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Resumo

O presente trabalho, por meio da interdisciplinaridade entre Internet e Marketing, foi
desenvolvido com o objetivo de fornecer uma andlise de algumas das implicagdes da
utilizagdo do ferramental Internet no incremento dos negécios empresariais. O trabalho
apresenta-se sob a modalidade de pesquisa exploratoria, complementado empiricamente
por um estudo de caso, ¢ se compde de uma revisdo do referencial tedrico, mediante uma
analise conceitual critica de alguns aspectos pertinentes ao assunto Internet e marketing.
A Pesquisa exploratdria concentrou-se em estudar uma empresa do setor de metais nao-
ferrosos. Como resultado da pesquisa, chegou-se a conclusdo de que a Internet ¢ um
ferramental que incrementa os negocios da Caraiba Metais, ao reduzir custos operacionais
e melhorar as estratégias de marketing.
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Introdugao

Em um mundo globalizado, caracterizado pela forte concorréncia, a informacao
torna-se um grande diferencial e a empresa que melhor a utilizar, mais apta estara na
realizacdo de ajustes em suas estratégias frente aos concorrentes. Nesse contexto, a
Internet constitui uma fonte de informagdo muito valiosa. Torna-se oportuno afirmar que a
Internet estd gerando modificacdes substanciais em alguns setores da sociedade,
possibilitando a concepcédo de novas estratégias cuidadosamente esquematizadas para a
conquista dos mercados e clientes virtuais, a melhoria da eficiéncia nos processos
gerenciais € o aumento de eficacia na consecugao dos objetivos empresariais (DRUCKER,
2000).

Teixeira (2003) diz que a Internet criou condi¢cdes para que algumas atividades
caracteristicas do mundo fisico migrassem para a virtualidade, como por exemplo: os textos
evoluiram para os hipertextos; os videos para os videos on-demand, os compradores para
0s e-buyers e as complexas operacdes de caixa de atendimento bancario para a
simplicidade do e-banking. Ainda, segundo o mesmo autor, o ferramental Internet € um forte
aliado a democratizacdo da informagdo, ja4 que a principio qualquer pessoa pode
disponibilizar e acessar informagdes a qualquer momento e em qualquer lugar do mundo.

Muitas empresas estdo adotando a Internet como um meio adicional para
incrementarem seus negdécios. As possibilidades de utilizagdo dessa nova midia como canal
de comunicagcao com clientes ou mesmo como um novo canal de distribuicdo e midia
alternativa de propaganda, estd comecando a ser compreendida. Algumas empresas como,
por exemplo, as Lojas Americanas e o Shoptime, tém utilizado seus portais eletrénicos
(<http://www.americanas.com.br> e <http://www.shoptime.com.br>) como um novo canal
promocional e de distribuicdo de seus produtos. Outras empresas decidiram migrar
totalmente para virtual, reduzindo seus intermediarios e concentrando for¢as na fidelizagao
de clientes e agilidade na distribuicdo, como por exemplo: <http://www.dell.com> e
<http://www.netflores.com.br>.

Bem como no mundo, o Brasil também esta atravessando uma fase de
popularizacdo do uso da Internet. A ampliacdo das linhas telefonicas, a sofisticagdo e o
barateamento dos artigos tecnolégicos, o aparecimento dos provedores gratuitos e das
novas tecnologias de acesso contribui para a aceitagdo crescente pelos consumidores,
como midia alternativa de comunicacao e de fornecimento de informacao, e também, como
uma nova forma de se comprar produtos e servigos ou apenas diversao.

De acordo com estudo realizado pela empresa E-consulting em janeiro de 2004, o
numero de usuarios de Internet no mundo (pessoas fisica e juridica), totalizou 825 milhdes,
no ano de 2003. So6 nos EUA, 187 milhdes de pessoas acessaram a Internet no ano de
2003. Na América Latina os internautas ja sao 44 milhdes. Embora o Brasil tenha o maior
numero absoluto de internautas, a taxa de penetragdo ainda é baixa (cerca de 9,8%) se
comparada a de outros paises da mesma regido, como o Chile (cerca de 15%) e a Argentina
(cerca de 12%).

Ainda segundo o mesmo estudo, os internautas no Brasil totalizaram 17,4 milhdes
em 2003, numero 21,7% superior ao registrado no ano de 2002 e a tendéncia esperada para
2004 é que o numero de internautas brasileiros atinja 20,9 milhdes, na América Latina 58
milhdes, nos EUA 193 milhdes e no mundo 945 milhdes.

