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RESUMO

O presente estudo foi desenvolvido com o objetivo de apresentar como 0S servigos
comercializados pela internet por empresas que atuam no Mercado da Informacéo
podem ser utilizados como fontes para criacdo de valor, e consequentemente,
construcéo de vantagem competitiva. A empresa escolhida como objeto desse estudo
foi o IBOPE Media, empresa lider de mercado em seu segmento de atuacgéo:
Pesquisa de Midia. Para mapear as estratégias de marketing digital, mais
especificamente 0 e-commerce desta empresa, esse estudo reuniu conceitos
referentes ao mercado da informacdo e do marketing digital, com destaque para as
ferramentas de comercializac&o de servi¢os pela internet. Esses conceitos orientaram
a interpretagdo dos dados na analise do e-commerce desta empresa, além de
identificar o objetivo tracado por ela com este tipo de canal de vendas. Entrevistas
com os profissionais responsaveis pelo Marketing também permitiu uma visao
complementar em relacéo ao e-commerce da empresa. Foi possivel com este estudo
compreender as possibilidades de implantacdo do e-commerce por empresas que
atuam no mercado da informacéo, identificar quais sao as vantagens e desvantagens
destas ferramentas para as empresas, bem como concluir que o e-commerce se
tornou um instrumento facilitador de negocios para essa empresa.

Palavras-chave: e-commerce, informacédo, mercado da informacéo, marketing digital,
IBOPE.



ABSTRACT

This study was developed with the aim of presenting how services are marked over
the Internet by companies which operate in the information market can be used as
sources for value creation, and therefore, building competitive advantage. The
company chosen as the object of this study was the IBOPE Media, a leader company
in its segment: Media Research. To outline the digital marketing strategies, specifically
the e-commerce of this company, this study gathered concepts related to information
and digital marketing market, highlighting the internet marketing services tools. These
concepts guided the interpretation of data in the e-commerce analysis of this company,
besides of identify the objective established, by it with this type of sales channel.
Interviews with professionals responsible for the Marketing also allowed a
complementary view in relation to the e-commerce company. It was possible with this
study to understand the possibilities of implementation of e-commerce for companies
which operates in the information market, identify what are the advantages and
disadvantages of these tools for companies and conclude that e-commerce has
become an instrument of business facilitator to these company.

Keywords: e-commerce, information, marketing information, digital marketing, IBOPE.
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1. INTRODUCAO

Neste capitulo introdutério, serdo apresentados os topicos que deram inicio a
monografia, como a apresentacdo do tema e do problema, a justificativa para escolha
do tema, os objetivos determinados para este estudo, as hipoteses levantadas para

desenvolvimento do trabalho e a metodologia utilizada.

1.1. TEMA - O E-COMMERCE NO MERCADO DA INFORMACAO: CASE IBOPE
MEDIA

O atual contexto no ambiente empresarial exige das empresas constante
inovacdo e adequacdo de suas estratégias para acompanhamento das mudancas
ambientais, econémicas e tecnoldgicas que as organizacdes vém presenciando. E
para manutencdo de sua competitividade no seu mercado de atuacdo, o uso da

tecnologia € imprescindivel.

Porter (1991) salienta a importancia das empresas procurarem criar vantagem
competitiva por meio da inovagdo, melhorando ou criando novas maneiras de
desenvolver suas atividades, o que inclui: a) modificac6es de produtos e/ou servicos;
b) mudancas no processo; c) novas abordagens de comercializacdo e interacdo; d)
novas formas de distribuicdo. Para cada um desses processos, a Internet pode atuar

como uma ferramenta facilitadora, em menor ou maior grau.

Diante deste cenario, as tecnologias que surgiram por meio da Internet
revelam-se como ferramentas valiosas para que as empresas oferecam produtos e
servicos de modo mais agil e conveniente, principalmente para clientes distantes
geograficamente, potencializando assim o seu negocio para o alcance de vantagens

competitivas.

