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Resumo

O presente trabalho pretende descrever as caracteristicas de atuacéo do profissional de Marketing na Internet, explanar um
breve relato evolutivo do surgimento do oficio, o fomento das instituicdes de ensino para a capacitacao técnica do mercaddélogo
em Internet e apresentar algumas exigéncias dessa area de atuagcédo, como o modelo metodologico de analise estratégica para
viabilidade de produtos na web desenvolvido pela empresa IBM na area de tecnologia. O trabalho descrevera também como o
modelo pode ser aplicado em um produto para analise, descrevendo sua seqiiéncia de avaliacdo e apresentando seus
critérios.
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Abstract

This paper intends to describe the characteristics of the professional expertise of Marketing on the Internet, explain a brief
account of the evolution about the job, the promotion of educational institutions for the technical training of merchandising in
Internet and make some demands of this practice area, as the methodological model of strategic analysis for viability of
products developed by the company web IBM in the area of technology. The paper also describe how the model can be applied
to a product for review, describing his sequence of evaluation and presenting your criteria.
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Resumen

Este articulo trata de describir las caracteristicas de la experiencia profesional de Marketing en Internet, explanar una breve
resefia de la evolucion aparicion de la carta, la promocion de las instituciones educativas para la capacitacion técnica del
merchandising en Internet y hacer algunas exigencias de esta area de practica, Ya que el modelo metodoldgico de analisis
estratégico para la viabilidad de los productos desarrollados por la compafiia Web de IBM en el area de la tecnologia. El trabajo
también se describe la manera en que el modelo puede aplicarse a un producto para su revision, la descripciéon de su
secuencia de la evaluacion y la presentacion de sus criterios.
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Origem da Internet e o surgimento do profissional de
Marketing na Web

Criada como um método de defesa bélica em tempos
de Guerra Fria nos blocos conflitantes constituidos pelo
EUA (Bloco Ocidental) e Ex-URSS (Bloco Oriental), a
Internet € embasada na idéia de transmisséo de dados e
compartilhamento de informacdes.

Desenvolvido pelo Instituto de Pesquisas Militares
Norte-Americano, o sistema de transmissdo de dados
permitiu maior seguranca das informac6es confidenciais
pertencentes aos EUA, pois garantia a integridade dos
contelidos estratégicos e bancos de dados caso algum

atague acontecesse.

Com o fim da Guerra Fria no inicio da
década de 90, esse sistema de
transmissao de informacdes direcionou-se
para as Universidades Norte Americanas
como o intuito de pesquisas académicas e
cientificas. Com o passar dos anos e
consequentemente com a popularizacdo do
recurso, a nomenclatura Internet surge e
ultrapassa os limites militares e
académicos, chegando a outros segmentos
da  sociedade e outros paises,
principalmente  ocidentais. (ARZUAGA,
1997).

No Brasil, a rede de comunicag¢éo chegou em 1989, via
FAPESP® e a Universidade Federal do Rio de Janeiro
(UFRJ), popularizando-se nao mais como um canal bélico
ou estritamente cientifico, mas como uma rede de
comunicacdo funcional e um novo mercado para
transacfes comerciais.

A partir do ano de 1996, a Web caracteriza-se como
uma rede comercial, havendo o surgimento de lojas com
seu ponto de venda virtualizado e de empresas cujo
investimento se deu do fisico para o virtual, como exemplo

das empresas Submarino e Lojas Americanas’ que

% O Fundo de Amparo a Pesquisa do Estado de S&o R&tAPESP é
um 6rgao governamental de fomento a pesquisa adzal@ncientifica.

Foi o elo de ligagdo do sisterhaternet dos EUA para o Brasil e detém

atualmente a organizacdo dos dominios e enderegaswesb por meio
dosite registro.com.
4 A empresa Submarino surge no univerbternet através de

investidores do mercado financeiro, j& a Americarndiza sua marca de
tradicdo em lojas de departamento fisicas paraésrda rede ampliar

seu mercado consumidor. Atualmente séo as maionpsesas virtuais
do Brasil e seu aporte unificado representa 70 %heteado.
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possuem estruturas de venda On-Line através de suas
paginas na rede.

Com a ampliac@o dessa rede de computadores Internet
surge a necessidade de profissionais preparados para essa
realidade tecnologica e interacionista. No Brasil até o inicio
do ano 2000, os profissionais que trabalhavam com esse
recurso eram adaptados de outras areas da tecnologia com
formacado nos cursos de Sistemas de Informacéo, Ciéncias
da Computacdo, Engenharia da Computacdo e demais
cursos na area de processamento de dados.

Apés essa fase de adaptacdo cursos superiores de 02
anos e bacharelados de 04 anos surgiram em todo o pais,
preparando o aluno para os novos desafios na area da
Internet. Cursos como Marketing na Internet, Analista de
Redes, Designer Web e Engenheiro de estruturas On-Line
sdo exemplos de adaptacGes neste novo cenario
tecnolégico.