Para Laudon e Laudon (2004), a Internet pode constituir em ferramental valioso para
os gestores de marketing. Ainda segundo os mesmos autores, a Internet reduz custos e
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complementa as estratégias de marketing. Dessa forma é pertinente uma analise das
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implicagdes da utilizacdo do ferramental Internet no incremento dos negécios empresariais
de uma empresa do setor de matais nao-ferrosos.

Metodologia

O objeto de estudo deste trabalho é a utilizacdo do ferramental /nternet na melhoria
dos negocios empresariais e, para isso foi escolhido o método de estudo de caso. De
acordo com Bonoma (1985), o estudo de caso é uma descricdo de uma situacio gerencial,
que envolve um ciclo de revisdo de teoria-dados-teoria, o que o torna passivel de ser
utilizado na situacdo da empresa Caraiba Metais.

Farina (1997) observa que a elaboracdo de um estudo de caso deve ser feita em
estreita colaboracdo com a instituicdo objeto de estudo, visando apresentar uma situagao
problema que exija tomada de decisdo, pois € necessario o levantamento de dados que
somente serdo obtidos na empresa pesquisada. No caso empresa estudada o instrumento
utilizado para coleta de dados foi um roteiro seguido de entrevista, com questdes abertas,
considerada como investigacao semi-estruturada (ANDRADE, 2001). A entrevista foi
realizada em uma Unica etapa, na qual o entrevistador aplicou um questionéario junto aos
profissionais responsaveis pela gestdao de marketing e de Internet. A aplicagdo do
instrumento foi sempre no local de trabalho dos respondentes, em situacdo discreta e
confidencial e com duragdo média de aproximadamente 30 minutos. Assim, tornou-se
necessario que todas as precaucbes possiveis fossem tomadas quanto a utilizacdo dessa
metodologia de modo que as falhas apontadas fossem evitadas ou minimizadas, tornando-
se entdo possivel a obtencado de dados confiaveis.

Referencial Teoérico
Internet

Surgida como uma rede do Departamento de Defesa dos Estados Unidos nos
primordios da década de 1970, sua fungéo era estabelecer uma conexao entre cientistas e
professores universitarios em localidades geograficas distintas. Sem pertencer diretamente
a alguém ou a alguma instituicdo e desvinculada de qualquer empresa formal, tinha por
finalidade compartilhar dados de pesquisa. Com o fim da Guerra Fria, a rede passa por um
processo de desmilitarizagdo e a partir da década de 1990 entra num processo de
popularizacao.

Laudon e Laudon (2004) dizem que a Internet é, talvez, a maior e mais conhecida
implementacao de redes interligadas. Uma rede que permite manter conectadas centenas
de milhares de redes individuais ao redor do mundo todo, fornecendo acesso on-line
interrupto, para seus usuarios.

A tecnologia de Internet abriu uma variedade de oportunidades para as empresas,
como por exemplo: agilidade na troca de informagbes; maior alcance nas agobes
promocionais; rapidez nos pagamentos e recebimentos; customizagdo na compra e venda
de produtos e servigos; maior eficiéncia nas transagdes de e-commerce e e-business
(TELLES, 2003).

Bransky (1999) define o comércio eletrbnico (e-commerce) como a acdo de
compartilhar informagdes, manutengao de relacionamentos e condugédo de transagdes de
negocios por meio de instrumentos eletrénicos, ou seja, € a maneira pela qual, processos de
vendas, compras, agdes de marketing inclusive, sdo efetuadas eletronicamente. Para
Laudon e Laudon (2004), a Internet € um novo canal eletrénico por meio do qual o e-
commerce pode ser realizado, €, indubitavelmente, uma ferramenta importante no comércio
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eletrbnico, uma vez que possui uma tecnologia de facil entendimento e que qualquer pessoa
pode acessa-la.

Em fim, o comércio eletrbnico por meio da Internet é a realizagcao de parte, ou de
toda a cadeia de valor de um negécio e envolve as seguintes transagdes comerciais: entre
as proprias empresas (B2B ou business to business), entre a empresa € o mercado
consumidor (B2C ou business to consumer), entre consumidor e as empresas (C2B ou
consumer to business), entre consumidores (C2C ou consumer to consumer) (TELLES,
2003).