A prética de promover produtos e servicos através da utilizacdo de ferramentas
digitais e canais de distribuicdo eletronicos faz parte do conceito de Marketing Digital,
gue na conjuntura aqui apresentada tem um papel fundamental para adequacéo e

distribuicdo de produtos e servicos de forma personalizada e eficiente.
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Em empresas de bens de consumo ou de business-to-consumer, o marketing
digital e suas ferramentas de comunicacao e vendas ja sao utilizadas em larga escala
pelas empresas, de pequeno a grande porte. Entretanto, no Mercado da Informagao,

onde seu principal ativo é intangivel, sua utilizacdo ainda é conservadora.

Neste mercado, conhecimento técnico profundo e relacionamento sao
requisitos chaves para que 0s recursos humanos de uma organizagdo possam
mostrar as oportunidades de negécios que uma informacdo pode trazer para seus
clientes, principalmente no desenvolvimento de estratégias e geracdo de
conhecimento. Para muitas empresas, esse € 0 motivo pelo qual suas estratégias no

ambiente digital sejam mais cautelosas.

De acordo com pesquisa realizada em 2012 pelo Comité Gestor da Internet no
Brasil — CGl.br! com empresas com acesso a internet de todo o Brasil, 60% das
companhias afirmaram ter comprado por vias online, entretanto apenas 16% utilizam

a web como canal de vendas.

Porém, em um ambiente competitivo, as organizacfes precisam encontrar

solugdes inovadoras e praticas que as ajudem a atrair mais clientes.

O presente estudo se prop6s a avaliar como o fornecimento de servi¢os pela
internet, por meio do uso de ferramentas de marketing digital, como o e-commerce,
podem apoiar as empresas na expansdo de seus negdécios e na ampliacdo de sua

base de clientes, gerando diferencial competitivo no mercado onde atuam.

Para isso a empresa IBOPE Media, que atua no mercado da informacéo, foi
utilizada como objeto da pesquisa. Trate-se de uma empresa lider e referéncia de
mercado em seu segmento de atuacao e oferece aos seus clientes servigos por meio

da Internet.

Neste contexto, o objetivo foi realizar um estudo para identificar quais séo estes

1 CGl.br. TIC Empresas 2012 — Pesquisa sobre o0 uso das tecnologias de informacdo e comunicagéo
no Brasil. Disponivel em: <http://www.cgi.br/media/docs/publicacoes/2/tic-domicilios-e-empresas-
2012.pdf> Acesso em: 18/06/2014.



http://www.cgi.br/media/docs/publicacoes/2/tic-domicilios-e-empresas-2012.pdf
http://www.cgi.br/media/docs/publicacoes/2/tic-domicilios-e-empresas-2012.pdf
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servicos e como esta empresa utiliza estrategicamente as ferramentas do marketing

digital para obter vantagem competitiva no mercado.

1.2.PROBLEMA

Empresas no mercado da informacédo podem utilizar o e-commerce como

ferramenta de apoio para geracdo de novos negocios?

1.3.JUSTIFICATIVA

O advento da Internet revolucionou a forma como as pessoas se relacionam,
e no ambiente dos negocios, a rede mundial de computadores permitiu que as
empresas rompessem as barreiras geograficas e fisicas para atender mercados

especificos e clientes a distancia, com maior agilidade, custo baixo e personalizado.

A utilizacdo de ferramentas de marketing digital, como o e-commerce, no
mercado da informacgdo ainda é conservadora, principalmente pelas caracteristicas
das empresas business-to-business que atuam neste segmento, que a distinguem do
mercado consumidor (business-to-consummer), nas quais destacamos:

= NuUmero menor de compradores;

» Elevada taxa de concentracdo de compradores, que faz com que
poucos deles sejam responsaveis pela maioria das compras;

» Rela¢des entre comprador e vendedor estreitas e douradoras;

»= Concentracdo geogréfica de compradores;

= Compra profissional: os compradores sao profissionais treinados que
devem seguir uma série de politicas restricbes e exigéncias da
organizacao para poderem realizar uma compra;

» Existéncia de vérias influéncias de compras: quanto mais complexa a
compra, maior o niumero de pessoas envolvidas;

= A venda no mercado B2B marca o comec¢o de uma relagéo, e ndo o

resultado final.

