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A INTERNET COMO FERRAMENTA
DE DJSTRIBUIC,'AO E COMUNICACAO
AO NiVEL DO MARKETING INDUSTRIAL

Sara Margarida Isidoro Frade de Brito*

RESUMO

Em fungdo da Internet temos vindo a assistir a grandes e profundas alteragbes no
ambito do Marketing. Este artigo tem como objectivo analisar as oportunidades que a
Internet oferece ao Marketing Industrial, especialmente como ferramenta de Distribui-
¢do e de Comunicagdo. Neste sentido, procurdmos explicar o conceito de Marketing
Industrial, diferenciando-o do Marketing de Consumo; analisar a importancia da Internet
para 0 Marketing e, por dltimo, explorar as oportunidades que esta fornece ao nivel da
Distribui¢do e da Comunicagao.

INTRODUGAO

A Internet veio modificar os paradigmas transaccionais sob os quais funcionam 0s
operadores de marketing “business-to-business” (B2B). Os marketers B2B que conseguirem
realizar vantagens de eficiéncia e eficdcia operacional através da utilizag@o da Internet nas suas
transacgOes, estardo a superar as empresas que continuam a utilizar processos tradicionais.

A adopgio da Internet no marketing verificou, na dltima década, um crescimento sem
precedentes. Apesar da primeira vaga de crescimento se ter verificado no dominio do
“business-to-consumer” (B2C), o dominio do B2B conseguiu ji superd-lo, com as transac-
¢cdes esperadas do e-commerce para 2003 a alcangar 0s US$8000 bilides — cinco vezes supe-
rior que as transacgdes do B2C (Sharma, 2002).

E neste contexto que surge a esséncia deste artigo, 0 qual tem como objectivo anali-
sar as oportunidades que a Internet oferece ao marketing B2B, especialmente como ferra-
menta de distribuigio e de comunicagao.

A eleigdo deste tema baseia-se, principalmente, no factor novidade da Internet. E uma
questdo relativamente recente, pelo que existem ainda poucos estudos, sobretudo no que
diz respeito ao marketing industrial.

Desse modo, apresentam-se como objectivos especificos do artigo explicar o concei-
to de marketing industrial, bem como as suas principais diferencas relativamente ao marketing
de consumo; analisar a importancia da Internet para o marketing e, por dltimo, explorar as
oportunidades que esta fornece ao nivel da distribui¢io e da comunicagao.

Para tal, a metodologia seguida assenta, essencialmente, na investigagao bibliografi-
ca, tanto ao nivel do marketing industrial, como da Internet, relacionando-a com as fungoes
do marketing-mix distribui¢io e comunicagao.

*# Docente da Escola Superior de Gestdo de Idanha-a-Nova
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1. AIMPORTANCIA DA INTERNET PARA O MARKETING INDUSTRIAL

O marketing industrial € um caso especial dentro do marketing e, como tal, merece um
tratamento proprio. Também chamado marketing empresa-a-empresa, marketing B2B ou
marketing dos negécios, o marketing industrial ¢ definido segundo a natureza do cliente.
Apesar dos elementos essenciais de andlise e estratégia de marketing permaneceram iguais,
o marketing industrial € dnico na sua esséncia, sendo por isso interessante clarificar o seu
conceito e as principais diferengas relativamente ao marketing de consumo.

1.1. O CONCEITO DE MARKETING INDUSTRIAL

Sdo vdrias as defini¢des que podemos encontrar na literatura. Contudo selecciond-
mos aquelas que nos parecem mais apropriadas para o estudo em causa.

“O marketing industrial é o marketing de bens e servicos a clientes industriais e
institui¢des. Estes incluem fabricantes, governos, empresas de servios piblicos, ins-
titui¢des educativas, hospitais, grossistas, retalhistas e outras organizacoes Sformais.
O marketing de consumo, pelo contrdrio, tem a ver com o marketing aos individuos,
Jamilias e pessoas que adquirem bens e servigos para seu proprio consumo.”

(Webster, 1994, p. 4)

De facto, quando comparado com o mercado de consumo, os produtos industriais sdo
dirigidos a sectores muito pequenos. Existe uma importincia acrescida para com os clientes dada
a sua especializagio e o mercado limitado. Geralmente, os clientes sio mais exi gentes, t€m um
poder de negociacio muito alto, associado a um poder econémico também maior. Cada empresa
apresenta desafios diferentes e, por esse facto, as necessidades dos clientes tendem a ser deta-
lhadas e muito concretas. As solugdes industriais devem estar 2 medida do comprador.