O primeiro tipo de atividade (B2B) ocorre, por exemplo, entre fornecedores e
varejistas, que, por meio da troca de informacgdes digitais, controlam melhor os estoques, a
distribuicdo e os pagamentos. As empresas ampliam geograficamente seus mercados, mas
devem considerar a exigéncia de uma infra-estrutura computacional e de comunicagao de
dados adequada, além de logistica e seguranca. No Brasil, conforme estudo da e-consulting
realizado em janeiro de 2004, as transagcbdes econdmicas decorrentes do B2B pela Internet
movimentaram no ano de 2003, aproximadamente 36,7 bilhdes de reais.

No segundo tipo de atividade (B2C), a empresa torna disponiveis ao consumidor
informacdes detalhadas e visualizadas digitalmente sobre seus produtos, a venda desses
produtos sem necessidade de intermediacdo e a possibilidade de efetuar o pagamento de
forma eletronica. A entrega do produto também pode ser feita utilizando-se a Internet, como,
por exemplo, a entrega de um software por meio de download. Conforme a e-consulting o
B2C movimentou 5,2 bilhdes de reais no ano de 2003.

No terceiro tipo de atividade (C2B), o consumidor torna-se uma voz ativa no
processo de compra de produtos ou servicos pela Internet. E o cliente definindo como
deseja ser atendido, a que prego e de que forma.

No quarto tipo de atividade (C2C), busca-se uma participagao conjunta de todos os
consumidores; é o caso dos leildes virtuais. Tem-se, a partir dai, uma melhora na
comunicagdo entre as pessoas fisicas, visando o desenvolvimento dum mercado sem
intermediarios e de facil negociacao.

Mais recentemente, o governo passa a participar do Comércio Eletrbnico pela
Internet, para promover maior transparéncia de suas atividades, e permitir o exercicio da
cidadania pelos membros da sociedade.

O E-government implica as relagbes estabelecidas entre os governos e as empresas
(G2B ou government to business), entre os governos (G2G ou government to government) e
entre os governos e consumidores (G2C ou government to consumer).

Conceitos de marketing

O marketing é o processo social e gerencial por meio do qual individuos e grupos
obtém aquilo de que necessitam e desejam (KOTLER & ARMSTRONG, 1993).

Para Cobra (1993), algumas pessoas relacionam marketing apenas com propaganda
ou com venda. O marketing é mais do que propaganda ou venda simplesmente é mais do
que um exercicio de negociagao entre produtores e distribuidores, €, sobretudo uma filosofia
de trabalho, em que todos na empresa necessitam refletir e agir sob a 6tica do marketing. O
marketing € a ciéncia que trata do conjunto de atividades voltadas para a satisfacdo das
necessidades e desejos dos consumidores, sejam eles industrias ou pessoas (EL-CHECK,
1991) e seu objetivo é descobrir o desejo do cliente e satisfazé-lo para obter lucro (MORRIS,
1991). McDonald e Dunbar (1995) afirmam que é vantagem para as empresas terem

Revista Interdisciplinar de Marketing, v.3, n.1, Jan./Jun. 2004 68



As oportunidades de marketing na ética ... p. 65-76

conhecimento das necessidades de seus clientes, pois esta seria a chave para o sucesso da
gestao do marketing.

Conforme Kotler (2002), o marketing é relevante tanto para os mercados industriais
como para os de consumo final; tanto para os de industrias de servicos como para os de
industrias de bens; tanto para pequenas como para grandes empresas; tanto para empresas
que nao visam ao lucro como para aquelas que o visam; e tanto para compradores como
para vendedores.

No setor bancario o marketing apresenta caracteristicas peculiares que o diferencia
do marketing tradicional, como por exemplo, a necessidade de se criar lagos permantes de
relacionamento com os clientes e a customizacao de servigcos em funcdo das necessidades
individuais dos consumidores. O foco das estratégias empresariais nas necessidades e
desejos dos clientes sao caracteristicas do marketing de servigos.

Hoffman e Bateson (2003) lembram que os servigos permeiam todos os aspectos
das nossas vidas, consequientemente, a necessidade de conhecimentos sobre marketing de
servigos € maior hoje do que antes. A distingdo entre bens e servigos muitas vezes nao é
clara. No geral bens sado definidos como agdes, esforgcos ou desempenhos. Uma definicao
bastante simples e compreensivel de servicos é aquela dada por Zeithaml e Bitner (2003):
“atos, processos e desempenhos”. Para Gronross (1995), o servigo é uma atividade ou uma
série de atividades de natureza mais ou menos intangivel, que normalmente, mas nao
necessariamente, acontece durante as interagdes entre cliente e empregados de servigo.