Entretanto, as ferramentas do marketing digital podem oferecer as empresas

deste setor um ambiente mais competitivo por meio da oferta de servigos com um
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grau mais elevado de customizacéo e ainda um canal permanentemente aberto, tanto
para vendas quanto para comunicagcdo, que pode funcionar como base para
construcdo de um relacionamento com seus clientes e levar a criagdo de um valor

superior e proporcionar a empresa vantagem competitiva.

A compreensdo de como as empresas do mercado de informacédo utilizam
estas ferramentas e qual o valor que estas ferramentas trazem para as organizagdes

€ o principal objetivo deste estudo.

O interesse por este tema também deve-se a minha conducdo no
desenvolvimento do canal de vendas online de relatérios customizados de
investimento publicitario, voltados para agéncias de propaganda de pequeno e médio

porte por meio do IBOPE Media.

O conhecimento adquirido com este estudo me permitiu tracar estratégias mais
assertivas no desenvolvimento do e-commerce bem como conhecer melhor os

aspectos conceituais que norteiam este tema.

1.4.OBJETIVOS

Com a finalidade de atender ao problema de pesquisa apresentado neste
estudo, a seguir sdo apresentados 0 objetivo geral e os objetivos especificos que

conduzirdo este trabalho.

1.4.1. Objetivo Geral

O objetivo principal desse estudo é analisar como 0s servicos comercializados
pela internet por empresas que atuam no mercado de informacdo podem ser
utilizados como fontes para criacdo de valor, e consequentemente, construcdo de

vantagem competitiva.
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1.4.2. Objetivos Especificos

= Analisar o e-commerce como ferramenta estratégica na empresa IBOPE Media.

= |dentificar quais sdo as vantagens e desvantagens destas ferramentas para as

empresas.

= Avaliar como a utilizacdo de ferramentas do marketing digital podem apoiar

empresas do mercado de informagéo na expansao de seus negocios.

= Avaliar se 0 e-commerce se tornou um instrumento facilitador de negécios para

esSa empresa.

1.5.HIPOTESES

= A utilizacdo de ferramentas de marketing digital, como o e-commerce, traz

vantagem competitiva para as empresas no mercado de informacéao.

* Produtos e servi¢os genéricos, baseados no modelo de venda simples, podem ser
direcionados para canais de vendas online, reduzindo custos de operacdo, com
ganho de agilidade de entrega, ampliacdo da cobertura comercial, gerando maior

vantagem competitiva no mercado.

= O e-commerce pode ser uma ferramenta estratégica de vendas e relacionamento

com clientes, ainda para empresas atuantes no mercado de informacéo.

1.6.METODOLOGIA

As escolhas metodologicas deste estudo sdo apresentadas neste capitulo
observando a classificacdo da pesquisa e 0s meios empregados e as técnicas

utilizadas para a coleta dos dados.
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1.6.1. Classificacdo da Pesquisa

O presente estudo foi realizado por meio de Pesquisa Qualitativa, com analise
gualitativa dos dados primarios coletados no site da empresa e em entrevistas. De
acordo com Michel (2009) apud Zenone (2011):

A escolha dessa abordagem metodologica deve ser considerada
guando o que interessa pesquisar € o porqué e o como, indicando que
h& necessidade de aprofundar o nivel analitico do fenbmeno que sera
estudado.