“0 marketing industrial distingue-se do marketing de consumo mais pela nature-
za do cliente do que pela natureza do produto.”

(Webster, 1994, p. 10)

No marketing industrial, esta relagio mais estreita e estdvel, em muitos casos pessoal,
encontra-se relacionada com caracteristicas que possibilitam a pratica de solucdes individu-
alizadas e a criagdo de relagdes a longo prazo que, no futuro, serdo fontes de valor essenciais
como meio para assegurar a lealdade dos clientes.

“Ao nivel mais geral, existe um corpo de teoria, conhecimento e prdtica que estd
em todo o marketing: produtos ou servigos industriais e de consumo, organizacoes de
negdcios e organizacoes ndo lucrativas, etc. Mas para compreender e atacar de
maneira inteligente os problemas do marketing industrial, deve-se reconhecer uma
série de diferencas substanciais entre o marketing industrial e o de consumo. Apesar
de poder ser correcto que estas sdo com frequéncia diferencas de grau e ndo de classe,
os graus de essas diferengas sdo substanciais.”

(Webster, 1994, p. 14)

De acordo com B. Charles Ames, sdo quatro as dimensoes-chave na hora de aplicar o
conceito de marketing ao marketing industrial (Webster, 1994):

a) Tentar melhorar o resultado da rentabilidade; ao ndo ser o volume de vendas e a
quota de mercado em si mesmos tdo importante como no mercado de consumo;
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b) Identificar as necessidades do cliente; o qual exige compreender o aspecto econd-
mico das operagdes dos clientes e a estrutura da inddstria onde estes operam e
€OmMo concorrem.
¢) Seleccionar os grupos de clientes segundo a sua importincia; problema cldssico da
segmentagio do mercado que adquire um significado especial nos mercados industri-
ais, pelo elevado grau de interdependéncia comprador-vendedor depois da venda.
d) Desenhar a embalagem do produto/servigo no qual raramente exista um produto
estandard; é muito mais importante o conjunto de servi¢os do que o produto em
si e, deve rever-se o produto com frequéncia.

De tudo isto pode deduzir-se que o que verdadeiramente distingue o &mbito do marketing
industrial do marketing de produtos de consumo ndo ¢ tanto o produto em si mas sim o
potencial comprador e a utilizagdo do produto comercializado (Casielles, Vijande e Pérez, 1999).

O marketing industrial estd presente na actividade econémica e diferencia-se do
marketing de consumo de vérias maneiras, sendo muito importante para uma estratégia eficaz
de marketing industrial uma completa compreenséo do cliente e suas necessidades, incluin-
do os requerimentos do cliente € as condigdes concorrenciais da indistria do mesmo.

1.2. AIMPORTANCIA DA INTERNET

Na dltima década, a Internet desenvolveu-se de forma surpreendente, verificando-se
mesmo uma mudanga no pensamento e na pratica do marketing industrial.

Num primeiro momento a Internet foi usada para alcancar a eficiéncia através de uma
dramatica reducio dos custos de troca. Eficiéncia obtida no dominio da informagdo, apoio
aos clientes e transacgoes.

Num segundo momento, as empresas esperaram alcancar a eficiéncia nas suas tran-
sacgoes. Os marketers B2B comegaram a utilizar a Internet para aumentar a sua oferta e
envolver os consumidores no sentido de alcangar a sua satisfagio e lealdade.

O factor principal que faz movimentar as empresas em direcgo a Internet consiste no
valor que pode ser gerado e nesse sentido os marketers tém que lhe fazer frente caso contra-
rio, a0 nio conseguirem capturar o valor que as tecnologias emergentes, tais como a Internet
fornecem, esse podera migrar das suas empresas.

Contudo, para melhor compreendermos a importancia da Internet devemos olhar
para a sua natureza. Entende-se que a Internet é um agente de mudanga que as empresas
utilizam para providenciar cinco aspectos fundamentais, a saber, a informacgao, a
conectividade, a comunidade, as transaccdes e também, uma partilha na reducdo dos
pregos (Sharma, 2002).

No primeiro aspecto, ou seja, na Informagdo, a Internet permite 0 acesso a uma vasta
quantidade de informagio, a qual pode ser programada no sentido de satisfazer as necessi-
dades dos seus utilizadores. Nesse sentido, a Internet pode providenciar informagao especi-
fica e detalhada aos empregados, fabricantes e clientes de uma empresa.

