (e-
marketing) apresenta, para KOTLER (2000), pelo
menos cinco grandes vantagens em relacdo ao
marketing off-line. Primeiro: tanto grandes como
pequenas empresas podem enfrentar seus
custos; segundo: ndo ha limite real de espaco
para propaganda, em contraste com as midias
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tradicionais; terceiro: 0 acesso e a recuperagéo
das informacdes sdo rapidos; quarto: o site fica
disponivel para o mundo todo, vinte e quatro
horas por dia; quinto: a compra pode ser feita
com privacidade e rapidez.

Segundo SEYBOLD (2000), as empresas que
pretendem desenvolver negdécios on-line devem
concentrar seus esforgos de marketing em focar
os clientes certos e dominar sua experiéncia para
poder ajuda-los no seu trabalho, fornecendo um
servico personalizado. A partir desse estagio, as
empresas devem agilizar os processos de negocios
que influenciam o cliente e, ainda, ndo apenas
permitir como também estimular os clientes a se
ajudarem entre si, fomentando a formacéo de
comunidades virtuais com objetivos comuns.

Entretanto, e-marketing talvez ndo seja (pelo
menos numa primeira instancia) para todas as
empresas nem para qualquer produto. Assim,
exige-se reflexdo sobre quando e como ele deve
ser empregado. E muito provavel que um
empreendimento virtual consiga clientes
interessados em comprar livros, musica,
programas para computador, contratar servicos
de consultoria, enviar flores, comprar ingressos
de teatro, passagens aéreas, ou ainda alugar
carros ou casas (entre outras coisas) pela internet.
Porém, é possivel que ndo encontre, pelo menos
no inicio, a mesma facilidade em achar clientes
dispostos a comprar, por exemplo, automoveis
usados, produtos rapidamente pereciveis ou com
alto grau de envolvimento emocional.

Mas existe também o argumento, conforme
KOTLER (1999), de que os canais eletrénicos
favorecerdo a compra de produtos “de alto
envolvimento, ricos em informacgdes”, como, por
exemplo, automéveis (novos) e equipamentos
eletrébnicos. A internet pode oferecer grande
rigueza de informacgdes sobre caracteristicas
técnicas e precos, facilitando a escolha final.
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A internet oferece diversas opg¢des para
definir uma estratégia de marketing global. A base
para os negdcios serd o site corporativo da
empresa, apoiado por outros recursos para
possibilitar a comunicacdo entre os clientes e a
empresa, como correio eletrébnico (e-mail), grupos
de discussao (forum) e bate-papo (chat).

Para AMOR (2000), o design do Web Site é
muito importante, pois é a primeira coisa que 0s
clientes irdo visualizar da empresa. Entretanto, mais
importante ainda numa pagina Web é o contetdo,
que deve estar atualizado, aumentando, assim, a
possibilidade de que o0s usudrios retornem
novamente para procurar por mais informagoes e
noticias novas.

A grande variedade de possibilidades de
comunicagdo oferecidas pela internet, segundo
AMOR (2000), permite aos clientes conversar com
empresas digitais regular e facilmente. Na era
industrial, os clientes ndo estavam acostumados
a conversar com as empresas diretamente. As
empresas falavam com os clientes através de
propaganda, mas a comunicacdo entre as
empresas e os clientes ndo era direta como é agora
com a internet, com conversas interativas (chat),
correio eletrénico (e-mail) e grupos de discussédo
(forum).

ROGERS (2000) alerta que essa nova
tecnologia é utilizada com freqiéncia por
profissionais da era industrial e do marketing de
massa, que usam essas ferramentas e capacidades
para aplicar estratégias antigas, ocasionando um
assédio nos clientes que resulta irritante. Para nédo
assediar os clientes, Rogers sugere que primeiro
se peca permissdo a eles e depois se estabeleca

um compromisso de privacidade.

Segundo GODIN (2000a), quando o consumidor
potencial concorda em prestar atencdo as
mensagens enviadas pela empresa, torna-se muito
mais facil informa-lo sobre os produtos ou servigos



desta. Ou seja, ndo é necessario abarrotar as
mensagens com coisas interessantes visando
prender a atencdo. No “marketing de permisséo”,
como é denominada essa estratégia, a empresa
pode concentrar-se nos beneficios do produto,
especificamente no modo como esse produto
podera ajudar o comprador potencial.