Levitt (1985) afirma ser de pouca utilidade discutir se uma empresa fabrica produtos
ou servicos. Em vez de produtos ou servigos, deveriam ser usadas as palavras tangiveis e
intangiveis: empresas que vendem produtos tangiveis prometem mais do que o produto em
si e tentam agregar elementos intangiveis a sua oferta; entretanto, empresas que vendem
produtos intangiveis procuram adicionar elementos tangiveis a sua oferta. Montadoras de
automoveis (tangiveis) vendem muito mais do que carros: elas vendem estilos de vida,
status e conforto; prestadores de servigos de hotelaria (intangiveis) vendem muito mais que
descanso: eles vendem quartos limpos, bem arrumados e decorados, uma garantia tangivel
da sua preocupagao com o descanso dos hdspedes.

Zeithaml e Bitner (2003), Kotler (2002) e Las Casas (1992) dizem que os servigos
tém quatro caracteristicas basicas:

1. Intangibilidade: Ao contrario de bens fisicos, servigos ndo podem ser vistos, sentidos
ou provados antes de serem adquiridos.

2. Inseparabilidade: Bens fisicos podem ser produzidos, estocados, distribuidos e s6
entdo consumidos. Servicos, por sua vez, em geral sdo produzidos e consumidos
simultaneamente, ou seja, ndo ha separagao entre produgao e consumo.

3. Variabilidade: Bens fisicos podem ser produzidos sob condi¢bes controladas e
depois confrontados com padrdoes de qualidade estabelecidos antes de chegarem aos
clientes. Servigos, por serem desempenhos, estdo sujeitos a variagdes: dependem de
quem, quando e onde sao fornecidos. Um mesmo servigo, projetado para funcionar de
determinada maneira, pode apresentar variagdes de qualidade entre dias e horarios
diferentes ou entre funcionarios diferentes.

4. Perecibilidade: Ao contrario de bens fisicos, servicos ndo podem ser estocados.
Uma organizag&do que opera salas de cinema n&o pode guardar assentos vazios de uma
sessdo para a seguinte; médicos nao podem estocar o horario de consulta ndo utilizado
por um paciente.
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O aumento da concorréncia global e as demandas dos clientes, dos cidadaos e do
proprio ambiente, estdo induzindo a mudancga por todas as empresas e para se acompanhar
as transformacgbes é necessario criar estratégias com base no que mercado exige. O setor
bancario, tipicamente um ramo de atividade de servico, ndo pode fugir as regras do
mercado, dessa forma o marketing de servicos pode constituir num diferencial para se obter
vantagens competitivas, num mercado onde é imperativo compreender as necessidades e
exigéncias dos clientes, além de monitorar o comportamento dos concorrentes (ZEITHAML
& BITNER, 2003). O conceito de vantagem competitiva consiste no conjunto de
caracteristicas ou atributos inerentes a um produto ou marca, os quais lhe conferem uma
certa superioridade sobre os concorrentes imediatos segundo (LAMBIN, 2000).

E oportuno lembrar que uma empresa de servigos voltada para o cliente, assim como
uma competente utilizacdo da informagcdo e tecnologia, é fundamental para um bom
marketing de servicos (LAS CASAS, 1992).

A Internet e o marketing

Silva & Oliveira (1997) afirmam que o marketing na Internet difere do marketing
tradicional, pois, no primeiro caso as empresas buscam definir e atingir seu mercado-alvo, ja
na Internet sdo os clientes. Para os autores como consequUéncia da globalizagdo, os
produtos podem ser criados e produzidos em diferentes localidades, cabendo as empresas
0 papel da busca pela expansdo do conceito de produto, pela Internet, por meio dos
servicos de atendimento ao consumidor e de pds-vendas. O Preco, que depende da
percepcao de valor do produto pelo cliente, passa a ter seu foco sobre os meios de
pagamento e as questdes legais e de seguranga nas transacoes, refletindo os custos de
producdo e distribuicdo na Internet. A Praca ou Distribuicdo expande-se para o espaco
virtual da prépria Internet, na busca pela distribuicdo de produtos on-line, em qualquer
tempo e lugar. A Promoc¢ao ou Comunicagao passa a ser uma nova midia, com carater de
interatividade.