No que diz respeito a colectividade, a Internet fornece uma constante ¢ instantanea
conectividade com os empregados, fabricantes e clientes da empresa. O negécio na Internet
estd sempre aberto, no seu mundo virtual, 24 horas por dia, 7 dias por semana. A Internet
consegue, assim, reduzir a dependéncia das normas temporais.

Por outro lado, a Internet cria comunidades no seu mundo virtual, comunidades que
partilham novidades e experiéncias em 4reas especificas.

As empresas podem completar transac¢des num ambiente de 24 horas por diae 7 dias
por semana, o que lhes permite eficiéncia no marketing, a0 mesmo tempo que reduz o tempo
e os erros relacionados com as ordens de encomenda tradicionais.
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Por dltimo, na partilha na redug@o dos pregos, o cliente, através do self-service, e a
empresa, através de sistemas de informagao automadtica, reduzem os custos de interacgio e
de transacgao. Esta reducdo dos pregos beneficia a ambos comprador e vendedor.

Tudo isto faz com que as empresas comecem a apostar forte nas novas tecnologias.
Mais ainda, uma das maiores édreas de crescimento da Internet € precisamente 0 marketing
B2B. Atitulo de exemplo, estima-se que o sector B2B do e-commerce supere o sector do B2C,
em termos de vendas brutas anuais(Wilson e Abel, 2002).

Actualmente, os marketers B2B estdo empenhados em marcar a sua presenga na
Internet. De que modo o fazem? Através de cinco etapas principais, nomeadamente, informa-
¢édo, conhecimentos, conversagdes, relacionamento e e-commerce (Sharma, 2002).

Na primeira etapa, a empresa fornece informagio ao cliente, o qual visita o site € obtém
informagdes, podendo mesmo conduzir algumas transacgdes. O marketer B2B tem conheci-
mento dos nomes e enderecos ¢ também de algumas transac¢des desses mesmos clientes.
Contudo, o caudal de informagéo € de uma tnica direcgo, ou seja, a do marketer para o cliente.

Na segunda etapa, a empresa comega a recolher mais informagio dos seus clientes.
Através, quer de uma base de dados interna, quer do comportamento no web site, as empresas
recolhem informagao no que diz respeito a preferéncias, importancia de atributos, canais preferi-
dos, ciclo de compra e compras. Tipicamente, as empresas usam o sistema de gestdo das relagdes
com os clientes (CRM — Customer Relationship Management) para filtrar dados sobre os clientes.

Na terceira etapa, os marketers B2B usam a Internet para iniciar conversas bilaterais.
Por exemplo, um sistema de e-mail pode ser usado para informar os clientes da introdugo de
novos produtos. A Internet ¢ usada na mesma medida em que as cartas escritas e as conver-
sas telefénicas eram usadas no passado.

Na etapa seguinte, o relacionamento, os marketers B2B utilizam a Internet para desen-
volver relagdes com os seus clientes, através da comunicagio ¢ desenho da plataforma interactiva.

Por dltimo surge o e-commerce, através do qual as empresas conduzem o comércio
através da Internet mais do que através de outros meios. O marketer junta todos os sistemas
para poder reduzir custos de transac¢des. A redug@o de custos associados s transacgdes
repetitivas aumenta a eficiéncia e eficdcia da relagfio. Assim se criam modelos ideais de
comunicagio, no qual todos os departamentos dentro da organizagao, assim como os clien-
tes e fornecedores, tém acesso & mesma plataforma de informagio.

A

E-Commerce

Relacio/Marketing

Valor

Transacgoes
Comunicagao
Informacao

\ 4

Percurso

Figura 1 - Evolug@o da presenca na Internet [Fonte: Sharma (2002)]
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Segundo Wilson e Abel (2000), o marketing B2B podera passar, no futuro, pela liga-
¢do de empresas através de uma rede de trabalho virtual privada, de modo a que se possa
proceder  troca de informagdes ¢ bens. Esta rede de trabalho podera traduzir-se num proto-
colo, cujo fundamento assenta num conjunto de tecnologias que permitam o transporte
seguro de comunicagdes privadas dentro da Internet piblica. Usando a tecnologia da rede
de trabalho virtual privada, é criada uma “extranet” (rede de trabalho de “intranets™) que vai
ligar todos os parceiros electronicamente.