Para Gerhardt, Silveira (2009):

Os pesquisadores que utilizam os métodos qualitativos buscam
explicar o porqué das coisas exprimindo o que convém ser feito, mas
ndo quantificam os valores e as trocas simbdlicas nem se submetem a
prova de fatos, pois os dados analisados sdo ndo métricos e se valem
de diferentes abordagens. A pesquisa qualitativa preocupa-se,
portanto, com aspectos da realidade que ndo podem ser quantificados,
centrando-se na compreensao e explicagdo da dindmica das relacdes
sociais.

1.6.2. Tipo de Pesquisa - Quanto aos Meios

Para uma melhor orientacdo dos aspectos conceituais para aprofundamento

dos temas, a pesquisa contou com:

» Pesquisa Bibliografica: por meio da pesquisa bibliogréfica, foram
levantadas na literatura empresarial referéncias sobre o fenémeno
estudado, valendo-se de referéncias teéricas publicadas em livros,
artigos cientificos, teses, dissertacdes e monografias nas areas de
Marketing Digital, E-commerce e Informacdo e todos o0s aspectos
relevantes que os envolvem, onde foram comparados conceitos de
diferentes autores, permitindo uma identificacdo dos temas abordados
e das suas possiveis tendéncias.

A pesquisa bibliografica é feita a partir do levantamento de referéncias
tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrdnicos,
como livros, artigos cientificos, paginas de web sites. Qualquer trabalho
cientifico inicia-se com uma pesquisa bibliografica (FONSECA, 2002,
apud GERHARDT, SILVEIRA, 2009).

» Pesquisa de Campo: coleta de dados por meio da observacao e

entrevista com profissionais da empresa objeto do estudo. De acordo
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com Gerhardt, Silveira (2009), “a pesquisa de campo caracteriza-se

pelas investigacdes em que, além da pesquisa bibliografica, se realiza

a coleta de dados junto a pessoas”.

» Estudo de Caso: Para procurar compreender as estratégias de

marketing digital do IBOPE Media, foi realizado um estudo intensivo,

aprofundado, objetivando compreender os fendmenos nas diferentes

variaveis que os envolvem, por meio de uma descricdo analitica do

fendmeno in loco.

Um estudo de caso pode ser caracterizado como um estudo de uma
entidade bem definida como um programa, uma instituicdo, um sistema
educativo, uma pessoa, ou uma unidade social. Visa conhecer em
profundidade o como e o porqué de uma determinada situacdo que se
supde ser Unica em muitos aspectos, procurando descobrir o que ha
nela de mais essencial e caracteristico. O pesquisador ndo pretende
intervir sobre o objeto a ser estudado, mas revela-lo tal como ele o
percebe. O estudo de caso pode decorrer de acordo com uma
perspectiva interpretativa, que procura compreender como é o0 mundo
do ponto de vista dos participantes, ou uma perspectiva pragmatica,
gue visa simplesmente apresentar uma perspectiva global, tanto
guanto possivel completa e coerente, do objeto de estudo do ponto de
vista do investigador (FONSECA, 2002, apud GERHARDT, SILVEIRA,
2009).

Tipo de Pesquisa - Quanto aos Fins

O presente estudo foi realizado por meio de Pesquisa Descritiva, ja que seu

objetivo é descrever as caracteristicas dos fendbmenos acerca do e-commerce em

empresas do mercado da informacéo, observando, registrando e analisando as

variaveis que os compdem (ZENONE, 2011). Na pesquisa descritiva ndo ha

interferéncia do pesquisador, que apenas procura perceber a frequéncia com que o

fendbmeno acontece.

1.6.4.

Primérios

Quanto a natureza dos dados:

Secundarios
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Técnicas de coleta de dados

Observacao indireta: consulta de documentos e registros acerca dos

temas de dominio publico ou institucional/privado.

Observacdo direta: andlise dos servicos comercializados pela internet
do IBOPE Media.