Para Laudon e Laudon (2004), a Internet € um ferramental poderoso para vendas e
marketing, pois fornece capacidades para a personalizagdo e interagdo com clientes que
nao podem ser encontradas em outros canais. Empresas podem manter dialogos
continuados com clientes usando e-mail, bate-bapo e grupos de discussao eletrénica, para
solidificar seus relacionamentos com eles.

Para Turban et al. (2000) a Internet estd promovendo mudangas no mercado fisico
tradicional (marketplace), que aos poucos vai sendo obrigado a coexistir com o mercado
virtual (marketspace). Este ultimo é identificado como um mercado eletrénico, onde os bens
sdo entregues diretamente aos compradores ao se completar a compra. As mudangas, que
se refletem em maior eficiéncia do processo de marketing, estdo resumidas no Quadro 1 a
seguir.
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Quadro 1 — Mudangas no processo de Marketing

Mudancgas no processo de marketing

do marketplace Para o marketspace
e Propaganda e marketing de massa e Propaganda e marketing (one-to-one)
e Produgao em massa e ‘“customizagdo” em massa
e Mondlogo e Dialogo
e Catalogos em papel e Catalogo eletrénico
o Modelo de comunicagao: de um para muitos e Comunicagao: de muitos para muitos
e Cliente como um alvo e Cliente como um parceiro
e Pensamento pela ética da oferta e Pensamento pela 6tica da demanda
e Segmentacao e Comunidades
e Produtos e servigos fisicos e Produtos e servigos digitais
e Politica de marca, megamarca e Comunicagao, diversidade
e Intermediacao o “Desintermediagao”

As dimensbes do comércio eletronico pela Internet

Segundo Choi (1997), o comércio eletrbnico é composto de trés dimensdes basicas,
conforme a Figura 1, a seguir.

Figura 1 — Dimensdes do comércio eletrénico

Digital

Produto

Fisico

Fisico Digital
Loja

* Dimensao produto: o gestor de marketing precisa entender se seu produto pode
ser negociado também na forma digital, além de na forma atémica tradicional.

* Dimensao loja: local onde o consumidor pode adquirir o produto ou servigo. A loja
pode ser feita de tijolos e concreto, em uma esquina movimentada do mundo fisico; ou
pode ser uma loja virtual, hospedada em um computador conectado a Internet em
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qualquer lugar do mundo. Na definicdo de virtual, de Lévy (1996), uma loja virtual
também poderia ter a forma de um catalogo impresso.

* Dimensao entrega (logistica): a entrega tradicional é feita ao consumidor dentro
da loja, ou entregue em sua residéncia por transportadores ou entregadores
convencionais. Dependendo da natureza do produto ou servigo, & possivel fazer a
entrega digital, seja mediante um arquivo enviado pela Internet, ou gravado em
disquete, CD ou DVD.

Conforme Choi (1997), a maioria das empresas nao tem produtos “digitalizaveis”.
Fabricantes de cimento, de maquinas e equipamentos, ou mesmo produtores de maca,
utilizardo a Internet como um canal de negociagdo. Essas empresas estdo migrando da
situagao 1 (Tijolos e Argamassa — “bricks and mortar”) para a situagao 2 (Tijolos e Cliques —
“bricks and clicks”).

No Brasil, € o caso das empresas Pao de Acucar, Ponto Frio, Lojas Americanas,
Livraria Saraiva e Clark Calgados. Outras empresas, como Submarino.com.br,
Americanas.com.br, Shoptime.com.br, Closet.com.br, ja foram criadas diretamente nessa
situagao. Alguns fabricantes passaram a vender diretamente para o consumidor final como a
Dell.com.br, Hpstore.com.br e Compaq.com.br. Todas essas empresas comercializam
produtos fisicos por intermédio de lojas digitais e fazem a entrega fisica do produto. De
acordo com um estudo realizado em 2003 pela empresa E-bit Consultoria, 26% dos
internautas que acessam a Internet no Brasil para a aquisicdo de produtos, estdo a procura
de CDs e DVDs, 18% livros e revistas, 8,5 % eletrénicos.