Algumas das vantagens que as empresas podem alcangar com esta “extranet” tradu-
Zem-se em:

» Aumento das comunicacdes, as quais podem fortalecer as relages com os clientes;

« Aumento da produtividade, permitindo uma partilha de informagdes necessaria
ao sistema just-in-time;,

« Fortalecimento do desenvolvimento do negécio, permitindo a colabora¢do no
desenho do produto contribuindo assim para a diminuigao dos custos de produ-
¢do e de desenho;

» Reducio dos custos derivados da diminui¢do dos custos administrativos e
operacionais.

» Melhoramento na entrega da informag#o, com menores custos e estandardizada.

Também segundo 0s mesmos autores, para uma empresa que se queira expandir
globalmente, a Internet pode contribuir para a diminuigdo das barreiras existentes aquela
mesma expansao, através de:

« Simplificagio das questdes operacionais relacionadas com a realizag@o de nego-
cios noutro pais. A documentagio de exportagio, os pagamentos e a assisténcia
a essa exportac¢do pode ser tratada electronicamente;

+ Redugio da dependéncia dos agentes e distribuidores através do marketing directo;

 Sabendo que a Internet ndo tem fronteiras nacionais, pode ser uma boa ferramenta
para criar um nicho de mercado global em vez da audiéncia especifica de um pais;

* Permitir as empresas conhecer as ofertas de produtos e pregos da concorréncia,
aumentando, assim, a transparéncia;

»  Melhorar o feedback que vem directamente do mercado global;

 Habilitar as empresas a alcancar uma grande audiéncia e baixos custos, criando
assim, economias de escala.

Apesar de todos estes beneficios ¢ necessério apontar também as barreiras que
existem 2 expansio global, especialmente, questdes legais, financeiras e de acesso ao merca-
do. Actualmente, as empresas utilizam a Internet para aumentar as suas vendas e fazem-no
através do e-commerce. A este respeito, nio existe consenso nem politicas, a nivel internaci-
onal, em como empreender o e-commerce no que diz respeito a jurisdigdo, a regulamentagoes
acerca de exportagio/importagio, aos direitos de propriedade intelectual, questdes de au-
tenticagdo e protecgdo ao consumidor.

Por outro lado, € muito complicado para vdrios paises calcular os impostos dos
produtos comprados na Internet, especialmente para aqueles produtos que sao recolhidos
directamente através de “download”.

Mais ainda, assim que as empresas B2B implementam a plataforma do e-commerce, €
esperado que, quer o seu pensamento quer a sua pritica sejam diferentes. Sdo cinco os
dominios passiveis de ser afectados pelo marketing na Internet (Sharma, 2002):

1. Marketing massivo vs. Marketing centrado no cliente: 0 marketing centrado no
cliente implica compreender e satisfazer as necessidades, os desejos € os recur-
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sos dos consumidores e clientes individuais. Neste modelo, os marketers ajudam
cada cliente individualmente, satisfazendo as suas necessidades através de ofer-
tas estandardizadas. A Internet permite aos marketers B2B preencher as necessi-
dades dos clientes individuais.

2. Custos fixos vs. Custos variaveis: as praticas tradicionais do marketing foram

baseadas na existéncia de custos varidveis em todas as suas transaccoes, dando
origem a economias de escala. A era do marketing da Internet serd a era do conhe-
cimento do cliente, em que os custos fixos vio dominar. Produtos tais como
softwares e microplaquetas de computadores podero ter altos custos fixos, con-
tudo, ter uma estrutura de marketing em que dominam os custos fixos € equivalen-
te a desenvolver infra-estruturas de marketing onde tudo o que pode ser
automatizado serd automatizado. Os custos dessa infra-estrutura serfio indiferen-
tes ao volume da produgdo. A era do marketing baseado na tecnologia serd a era
dos grandes investimentos em tecnologia, os quais vao contribuir para a redugio
dos custos de transacg¢@o.

3. Geogrifico ou penetrante: como o marketing tem sido desenvolvido num mundo

fisico, a localizagdo dos recursos tem sido critica para o éxito. Por exemplo, a
distribuigdo, a manufactura e a forga das vendas tem sido, tradicionalmente, base-
ada na localizacdo. A Internet estd a reduzir algumas das vantagens recolhidas
pelas empresas através da localizag@o. As empresas podem usar a Internet para
informar os clientes, comunicar com eles, conduzir as transacgdes e providenciar
0 servigo ao cliente sem deter uma presenga fisica de localizacdo. Ao contrario da
forga de vendas geogrifica, as empresas que utilizam a Internet podem aceder
mais rapidamente a ordens directas e ao suporte técnico.