A medida que aumentar a quantidade de
canais de comunicagdo, na abordagem de GODIN
(2000b), as mensagens de marketing continuarao
a ser barateadas e o custo da impressdo seguira
perdendo importancia pelo uso crescente de
midias eletrbnicas. Com uma quantidade enorme
de sites na internet e de canais de TV por
assinatura, os consumidores serdo expostos a um
nuamero infinito de avisos, na tentativa de captar
sua atencdo. Por isso, serdo os profissionais do
marketing de permissdo que acabardao ganhando.

Os consumidores da nova economia criaram
anticorpos que, no ponto de vista de GODIN
(2001), resistem ao marketing tradicional.
Antigamente os profissionais de marketing
veiculavam comerciais que interrompiam as
pessoas com mensagens, esperando que elas
comprassem alguma coisa. O que os profis-
sionais de marketing devem fazer agora €, em
vez de falar com as pessoas, ajudar 0s
consumidores a falar entre si, criando idéias que
se espalhem como um virus. A partir desse
momento, é o virus que faz o trabalho, e ndo o
profissional de marketing.

No conceito por tras de uma idéia-virus esta
a maneira pela qual se divulga a idéia e como
fazer com que ela se espalhe mais rapido. As
pessoas que utilizam uma conta de e-mailda BOL,
ZipMail ou HotMail, por exemplo, ajudam a
disseminar a idéia do e-mail gratuito, ja que no
rodapé de todas as mensagens enviadas aparece
uma frase do tipo: “Obtenha de graca sua conta
de correio eletrénico na www.bol.com.br”.
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Essa abordagem possibilita ndo apenas
disseminar as idéias-virus, como também criar
bases de dados com valiosas informacdes de
clientes. ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (2000)
consideram que as empresas, hoje, devem “baixar”
sua abordagem ao consumidor até o ponto de criar
um toque individualizado por meio de um sistema
de banco de dados. Dessa forma, é possivel atender
as necessidades e expectativas do cliente de tal
forma que a satisfacdo seja otimizada.

O negdcio digital, para AMOR (2000), torna
facil rastrear os clientes, fomentando a implan-
tacdo de estratégias de marketing um-a-um. As
informacBes de rasteamento podem ser
armazenadas num banco de dados e utilizadas
para criar ofertas especiais pelo e-mail ou no
préprio site, numa estratégia de personalizagdo das
paginas Web da empresa, adaptadas ao perfil de
cada usuario. O conhecimento coletado sobre os
clientes possibilita que a empresa crie a oferta certa,
para o consumidor certo, no momento certo.

Na Otica de TREPPER (2001), as empresas
possuem enormes quantidades de conhecimento
armazenadas em seus computadores e no cérebro
de seus funcionarios. E necessario que essas
organizacfes integrem as pessoas e 0S avancos
tecnolégicos em processos de colaboracao, a fim
de atingir um estagio mais avancado de
inteligéncia e competitividade. Para sobreviver, as
empresas precisam usar algum tipo de gesté@o do
conhecimento que possibilite evoluir conti-
nuamente, crescer com sua base de clientes e
apresentar propostas personalizadas, adequadas
ao perfil deles.

A personalizacdo, segundo MINTZBERG e
QUINN (2001), é o limite final da segmentacéo,
ao ponto de cada cliente constituir-se em um
Unico segmento. A personalizacéo pura, na qual
0 produto é desenvolvido do zero para cada
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cliente, é encontrada, por exemplo, na casa
projetada pelo arquiteto e nas maquinas para
finalidades especificas. A personalizacdo invade
toda a cadeia de valor, ja que o produto nao
apenas é fabricado, montado e entregue de
maneira personalizada, mas também destinado
ao cliente individualizado em primeiro lugar.
Menos ambiciosa, mas provavelmente mais
comum, é a “personalizacdo sob-medida”: um
design basico é modificado, geralmente no
estagio de fabricacdo, segundo as necessidades
ou especificacbes. Uma outra modalidade é a
“personalizacdo padronizada”, em que produtos
finais sdo montados a partir de componentes
padronizados atendendo a pedidos especificos —
como no caso de automdveis, em que o cliente
escolhe a cor, 0 motor e varios acessorios. Avangos
no design e a fabricagdo com o auxilio do
computador provocaram a proliferacdo da
personalizacdo padronizada, bem como a
personalizacdo sob medida.

Do ponto de vista do comércio eletrdnico,
personalizagéo significa, para TREPPER (2001), ndo
apenas oferecer ao cliente uma pagina
personalizada na Web. Implica conhecer os
clientes o suficiente para enviar-lhes informacgoes
de marketing e usar dados sobre os padrdes de
compra para detectar tendéncias de compor-
tamento desses consumidores.