Ainda segundo Choi (1997), algumas empresas que negociam produtos que podem
ser digitalizados, iniciardo processos de reinvencdo de seus ramos de negodcios. Essas
empresas precisardo se reinventar para continuar existindo. E o caso das locadoras de
video VHS, por exemplo, que correm o risco de serem incorporadas pela Internet de banda
larga. Livros e revistas ja podem ser comprados em formato de arquivos e até lidos on-line
pelo computador, palmfop e outros artificios eletrdnicos conectados a Internet. Algumas
agéncias de bancos, agéncias de viagens e de seguros ja estdo comercializando seus
produtos em lojas virtuais, que funcionam 24 horas por dia, 7 dias na semana, 365 dias ao
ano, sem fechar. Nesse caso, as empresas estdo saindo da situagdo 1 (Tijolos e
Argamassa) para a situacao 4 (Cliques), onde produto, loja e entrega sao digitais.

Segundo Albertin (1998) o processo de virtualizagao da loja, do produto e da entrega
(logistica) tende a evoluir e a se consolidar no Brasil, causando implicacbes no processo
gerencial de marketing, com intensidade variavel, dependendo da natureza do negécio e do
ramo de negdécio em que ele se insere (comércio, industria e ou servigos).

Contextualizagao da Empresa

A planta da Caraiba Metais fica junto ao Pdélo Petroquimico de Camacari, préximo a
Salvador, no Estado da Bahia. Criada em 1969, € uma das mais modernas fabricas do
mundo no setor de nao-ferrosos. No Brasil, s6 a Caraiba Metais S/A, com certificacdo de
qualidade pela 1SO 9002, produz cobre eletrolitico com 99,9% de pureza. E empresa
registrada na Bolsa de Metais de Londres, o que significa dizer que o cobre Caraiba é
negociado em qualquer parte do mundo sempre com a cotagdo da Bolsa.

Os catodos de cobre eletrolitico sdo produzidos a partir de concentrados de cobre
que vém principalmente do Chile e desembarcam no Porto de Aratu, a 30km da fabrica.
Esses concentrados contém em média 30% de cobre. Dos catodos também se obtém
vergalhdes, um produto ainda mais elaborado. Esses produtos sao colocados nao sé no
mercado brasileiro, mas também na area do Mercosul e em muitos outros paises,
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especialmente Japao, Coréia e Israel. Para disputar mercados competitivos como esses e
marcar a presencga do produto brasileiro de qualidade no mundo inteiro, a Caraiba adota a
gestdo com base nos principios da Qualidade Total. Por isso, a Caraiba esta entre as trés
metalurgias de cobre mais competitivas do mundo.

A Qualidade Total ndo se restringe aos processos produtivos, mas se estende ao
meio ambiente e aos aspectos sociais. Um rigido programa de controle ambiental evita que
os rejeitos do processo produtivo agridam o meio ambiente. A qualidade do ar, da agua e do
solo € monitorada permanentemente, enquanto sistemas eficientes ddo aos rejeitos a
destinagdo adequada dentro e fora da planta de metalurgia. No gerenciamento da questao
ambiental, buscam-se solugdes integradas com os empregados, as comunidades vizinhas e
as areas oficiais ligadas as questdes ecoldgicas.

Problema

O grande desafio da Caraiba Metais era como encontrar uma empresa de Internet
que pudesse implementar uma solugéao que estrategicamente resultaria em:

* Desenvolvimento de uma metodologia de trabalho que utilizasse a Internet na
comunicacao com os clientes;

* Compras de até 90% dos materiais, exceto algumas matérias-primas e insumos de
producéao pela Internet;

* Reducgdo em R$ 800 mil de custos administrativos e negociagdes de compra.

Solugao

A solugdo encontrada pela Caraiba Metais foi utilizar a Internet como um
marketspace e para a implementacdo desta solucdo foi escolhida a empresa Mercado
Eletrénico.

Apenas cinco meses apos a iniciativa, a empresa comemora os resultados obtidos:
80% das cotagbes sao feitas pela Internet, a utilizagdo do papel foi abolida, além da
economia de 1,5%, ou R$ 220 mil na compra de R$ 15 milhdes em itens (na redugéo de
preco, custos administrativos e negociagdes de compra), e a diminuigdo do atraso no prazo
de entrega dos produtos chegou a apenas 2%, frente aos 36% registrados ha 12 anos.