4. Tempo: a Internet veio aumentar o crescimento de interacgdes sem paragens no

tempo. A maioria das empresas de marketing ja providencia, ou planeia providen-
ciar, um acesso ao cliente 24 horas por dia, seja a informacdes, acomunicagdes, a
transac¢Ges ou a servigos basicos. Por outro lado, os consumidores estavam
habituados a poucas mudangas, com altos niveis de inércia e grande resisténcia
as inovagdes. Contudo, as empresas baseadas no conhecimento estio a mudar
esses pressupostos: a tecnologia usada depressa se deprecia e os ciclos de vida
dos produtos sdo cada vez mais curtos, sendo mais frequentemente atacados
pela inovacio.

5. Competigao vs. Coopeticdo: nas dltimas trés décadas, a estratégia do B2B esteve

preocupada com a competigdo. Contudo, as empresas estdo a evoluir para a
coopeti¢do, ou seja, a jungiio da competi¢iio com a cooperagdo entre as organiza-
¢oes. Com esta mudanca, o enfoque tem-se movido da quota de mercado para o
crescimento do mercado; das tradicionais estratégias competitivas para as estra-
tégias ndo tradicionais cooperativas, envolvendo os clientes “outsourcing”; ¢ da
integracao vertical para a integracio virtual.

Para concluir, poder-se-d dizer que todos esses desenvolvimentos tém permitido um
conjunto de vantagens para as empresas que praticam o marketing B2B na Internet. Desde a
automatizagio das transacgdes, da agregagio de informagdes, até ao préprio acesso aos
mercados, tudo estd muito mais facilitado. Por outro lado, verifica-se uma reduciio da mio de
obra, a0 mesmo tempo que se pode dispensar pessoal para que o enfoque seja nas estraté-
gias e ndo no processo administrativo. A tendéncia €, cada vez mais, a reduciio de custos de

produgdo e de processo.
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2. O USO DA INTERNET COMO FERRAMENTA DE MARKETING

Nos dltimos anos temos assistido ao desenvolvimento do papel da Internet como
ferramenta do marketing industrial, ndo s6 ao nivel da distribui¢iio mas também ao nivel da
comunicagio, mostrando assim, ser uma ferramenta capaz de oferecer atractivas oportunida-
des ao crescimento.

As empresas que decidem utilizar a Internet como ferramenta de marketing t€ém, num
primeiro momento, que perguntar-se qual serd a melhor maneira de utilizé-la. Isto porque
existem métodos que melhor se adaptam ao fortalecimento do negécio, enquanto que outros
estiio mais orientados para o aumento das vendas. No quadro seguinte podemos observar
os diferentes métodos para utiliza¢ao da Internet.

Quadro 1 - Métodos de utiliza¢do da Internet no Marketing

alecimento do nego

Comunicagdo E-commerce

- E-mail - Website interactivo — permite aos
- Grupos Usenet clientes ver, comprar € pagar 0S
- Grupos Listserv produtos

Pesquisa de Mercado E-organizacao
- Pesquisa de informag@o secunddria - maioria das vendas derivadas da
- Reunir informagdo principal Internet

- Integracdo completa entre as
ordens de encomenda e a cadeia do
fornecedor

Construgdo da marca

- construgdo de um website

Fonte: Wilsen e Abel, 2002, p.86

No que diz respeito ao fortalecimento do negécio, existem trés maneiras distintas de
utilizar o marketing na Internet: comunicag@o, pesquisa de mercado e construgao da marca.

Uma boa comunicagio ¢ sinénimo de trunfo para a maioria dos negécios. O e-mail
tornou-se no meio mais répido e fcil de chegar até aos fabricantes e clientes. Para além doe-
mail, os grupos de discussdo sdo também extensamente usados na Internet. Os grupos
usenet sdo grupos de discussido on-line entre pessoas que tém interesses comuns. As
pessoas com ligagio a Internet 1éem e imprimem a sua opinido em topicos do seu interesse.
Por sua vez, os grupos listserv sdo grupos de discussio onde as mensagens sao conduzidas
para um computador central, o qual, mais tarde as reenvia para uma determinada lista de e-
mails. Ambos os grupos sdo excelentes ferramentas para manter relagdes electronicas.

Todavia, apesar das vantagens do e-mail, a importancia da interac¢ao humana e a
relacio de negdcios ndo devem ser esquecidos.

Quanto & pesquisa de mercado, a Internet possui uma vasta quantidade de informa-
¢ilo, grande parte da qual € grétis. As empresas podem usar a Internet para tentar descobrir
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quais os desejos dos clientes, bem como as acgdes dos seus concorrentes. No entanto, 0s
usudrios da Internet devem estar conscientes de que existe uma grande sobrecarga de
informagdo que contem, muitas vezes, boatos e falsas informacoes.