Técnica que faz uso dos sentidos para a apreenséo de determinados
aspectos da realidade. Consiste em ver e examinar os fatos, os
fendbmenos que se pretende investigar. A técnica da observagéo
desempenha importante papel no contexto da descoberta e obriga o
investigador a ter um contato mais préximo com o objeto de estudo
(GERHARDT, SILVEIRA, 2009).

Caracteristicas dos servicos: descricdo dos servigos oferecidos pela

empresa ao seu mercado de atuacao.

Classificacdo dos servigos quanto ao tipo do produto: Simples,
Ampliado ou Integrado.

Entrevista estruturada: Entrevista com roteiro previamente
estabelecido com profissional do IBOPE Media.

Técnica em que o investigador se apresenta frente ao investigado e Ihe
formula perguntas, com o objetivo de obtencdo dos dados que
interessam a investigacdo. A entrevista é, portanto, uma forma de
interacdo social. Mais especificamente, € uma forma de dialogo
assimétrico, em que uma das partes busca coletar dados e a outra se
apresenta como fonte de informagéo (GERHARDT, SILVEIRA, 2009).
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2. O E-COMMERCE

Componente essencial deste trabalho de investigacdo, neste capitulo é
apresentado o referencial tedrico com base na revisdo bibliogréafica realizada nos
conceitos tedricos a partir da escolha do tema, que sustentaram o desenvolvimento
da monografia. Este capitulo foi dividido em 9 partes: a) marketing digital — conceitos
e definicbes; b) e-commerce — conceitos e definicbes; c) e-commerce — beneficios e
vantagens; d) a internet e as organizagcdes; €) niumeros do mercado e-commerce; f)
0 que é informacao; g) a informag¢do como produto; h) o mercado da informacao; i)

vantagem competitiva.

2.1. Marketing Digital — conceitos e definicdes

Antes de compreender o que € marketing digital e suas ferramentas, € preciso
entender o que é marketing. Existem diversas definicdes para o marketing, algumas
mais complexas que outras, e algumas com focos mais especificos que outras.
Segundo a Ultima definicdo, de julho de 2013, da American Marketing Association?,
marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e

sociedade em geral

De acordo com Kotler e Keller (2006), o termo marketing “envolve a satisfacéo
das necessidades humanas e sociais”. Para os autores, “ele supre necessidades
lucrativamente”. Tem como objetivo convencer e entender o cliente tdo bem que o
produto e o servico sejam adequados a ele e se venda sozinho, transformando uma

necessidade particular ou social em uma oportunidade de negdcios lucrativos.

Segundo Czinkota (2001, p. 30), o conceito de marketing € baseado em trés

principios fundamentais:

i) a organizacdo existe para identificar e satisfazer as necessidades de
seus clientes. ii) a saciacao das necessidades dos clientes é alcancada

2 Fundada em 1937, a American Marketing Association € uma associacao profissional de individuos e
organizacgdes que levam a prética, ensino e desenvolvimento de conhecimentos de marketing em
todo o mundo.
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através de um esforco integrado de toda a organizacdo. iii) o0 enfoque
organizacional deveria ser tanto sobre o sucesso a longo prazo como
a curto prazo.

Para Zenone (2011), o marketing se relaciona com uma série de atividades e
processos que se preocupam com o mercado, dentre 0s quais se destacam: o proprio
mercado, concorrentes consumidores, o macroambiente (demografia, politica,
economia, tecnologia, cultura), o composto de marketing (preco, produto, distribuicéo

e comunicacao), estratégia, demanda, orgcamento, enfim, organizacéo.

Ja o marketing digital depende das mesmas premissas do marketing, ou seja,
0 conhecimento do publico alvo, da estratégia da marca, do planejamento estratégico

da empresa, e da cultura organizacional onde sera implantado.

O uso de recursos e ferramentas online pode representar diversas vantagens
competitivas para as empresas e neste contexto o marketing digital tem um papel

importantissimo.