Através do Mercado Eletronico a empresa passou a efetuar os pedidos de compras e
recebimento de notas fiscais eletronicamente por meio da Internet. A Caraiba treinou 20
funcionarios da area de suprimentos para estarem aptos na aplicagdo da ferramenta de
Workflow, que permitia que as compras fossem distribuidas entre varios departamentos de
uma empresa, gerando uma reducao de até 40% no custo do pedido. Entre as vantagens
alcancadas pela empresa com esta ferramenta, destacam-se a reducdes de dois prazos
importantes: a de cotacdo de preco interno, que passou de 15 para trés dias e todo o
processo de compras, que passou de 35 para 11 dias.

Atualmente a empresa conta com 950 fornecedores proprios cadastrados, dos quais
500 ja utilizaram o Mercado Eletrénico e para o futuro espera consultar também os mais de
35 mil fornecedores da comunidade do marketspace. Paralelamente, a empresa ja esta
utilizando a Internet como um canal para a realizacio de leildes reversos. Isso faz parte da
estratégia da empresa para conseguir uma economia total de R$ 800 mil nos processos de
compras, atualmente registrado em R$ 220 mil.
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Consideragoes Finais

A Internet € um fenbmeno ainda muito recente, principalmente no mundo dos
negocios e, embora ja se notem alguns naufragios decorrentes de ilusbes e negocios mal
estruturados. E indubitavel que a rede mundial de computadores representa uma ferramenta
interessante para os negocios, seja como um meio para o desenvolvimento de comércio
eletrénico, seja como um veiculo integrador de midias.

O ferramental Internet, quando utilizado, altera o ambiente de marketing, ao criar
empresas virtuais, além de bens e servigos, e ao possibilitar o surgimento de processos de
marketing mais eficientes e eficazes, o que incrementa todos os aspectos dos negécios
contemporéneos, gerando novos desafios. No entanto, é preciso lembrar que os varios
setores e as varias empresas se adaptam de maneira diferente, e no caso do setor bancario,
as aplicacbes de Internet, ganham uma dimensao significativa, devido as suas
caracteristicas e as dos seus produtos e clientes.

Os bens e servigcos comercializados via Internet podem nao sofrer muitas alteragdes
com respeito a atributos fisicos, mas a Internet pode facilitar a “customiza¢ao” e incrementar
suas caracteristicas de produto ampliado, ao tornar mais acessivel uma série de servigos. A
prépria webpage da empresa pode passar a fazer parte do produto ao tornar disponiveis
informacdes e servicos complementares ao produto vendido, devendo proporcionar uma
experiéncia agradavel ao visitante. ltens como garantia da seguranga das transacoes e
privacidade das informacdes, até entdo tratados com pouca relevancia no mundo fisico,
comegam a despontar como diferenciais dos produtos oferecidos.

O marketing pela Internet, sob certos aspectos, pode superar determinados canais
tradicionais, como lojas de fabrica, ou substituir os intermediarios mais eficientemente. Os
distribuidores estdo sendo forcados a ajustar suas estratégias e incluir transagdes on-line
em suas operagdes. Contudo, isso ndo autoriza a se acreditar na extingdo total dos
intermediarios, em virtude de n&o ser possivel negligenciar os clientes dos estabelecimentos
tradicionais, os das lojas do tipo “tijolo e argamassa”. Na pratica, a coexisténcia de ambos
os tipos de operacgdes pode trazer ganhos para ambos, sendo complementares entre si,
desde que as estratégias estejam em consonancia com cada ambiente.

A Internet pode atuar como um canal de promogao para produtos e servigos por ela
ofertados, com muitas aplicagdes, especialmente em marketing direto, devido aos recursos
multimidia e as sofisticadas ferramentas para analise de perfis e habitos de consumo e
gerenciamento de clientes. Porém, a prépria empresa precisa de meios para se promover,
como qualquer outra, com uma diferenga: no mundo fisico, o cliente vé a loja e pode se
sentir tentado a visita-la; ja o website na Internet depende da memorizacdo de um endereco
ou de mecanismos de busca para se saber de sua existéncia.

No caso da Caraiba Metais a utilizacdo do ferramental Internet esta se
desenvolvendo em um processo continuo e crescente. O marketspace implementado pela
empresa Mercado Eletrénico na Internet representa um novo ponto de venda para a Caraiba
Metais. Estrategicamente o ferramental Internet em virtude da sua abrangéncia geografica e
disponibilidade temporal, tornou-se um instrumento adicional de divulgagdo de produtos e
servigos e de contato com os clientes. Finalmente, a Internet constitui para a empresa um
ferramental de grande ajuda na redugao de custos relacionado aos processos de compra e
venda.
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