No que diz respeito & marca, muitas empresas utilizam o web site para construirem a
sua marca. Aquele € usado para apresentar informagdes sobre a empresa e seus produtos,
informagao que muitas vezes existe jd na literatura de marketing. O site devera conter sempre
0s contactos para quem deseje obter mais informagdes, como por exemplo o e-mail, 0 ende-
rego fisico e nimeros de telefone. Posteriormente, o web site tornar-se-4 o lu gar de contacto
entre a empresa e seus potenciais clientes.

Contudo, a Internet como ferramenta de marketing, nio sé se preocupa com o forta-
lecimento do negéeio, como também poderd servir para 0 aumento das vendas. O e-commerce
€ omelhor exemplo.

De uma maneira geral, entende-se por e-commerce o uso dos meios electrénicos,
como a Internet, para se fazer comércio. Normalmente, o sife oferece toda a informagio atrds
referida na construgdo da marca, além de oferecer também a possibilidade dos usudrios
comprarem os produtos, servi¢os ou informagdes on-line. Este tipo de web site permite o
pagamento das compras efectuadas on-line ¢ providencia a entrega do produto, tanto
electronicamente (se o produto for digital) como através dos métodos tradicionais, como por
exemplo o correio.

Por outro lado, uma empresa pode ser uma e-organizagéo. De acordo com a Managing
Magazine (Wilson e Abel, 2002), uma organizagiio pode ser considerada uma verdadeira e-
organizagdo quando se verificam os pressupostos que a seguir se indicam:

* amaioria das suas vendas t&m origem na Internet;

* todos os grandes projectos estdo conectados com o contexto on-line;

* o negdcio decorre 24 horas durante 7 dias por semana; a Internet tem uma grande
audiéncia e € necessdrio que o negéeio cumpra os desejos dessa mesma audiéncia;

* o negdcio tem uma estrutura de trabalho em rede por substitui¢do da tradicional
estrutura hierarquica.

Todos estes pressupostos permitem & organizagdo que seja bastante flexivel e capaz
de se adaptar rapidamente a qualquer mudanga. O facto de conseguir responder depressa é
essencial para o sucesso, dado que as mudangas sdo bastante rapidas no ambiente de
negocios digital.

2.1. AINTERNET E SUAS OPORTUNIDADES PARA A FUNGAO
DISTRIBUICAO

Quando falamos de distribui¢@o industrial recomenda-se tratar de forma especial trés aspec-
tos no sentido de planificar e implementar efectivamente os programas de distribuigio industrial e
para melhorar as relacdes com os distribuidores, até converté-los em verdadeiros sdcios. De acordo
com Narus e Anderson (1986) estes aspectos sdo (Casielles, et. al., 1999):

* obter um profundo conhecimento das necessidades dos distribuidores, utilizan-
do a forga das vendas directas, criando comités com directivas de distribuigio
através da investigagdo de mercados ou, estabelecendo um conselho de distri-
buidores;

* construir relagdes de trabalho duradouras, sendo condigdes essenciais o desen-
volvimento de comunicagdes bidireccionais a miltiplos niveis e a amostra visivel
de um compromisso para transmitir confianga;
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« administrar e gerir activamente essas relacdes (sobretudo, hd que garantir que as
promessas operativas se cumpram).

Por outro lado, Hardi e Magrath (1988) consideram adequado, para uma melhor ges-
tdo dos canais de distribuic¢iio, quatro grandes principios (Casielles, et. al., 1999):

* tratar os canais de distribui¢iio como activos estratégicos e procurar formas de os
utilizar na obten¢do de uma vantagem competitiva, estando dispostos a modificé-
los caso ndo sejam adequados para os objectivos ou estratégias de marketing;

« analisar os clientes finais e os intermedidrios, tentando compreender a posicao de
cada elemento e as necessidades do canal de distribuigao;

« comunicar uma estratégia clara de marketing a todos os membros do canal de
distribuigéo;

« ser sensivel a relagio de poder dos participantes e fazer todo o possivel para que
fiquem satisfeitos, uma vez que se mantém todo o poder que € possivel; Para faz¢-
lo ¢ necessdrio assegurar-se que os membros do canal de distribuigdo estao
adequadamente recompensados e apoiados.