Segundo AMOR (2000), um ciclo de vendas e
marketing tipico para lojas on-line exige que a
empresa olhe para os clientes-alvo e suas
necessidades e ofereca um servico capaz de
responder as perguntas deles de forma rapida,
segura, e que ajude a resolver os problemas de
forma imediata. Para melhorar o servico é
necessario criar um atendimento de pés-venda,
que forneca, por exemplo informacdes, sobre o
andamento do pedido ap6s a realiza¢éo da venda,
e que verifique o nivel de satisfagdo do cliente
em relacdo ao produto ou servico vendido. E
necessario ganhar a lealdade dos clientes.
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Para conseguir essa lealdade é preciso
conquistar sua confianca. Sequndo REICHHELD e
SCHEFTER (2001), na internet essa premissa é mais
valida do que nunca, pelo fato de os negdcios
serem realizados a distancia, com o consequente
aumento dos riscos e das incertezas. Como o0s
clientes on-line ndo conseguem olhar nos olhos
do vendedor nem tocar no produto, devem
acreditar em imagens e promessas. Se néo
confiarem na empresa que lhes apresenta essas
imagens e promessas, comprardo em outro lugar.

Para ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (2000),
existe um crescente reconhecimento de que
satisfacdo e retenc¢do do cliente sdo as chaves do
sucesso empresarial em ambientes de mercado
maduro. Isso for¢ca um retorno ao conceito
duradouro de um relacionamento mais intimo,
individual, com o cliente, chamado “marketing
de relacionamento”.

Ha seis aspectos que devem ser considerados,
segundo LIGOS (2001), para viabilizar negécios na
internet. Primeiro: trabalhar em conjunto com as
equipes de vendas e os canais de distribuicao;
segundo: focar as competéncias dos parceiros
comerciais, distribuidores e clientes; terceiro:
integrar os sistemas e canais de atendimento ao
cliente; quarto: atender primeiro a base atual de
clientes, antes de partir para projetos mais
ambiciosos; quinto: comunicar internamente com
clareza qual é o objetivo exato que a empresa
esta procurando alcancar com sua estratégia de
vendas on-line; sexto: procurar ajuda externa para
executar funcdes que a empresa ndo domina.

No comércio eletrénico a venda on-line é
apenas o comeco de uma longa caminhada
junto ao cliente. Se a empresa nao tiver um
esquema de logistica bem montado para efetuar
a entrega dos produtos na casa do cliente, de
forma eficaz, eficiente e oportuna, o negécio
on-line pode ser seriamente prejudicado. Nas



publicagdes especializadas h& diversos exemplos
de empreendimentos mal-sucedidos na area de
comeércio eletrébnico por causa de erros de
logistica. N&o é suficiente apenas um site bonito
e amigavel para compras on-line; é necessaria
uma estratégia de logistica bem elaborada e
testada. Caso a empresa ndo consiga fazer isto
sozinha, deve pensar seriamente em terceirizar
o setor de logistica, antes de ver o negdcio on-
line naufragar.

Muitas coisas podem acontecer ap6s o cliente
ter fornecido o nimero de cartdo de crédito para
efetuar a compra on-line. E importante que a
empresa informe via e-mail “quando” o pedido
foi despachado, “que” sistema foi utilizado para o
envio (correios, currier, mensageiro, etc.) e o
“tempo” previsto para o recebimento na casa do
cliente. Fornecer o cédigo da compra e um
endereco de correio eletrénico (e-mail), ou telefone
da empresa, onde o cliente possa solicitar
informagdes ou fazer reclamages, dar-lhe-a mais
tranquilidade e reforgaré sua confianca em relagéo
a empresa.

E também conveniente enviar uma
mensagem ao cliente informando as vantagens
do produto que foi adquirido e, quando
aplicavel, termos da garantia, prazo para troca
ou devolugdo, servigo técnico autorizado, e
quaisquer outras informacdes que possam evitar
um eventual sentimento de arrependimento pos-
compra, conhecido como dissonancia.

Garantir a satisfacdo do consumidor, ou seja,
uma avalia¢do pos-consumo positiva, assim como
dar prioridade a retencé@o dos atuais clientes em
relacdo a conquista de novos consumidores,
devem ser seriamente consideradas numa
estratégia de marketing on-line.