Segundo SCHWARTZ (1998), “o mercado Internet
ainda é muito recente, mas ha imensuraveis chances de
evolucdo e crescimento. Hoje, o segmento Digital com
convergéncia de recursos move uma nova economia, a

Webeconomia”.

Marketing na Internet

A Internet é a maior rede das redes de computadores
do mundo, conectando dezenas de milhdes de pessoas em
mais de 160 paises. Os participantes pertencem,
virtualmente, a todas as faixas etarias e todos os estilos de
vida.

Tanto quanto a globalizagédo da telefonia ajudou a criar
uma comunidade global, a Internet esta ajudando a criar
uma aldeia global virtual. Nao sé fornecendo uma infra-
estrutura de envio e recebimento de mensagens e
supervelocidades, mas também para troca de imagens,
sons (incluindo voz), clipes de videos, dados eletronicos e
aplicativos de computador.

Segundo lanni (1996), “a sociedade global é uma
vertente sociologica que permite a integracdo dos aspectos
culturais e étnicos, sendo por conseqiéncia um efeito de
interacdo do homem com os recursos tecnoldgicos”.

A comunidade global inicia-se como um sé grupo e

posteriormente espalha-se através de milhares de
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pequenos grupos. O critério de organizacdo dessas
pequenas comunidades na Internet ndo é geografico, mas
baseia-se em areas de interesse comum.

E possivel participar de um grupo de espectadores de
esportes, uma comunidade de quem gosta de cozinhar, um
grupo que lida com linguagem de computador, um grupo
sobre marketing ou sobre humor, na verdade, ndo ha limite
para o numero, tamanho ou tipo de grupos comunitarios

que a Internet pode agregar.

Segundo JANAL (1999) virtualmente todos
0S negocios via Internet bem sucedidos
ttm algo em comum: oferecem
informacdes de valor, com livre acesso
para seus visitantes, de presente. Essa
economia presenteada acontece por uma
série de motivos e tem varios propdsitos,
afinal de contas, as pessoas pagam pelo
acesso a rede e o entretenimento, nao pelo
direito de comprar coisas, alguns usam
para pesquisar sobre futuras compras,
outros usam para de conectar, ficar
informadas ou se entreter.

Por muitos anos a rede n&o foi utilizada para fins
comerciais, hoje, é perfeitamente aceitavel para criar web-
sites institucionais e de produtos. Os sites comerciais ja
correspondem a maioria dos espacos na rede, e
instituicbes comerciais superam largamente em ndmero as
instituicbes governamentais e educacionais.

Segundo Vassos (1998), “do ponto de vista de
marketing, para trazer uma oferta para o mercado, as
empresas conduzem pesquisas de mercado, analisam a
concorréncia, desenvolvem a oferta, comercializam e
providenciam suporte pds-venda”.

A rede pode ser utilizada para coletar dados primarios
sobre qualquer tépico, permitindo a definicdo do mercado-
alvo em que se permite pesquisar, identificando o grupo de
discussdo do qual o mercado-alvo estaria participando,
analisando lista de discussGes e interagindo com os

participantes.

Para Mougayar (1998), um dos grandes
desafios que as empresas que migram
para o mercado eletrébnico enfrentam,
diferentemente quando lidam com canais
presenciais de venda e analise
mercadolégica € a questdo da
padronizacdo. Em um ambiente de
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Marketing estratégico na Internet, é dificil
padronizar 0S servicos que podem
depender de centenas de milhares de
empregados, tornando-se impossivel
controlar a quantidade e a consisténcia do
servico por toda a empresa.

A implementagcdo de uma solucao automatizada e
personalizada através da Internet € uma estratégia voltada
as padronizacfes, conforme mais e mais componentes de
servicos forem sendo automatizadas, a qualidade e a

consisténcia podem ser aprimoradas.

O modelo de ferramenta Internet Bullseye IBM como
auxilio do profissional de  Marketing na Internet

A comunicacao digital € uma convergéncia de meios
tecnolégicos que permite uma integracdo harmoniosa do
usudrio com o0s recursos de interatividade. Na &rea de
Marketing na Internet esse efeito de comunicacdo via
digitalizacdo exige analise de mercado e comportamento
do consumidor para a verdadeira implantagdo de um
produto ou servigo.

O modelo Internet Bullseye5 € composto por 30 fatores
gue podem ser utilizados para prever o sucesso potencial
de vendas via Internet de um produto ou servico em
particular. Se esse produto ou servico recebe uma boa
contagem considerando os 30 fatores, ele sera tido como
tiro certo.