Segundo Limeira (2003, p. 9):

Com a evolugédo da tecnologia da informagdo e da comunicacao,
especialmente a internet, o marketing evoluiu para o chamado
marketing eletrénico, e-marketing ou marketing digital, conceito que
expressa o conjunto de agbes de marketing intermediadas por canais
eletrbnicos como a Internet, em que o cliente controla a quantidade e
o tipo da informacéao recebida.

Para Gabriel (2010, p. 104), marketing digital utiliza as estratégias de
marketingmix - produto, preco, praca ou promocao, em algum componente digital,

porém acrescenta que essa definicdo ndo € apropriada por dois motivos:

Privilegia um dos componentes da estratégia, no caso, o digital, em
detrimento dos outros, como impressos, eletrbnicos etc. Apesar de o
digital se difundir cada vez mais no dia a dia, a eletricidade e energia
de baterias sdo os principais fatores pode detras ndao apenas das
midias digitais, mas das eletrbnicas também — assim, se temos
marketing digital, teriamos de ter o marketing elétrico ou eletrénico.

Para Torres (2009), o marketing digital refere-se a utilizacao efetiva da Internet

como uma ferramenta de marketing, envolvendo comunicagéo, publicidade,
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propaganda e todo o arsenal de conceitos e estratégias ja conhecidos na teoria de
marketing. E 0 uso das estratégias de marketing aplicadas a Internet para atingir

determinados objetivos de uma pessoa ou organizag&o.

Ainda de acordo com o autor, o foco do marketing digital € desenvolver
estratégias de marketing através da Internet, em que as organizacdes e consumidores
buscam interatividade total nos seus relacionamentos, proporcionando uma troca de
informacao rapida, dindmica e personalizada. O marketing digital corresponde a toda
concentracdo de esforcos no sentido de adaptar e desenvolver estratégias de

marketing no ambiente digital.

Para Rita, Oliveira (2006), o e-marketing ou marketing digital baseia-se na
utilizacdo das tecnologias de informacdo e comunicacdo no processo de criacao,
comunicacéo e fornecimento de valor aos clientes, e na gestéo das relacées com o0s

clientes, de modo a beneficiar a organizacdo e os seus stakeholders (publicos-alvo).

De acordo com Turchi (2012), existem centenas de ferramentas de marketing
digital, no entanto, nem todas sado adequadas as diversas empresas e setores. Para
Rita, Oliveira (2006), a chave para o sucesso é a combinagdo do marketing tradicional
com as novas ferramentas online, para desenvolvimento de um plano de e-marketing

gue se ajuste as necessidades e caracteristicas de cada empresa.

Para Coto (2011), as principais ferramentas do marketing digital séo: e-product
marketing, e-research, e-pricing, e-promotion, e-audit, e-commerce, e-advertising, e-

branding, trade e-marketing e e-communication, ilustradas na figura abaixo.
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De acordo com Turchi (2012), para uma organizagado marcar sua presenca
online, ela pode se utilizar de acbes como Mobile Marketing, Flash Mob, QR Code,
Realidade Aumentada, E-commerce, M-commerce, Redes e Midias Sociais, Buscas,
SEM, SEO, Buzz, Marketing Viral, Adergaming, Games Sociais, entre outras
ferramentas que surgem com a evolugdo das tecnologias e alcance da Internet na

populacdo mundial.

2.2.E-commerce — conceitos e definicdes

De acordo com Czinkota (2001, p. 466), o comércio eletrdnico inclui todas as
atividades de uma empresa que utilizam Internet para auxiliar na troca de produtos.
O termo inclui atividades comerciais entre fabricantes, intermediarios e consumidores
finais. Seu inicio se deu ha mais de 20 anos com o desenvolvimento dos sistemas
EDI® (Eletronic Data Interchange — intercambio eletronico de dados) e EFT# (Eletronic

Funds Transfer — transferéncia eletrénica de fundos).