Os modelos de satisfacdo dos clientes,
segundo SCHNEIDER e BOWEN (2000), séo variagdes
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do modelo de atendimento de expectativas. Isso
supde que os clientes tém certas expectativas
que, uma vez atendidas, fardo com que fiquem
satisfeitos. Embora util para atender as emocdes
dos clientes, o modelo de atendimento das
expectativas ndo ajuda muito a compreender
reacdes de clientes com uma carga emocional
mais intensa. Ao pensar nos clientes como
consumidores, a empresa concentra-se nas
caracteristicas do servico e em como atender as
expectativas e supera-las. Pensar neles como
pessoas desloca a énfase para suas necessidades
humanas bésicas. O impulso das pessoas de
atender as necessidades € sacrossanto. A violagdo
dessas necessidades gera a indignagéo; a
satisfacdo gera o encantamento. As empresas
que se esforcarem em atender as necessidades
de “seguranc¢a”, “tratamento justo” e aumento
da “auto-estima” dos clientes provocardo o
encantamento dos mesmos.

Para ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (2000),
quando um cliente se apresenta com um
cancelamento ou devolucdo, normalmente ja é
muito tarde para que as medidas de retencdo
funcionem. O gque é necessario é um processo
continuo de acompanhamento (follow-up) e de
obtencdo de feedback dos clientes, em relacédo
ao produto ou servigo vendido. Ou seja, aprender
0 que o cliente espera em relacédo a qualidade e
desempenho, adequar os produtos e servicos
para atender a essas expectativas e monitorar
continuamente a resposta do cliente.

A partir do momento em que a empresa
consegue que o cliente se comunigue com ela,
segundo ROGERS (2000), é possivel diferencia-lo
dos outros, e, consequentemente, dar a ele o
tratamento personalizado que 0s concorrentes
nao oferecem.
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Considerac0Oes finais

Num passado ndo muito distante, os
empresarios conheciam bem seus clientes e seus
habitos de compra. Eles viviam (em muitos casos)
no mesmo bairro, conheciam seus clientes pelo
nome e entendiam as necessidades individuais de
cada um dos consumidores. Isso possibilitava a
efetiva aplicagdo dos conceitos que hoje sao
conhecidos como gestdo de relacionamentos na
administracdo dos negdécios. Com a massificacao
dos mercados, o relacionamento com os clientes se
tornou mais distante e dificil de administrar. Na
atualidade, a internet e as novas ferramentas da
tecnologia da informacéo oferecem aos empresarios
a possibilidade de retomar os conceitos de
relacionamento praticados no passado.

A forma como os consumidores eram focados
antes do advento da internet esta perdendo
sentido. Na medida em que 0 “novo” cliente da
economia on-line é melhor informado, possui
mais opc¢des de escolha e independéncia de
compra, acaba se transformando no fiel da
balanca no mundo dos negdcios. As organizacdes
necessitam, portanto, estabelecer com ele novos
vinculos para atingir seus objetivos institucionais.

Fica claro que o consumidor da economia on-
line estd mudando seus habitos de compra.
Entender o comportamento do consumidor exige
procedimentos que possibilitem coletar informacoes
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e armazena-las em bancos de dados de clientes. As
facilidades oferecidas por sistemas informatizados
em continuo processo de expansao e por softwares
de facil operagdo para analise desses bancos de
dados possibilitam o desenvolvimento de
estratégias de marketing para acompanhar essa
mudanca de comportamento.

A defini¢cdo de uma estratégia de marketing
que possibilite estabelecer novos vinculos,
fortalecendo o relacionamento com o cliente,
torna-se preponderante em qualquer investida
empresarial, em particular no e-business.

TREPPER (2001) comenta que, para ser bem-
sucedida, uma estratégia de e-commerce em geral
requer mudancas significativas na empresa; e
acrescenta que empresas e governos precisam
mudar sua cultura e seus processos de
pensamento para ter sucesso no mundo do
comércio eletrbnico.

Assim, concentrar esfor¢os no cliente é, sem
duvida, um grande desafio, que implica mudancgas
organizacionais, tanto nos processos como no
comportamento das pessoas. As organizagdes que
adotarem estes principios deverdo impulsionar
uma mudancga cultural em si préprias. As que
optarem por ignorar ou subestimar o papel do
cliente na economia on-line muito provavelmente
nao sobreviverdo para fazer parte da historia de
empresas bem-sucedidas dessa primeira metade
do século XXI.
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