Através da Internet abrem-se muitas oportunidades para as empresas. Estas ndo neces-
sitam mais do canais de distribui¢do longos e dispendiosos para levar o seu produto até ao
consumidor. O cliente poderd obter com mais facilidade os produtos que deseja. Segundo
Merrill Lynch’s Jeanne G. Terrile (Wilson e Abel, 2002), “a Internet ndo tem fronteiras e a
oportunidade de vender através dela de uma maneira estandardizada elimina muitas barrei-
ras naturais o entrada, como por exemplo, o elevado custo do espago em Londres ou a
seguranca extra que é necessdria para negociar em Moscovo.” Qualquer pessoa conectada
com a Internet pode ter acesso a um produto se o encomendar através do Web site.

Contudo, persiste ainda uma grande limitagio do canal de distribui¢do ao nivel da
Internet, impossibilitando a satisfagio de uma das suas mais importantes funges: a entrega
fisica dos bens. Por esta razio, a maioria das empresas fabricantes continuard a necessitar de
canais parceiros para garantir a tarefa de entregar as ordens de encomenda feitas através da
Internet. Reconhecer esta limitagdo implica envolver os intermedidrios no processo do nego-
cio do e-commerce.

A tendéncia para o futuro serd o uso de maltiplos canais de distribuigao para poder
atender aos mercados B2B. A principal motivagdo para as empresas fabricantes estabelece-
rem cada vez mais e mais complexos acordos de distribui¢éo € o desejo de aumentar a quota
de mercado e reduzir os custos.

As empresas podem beneficiar das estratégias de vérios canais de distribuig@o por
vérios motivos (Webb, 2002):

* ir4 permitir-lhes uma melhor adaptagdo & mudanga das necessidades ¢ aos pa-
drdes de compra dos consumidores;

 as empresas com amplas linhas de produto podem beneficiar porque € pouco
provével que um dnico tipo de canal seja o 6ptimo para todos os produtos;

*  0s canais adicionais permitem ao fabricante centrar-se nos mercados-alvo mais
precisos, melhorando assim a sua competitividade.

Todavia, podem apresentar-se também alguns desafios:

*  vérios canais de distribuigio envolvem competi¢do na procura de recursos como
capital, pessoal, produtos e tecnologia;

« podem também competir uns com os outros pelos mesmos consumidores no
mercado, aumentando a possibilidade de insatisfacio dos intermedidrios e a con-
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Claramente, a introdugio de um canal de marketing electrénico por uma empresa fabri-
cante B2B num sistema complexo de distribui¢io vai aumentar a possibilidade de conflito.

Outro aspecto importante € o aparecimento do e-commerce, o qual criou um novo
modelo para fazer negécios capaz de afectar todas as funcoes do marketing-mix, inclusive a
distribui¢@o. O e-commerce apresenta profundas oportunidades, incluindo redugdes de cus-
tos, acesso a novos segmentos de mercado e a possibilidade de fornecer informagao para
todo 0 mundo num fundamento continuo. Todavia, o e-commerce introduz também mudan-
cas potenciais. O conflito de canais € talvez a mais séria preocupacdo para as empresas que
pretender aderir ao e-commerce.

As empresas empreenderam reconstruir a corrente da oferta e tornd-la mais eficaz,
processo esse que, sem divida, vem causar conflito com alguma das correntes de oferta dos
participantes existentes. Assim, os canais de distribuicéo ficardo ameagados pelo e-commerce.
Isto porque 0 e-commerce vem oferecer, fundamentalmente, novas maneiras de fazer negdci-
0s, em oposicdo A extensao das praticas existentes. A emergéncia de um “marketspace”, um
mundo virtual de informagéo paralela ao mercado real de bens e servigos, faz com que 0s
marketers comecem a administrar o conteddo, o contexto ¢ as infra-estruturas em novos e
diferentes caminhos, providenciando assim novas fontes de vantagem competitiva.

Os canais electrénicos do marketing utilizam a Internet para colocar os produtos e
servicos o mais disponiveis possivel, de modo a que o mercado-alvo, com acesso a compu-
tadores ou outras tecnologias, possa comprar ¢ completar a transacgio através da compra,
mediante meios electrénicos interactivos.

Todos os sistemas de canais de marketing devem preencher trés tarefas fundamen-
tais (Webb, 2002):

1. atroca de bens;
2. atroca de dinheiro;
3. atrocade informagéo.

Estas tarefas referem-se a distribuic@o fisica, a facilidade de transac¢des e a comuni-
cacdo, respectivamente.