Esses fatores estédo relacionados a estrutura de custo
do setor, ao ambiente de Marketing, ao mercado-alvo e a
fatores relacionados as caracteristicas do produto (ou
servico), do preco, da promocao, e da distribuicdo. Esse
conjunto de questionamentos contribui para determinar a
probabilidade de sucesso do produto na esfera digital.

Cada questéo recebe uma avaliagdo em uma escala de
zero a dez, partindo do pressuposto que zero € baixo e dez
€ muito alto, com a finalizagao dos critérios, 0 modelo exige
o calculo percentual de aceitacdo do produto via web,
permitindo uma analise mais estruturada contribuindo na

tomada de decisdo do profissional e da empresa.

5 O modelo de Internet Bullseye (Tiro Certo), & uméoaielogia adotada
para analisar posicionamento e tendéncias de nedsgrodutos com o
intuito de viabilizagcdo pela rede. Criada pela esge tecnologia IBM
e sua metodologia encontra-se na referéncia VASS0®, Marketing
Estratégico na Internet. Sdo Paulo: Makron, 1998.
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Sao sete critérios quanto ao mercado-alvo:

01. A oferta é focalizada no usuério do computador?

02. A oferta é focalizada nos adotantes imediatos de
novas tecnologias?

03. A oferta atrai um mercado-alvo com um nivel de
renda acima da média?

04. A oferta atrai um mercado-alvo com um nivel de
educacdo acima da média?

05. A oferta é focalizada em homens e/ou mulheres
guanto a compra de uso?

06. O mercado-alvo é facil de ser alcancado ou
identificado via Internet?

07. Os usuarios da Internet sdo parte do mercado-

alvo?

Sao dez critérios quanto ao produto/servico:
01. E uma oferta relacionada a computadores?
02. A oferta necessita ser fisicamente vista,

experimentada ou tocada?

03. A oferta é simples ou complexa de ser entendida?

04. Qual a natureza da oferta. E um produto fisico ou
virtual?

05. E uma oferta de alta ou baixa tecnologia?

06. A oferta € um commodity?

07. A oferta € uma nova invencao com caracteristicas

e capacidades Unicas?

08. A oferta tem relevancias a apelos globais?
09. A oferta é altamente focada em nichos globais?
10. Considerag¢des da marca do produto.

Sao dois critérios quanto a distribui¢ao:

01. As ofertas de concorréncia estao disponiveis nos
canais de distribuicdo tradicionais (como Varejo
local)?

02. A empresa pode distribuir normalmente a oferta

globalmente ou esta limitada regionalmente?

Sao dois critérios para preco:

01. A oferta é cara ou barata?
02. Ha algum requisito para mudancas frequientes de
preco?
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Ha o critério para comunicacdo / Promocao e seis critérios

para Ambiente de Marketing:

01. Ambiente competitivo;

02. O ambiente legal e a demanda de mercado;

03. O ambiente sdcio cultural e a demanda de
mercado;

04. O ambiente politico;
05. O ambiente econdmico;

06. O ambiente tecnoldgico.

O modelo pode ser usado como uma ferramenta
estratégica de marketing para previsdo de probabilidade de
vender de maneira bem sucedida uma determinada oferta,
permitindo ao profissional de Marketing na Internet mais
credibilidade nas acfes. Prioriza também produto e
servicos para lancamento, bem como identifica e corrige
pontos estratégicos fracos do plano de Marketing de

comunicacao Digital.

Segundo Vassos (1998), o modelo também
€ uma ferramenta valiosa para gerar novas
idéias para produtos e servicos para a
rede. Considere usar o0s resultados do
modelo como evidéncias da viabilidade do
produto ou empresa no langcamento de uma
oferta publica ou quando da busca de um
empréstimo de uma instituicao financeira.

O modelo Bullseye pode ser usado por empresas para
priorizar diferentes ofertas para lancamento On-Line.
Normalmente as ofertas de pontuagcdo mais altas
receberiam prioridades de lancamento no mercado
eletrénico, as de menor pontuacdo seriam lancadas mais
tarde ou abortadas.

Para a comunicacdo, a era digital traz mudancas
revolucionarias inspiradas no casamento dos
computadores com a comunicacdo. A cada dois anos, o
poder da comunicacéo dobra, enquanto seu preco se reduz
pela metade, isso significa que neste periodo, as
ferramentas de comércio, entretenimento, medicina,
comunicacdo e educacdo mudam rapidamente, algumas

vezes de modo absoluto.
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A era digital € um periodo de profundas mudancas, pequenas, como para grandes empresas, ascensdo das
influenciadas pelo rapido avanco do poder de corporagbes virtuais, necessidade de compartilhar
comunicacao, tecnologias sinérgicas e computadores informacéo, aprender e atuar rapidamente, dentre outros.

fundindo-se com televisores, oportunidades tanto para
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