Para Kotler (2006), comércio eletrobnico compreende uma ampla variedade de
transacdes eletrénicas, como o envio de pedidos de compra para fornecedores via
EDI (troca eletronica de dados); o uso de fax e e-mail para conduzir transacfes; 0 uso
de caixas eletrbnicos e cartdes magnéticos para facilitar o pagamento e obter dinheiro

digital, assim como o uso da Internet e de servigos on-line.

Para Reedy (2007), o e-commerce ou comércio eletrbnico € a pratica de
satisfazer as necessidades e desejos de consumidores e empresas por meio do

fornecimento de produtos e servigos online.

O comeércio eletrbnico é o ato de realizar comunicacdo corporativa e
transmissfes por redes e computadores e, mais especificamente, a
compra e venda de bens e servicos e a transferéncia de fundos por
comunicacdao digital. O comércio eletrébnico também pode incluir todas
as funcgdes internas e externas da empresa (como marketing, finangas,

3 EDI pode ser definida como a movimentacao eletronica de documentos padrdo de negécios entre, ou
dentro, de empresas. O uso primario do EDI é transferir transacdes de negécios repetitivos tais como:
encomendas, faturas, aprovacgdes de crédito e notificagdes de envio.

4 EFT é a troca eletrbnica, transferéncia de dinheiro de uma conta para outra, ou dentro de uma Unica
instituicdo financeira ou em varias instituicées, por meio de computador baseados em sistemas.
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manufatura, vendas e negociacao) que possibilitem o comércio e usem
correio eletrdnico, EDI, transferéncia de arquivos, transmissao por fax,
videoconferéncia, tarefas ou interagcdo com um computador remoto. O
comércio eletrbnico pode incluir a compra e venda pela Internet como
um todo, a transferéncia eletrbnica de fundos e todas as outras
maneiras de se fazer negdcio pelas redes digitais.

O conceito de comércio eletrénico, segundo Albertin (1999) apud Pinho (2000,

p. 211), deve ser entendido sob quatro diferentes perspectivas:

e De uma perspectiva de comunicagdes, o comércio eletrbnico é a
entrega de informacdes, produtos/servicos ou pagamentos por meio de
linhas de telefone, redes de computadores ou qualquer outro meio

eletronico;

e De uma perspectiva de processo de negdcio, 0 comércio eletrdnico é
a aplicacao da tecnologia para a automacao de transacfes de negdcios
e fluxos de dados;

e De uma perspectiva de servigo, o comércio eletrénico € uma ferramenta
gue endereca o deseja das empresas, dos consumidores e da geréncia
para cortar custos de servicos, enquanto melhora a qualidade das

mercadorias e aumenta a velocidade da entrega do servico;

e De uma perspectiva online, o comércio eletrénico prevé a capacidade
de comprar e vender produtos e informacdes na Internet e em outros

servicos online.

No Brasil o termo e-commerce comecou a ser usado a partir de 2000, com a
evolucdo da Internet e dos mecanismos de seguranca. Refere-se as operacfes de
compra e venda de produtos e servigos pela Internet para os consumidores finais
(TURCHI, 2012).

Segundo Turchi (2012), em termos conceituais, o comércio eletrénico

compreende as modalidades:
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B2C - Business to Consumer: segmento dentro do comércio eletrdnico
que abrange qualquer transacdo em que uma companhia ou
organizacdo vende seus produtos ou servicos para consumidores que
navegam pela internet. Esse segmento se assemelha muito as lojas que
fazem venda direta ao consumidor (varejo) através de catédlogos e se
apresenta tipicamente na web na forma de lojas virtuais. Também
pertencem a essa categoria os leildes virtuais e os modelos de shopping
virtuais, que funcionam como os shoppings tradicionais, onde diferentes

lojas vendem seus produtos e pagam taxa de condominio.