Como um canal de marketing electrénico, a Internet € capaz de substituir o canal de
distribui¢io convencional quando se trata de comunicar informagéo e conduzir transacgdes.
Contudo, a Internet continua muito limitada no que diz respeito a entrega de géneros.

Nio obstante, € necessdrio salientar que a Internet pode ser usada como um comple-
to canal de marketing quando se trate de produtos passiveis de serem digitalizados e entre-
gues electronicamente, como softwares e musica por exemplo.

2.2. AINTERNET E SUAS OPORTUNIDADES PARA A FUNGAO COMU-
NICACAO

Tendo em conta que o propdsito de um programa de comunicagdes de marketing €
conduzir o potencial cliente desde o desconhecimento até a ac¢do de compra, ndo se pode
ignorar a importancia da comunicagao na consecugdo dos objectivos globais de marketing.
Efectivamente, o papel desempenhado pelo representante industrial de vendas deve estar
centrado na mistura de vdrias ferramentas de comunicagio.

A Internet tem vindo a mudar o conceito de comunicacdo entre aqueles que estdo
envolvidos no marketing industrial. Segundo Freeman (1999), “...a Internet e o crescimento
do e-commerce estdo no coragdo da revolugdo da comunicacdo de marketing...”. Com
efeito, a Internet € hoje vista como um instrumento inovador para melhorar as relagdes com
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os clientes.

A informacio presente na Internet estd constantemente disponivel e pode ser con-
sultada a qualquer momento. Como a informag@o € electrénica ¢ nao fisica, pode ser transferida
para qualquer pafs no mundo em poucos segundos.

Outra fungio permitida pela Internet € a interactividade. O término denota activida-
des relacionadas com diversas partes. Existe um conjunto de ligacdes que permitem ao
usudrio entrar em contacto com vérios tipos de informagio sobre o tema que procura.

Permite também uma eficaz transferéncia de informago. E possivel aceder a informa-
¢iio a qualquer hora e a um custo relativamente baixo. Por outro lado, a Internet possui
capacidades multimédia. Os produtos e servigos oferecidos na Internet podem ser visualizados
e, em alguns casos, ¢ também utilizado som.

A Internet permite aos usudrios a selecgao de informagao de uma forma individualiza-
da. Em troca, fornece um desenho individual dos produtos de acordo com as preferencias e
condigdes de consumo dos clientes, resultando num 6ptimo ajustamento entre produto e
qualidade.

Por dltimo, a Internet oferece a oportunidade de se encomendar os produtos e servi-
cos directamente. Observa-se uma integragao da comunicagio e das transacgdes. Todavia,
persistem ainda alguns problemas de seguranca e aceitagao no que diz respeito a transferén-
cia de dinheiro.

CONCLUSAO

Pretendeu-se com este artigo explorar as oportunidades que a Internet tem vindo a
oferecer ao marketing industrial, especialmente ao nivel da distribuigdo e da comunicagao.

Quando surgiu pela primeira vez, poucos acreditaram que a Internet viesse para
mudar o modo como consumidores ¢ vendedores compram e vendem produtos num ambien-
te global e, mais ainda, que se estabelecessem pregos nessas transaccoes. Com o desenvol-
vimento e crescimento que verificou nos Gltimos anos, depressa 0s negdcios tomaram co-
nhecimento do seu potencial e se aperceberam da necessidade de adaptar as suas estratégi-
as, pois s6 assim conseguiriam retirar vantagens desse mesmo potencial.

Uma vez adoptado o mercado global da Internet foi necessério reconstruir a maneira
de fazer negdcios. Intranet, extranet ¢ websites estao a ser desenvolvidos no sentido de
ajudar as empresas a trabalhar com a expansdo do “marketplace”. Tecnologia informatica e
conhecimentos de gestdo tornaram-se muito importantes no procedimento de negécios para
facilitar os esforcos de comunicagdo necessdrios nesta nova era.

Em fungfo da Internet, muitas sao as transformagdes a que estamos assistindo, espe-
cialmente, no que diz respeito ao aparecimento de novos canais de distribui¢do e de comuni-
cagdo que estiio a mudar as vendas e o “branding”. Por outro lado, o poder estd também a
mudar para os clientes, através da Internet € possivel conhecer melhor as necessidades e
desejos dos consumidores.

Outra consequéncia é o aumento da concorréncia a todos os niveis. As empresas
estio a transformar-se, avaliando a melhor maneira de ganhar valor, seja por mérito proéprio
ou através dos seus parceiros ou concorrentes. O conhecimento € cada vez mais uma vanta-
gem estratégica chave.
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