OEERRLE
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Figura 3 - E-commerce B2C. Fonte: Submarino.com

B2B - Business to Business: abrange as transacdes comerciais —
compra e venda de produtos e servigos — entre empresas ou entidades.
Como exemplos, temos as industrias que vendem para os atacados, 0s
atacados que vendem para pequenas lojas de varejo, e assim por

diante.
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e B2G - Business to Govern: define as atividades comerciais pela

Internet entre empresas privadas e governamentais.
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Figura 6 - E-commerce B2G. Fonte: Governo Federal

e B2E - Business to Employee: modelo de comércio eletrbnico em que

empresas vendem servigos ou produtos aos seus funcionarios.
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Figura 7 - E-commerce B2E - Loja do Colaborador Itat Unibanco. Fonte: Itai Unibanco

e E-Procurement: modalidade de comércio eletrénico utilizado pelas
empresas para compra de suprimentos, como materiais de escritério,
higiene e limpeza etc.).
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forma direta, por meio de sites apropriados, tais como Mercado Livre,
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2.3.E-commerce - beneficios e vantagens para as organizagdes

A implementacéo de uma ferramenta de e-commerce pode trazer grandes

beneficios para as organizacdes, uma vez que facilita o acesso as informagdes, com

maior conveniéncia e comodidade, que adicionados ao processo de comercializacao,

podem se transformar em resultados financeiros e mercadol6gicos para a empresa,

desde que a estratégia de marketing utilizada neste canal de vendas esteja adequada

ao publico-alvo, ao produto e as demais acdes realizadas pela empresa (ZENONE,

2013).

De acordo com (TURCHI, 2012; ZENONE, 2013; RITA, OLIVEIRA 2006;
TURBAN, 2004; LIMEIRA, 2003; REEDY, 2007; TSCHOHL, 2001; FIORI, 2001),

algumas razdes podem ser consideradas para que uma empresa tenha um canal de

vendas online:

Expanséo do alcance do mercado: reunir experiéncia com um novo
segmento de mercado;

Visibilidade: gerar mais visibilidade em seu mercado-alvo e ganhar
parte da atencdo, quanto mais sua empresa for conhecida mais a
chance das pessoas procura-la para realizacao de negdécios;

Poder de resposta: aumentar o poder de resposta aos seus clientes e
parceiros;

NOvOsS servigos: prover novos Servicos aos clientes e parceiros;
Fortalecimento do relacionamento nos negécios: aumentar o lucro
para cada parceiro envolvido;

Reducéao de custos: reduzir o custo do produto, suporte e servico.

Além das razdes citadas, as vantagens, nessa forma de comércio digital,

também estdo associadas a infraestrutura disponivel na Internet, tais como
(BATISTA, 2006):

Acessibilidade global e alcance de vendas: as empresas podem
expandir sua base de clientes e sua linha de produtos, visto que a

Internet pode ser acessada de qualquer lugar do mundo;
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Relacionamento mais préximo entre empresa e fornecedores:
transacdes B2B podem gerar relacionamentos mais proximos pela
facilidade existente no novo canal de comunicacao;

Reducdao de custos: empresas podem reduzir seus custos de producao
adequando dinamicamente 0s seus precos;

Mudancas no meio de comunicagao: com a internet h4 uma reducgéo
no numero de meios de comunicacdo usada para realizacdo de um
pedido;

Tempo para comercializagdo: a internet est4 online 24 horas, nos 7
dias da semana. Leva-se um tempo menor para comercializar e ha
também um ganho no tempo de resposta em relagcdo as mudancas da
demanda do mercado;

Lealdade dos clientes: melhoria na lealdade dos clientes e nos
servicos uma vez que o site sempre tenha suas informacdes atualizadas
e sempre disponiveis de maneira que seja facil o entendimento pelo

cliente.

Entretanto, toda tecnologia tem os prés e contras e com a Internet nédo é

diferente. Desvantagens podem surgir, até mesmo contradizendo as vantagens

citadas acima.

A seguir sdo descritas algumas desvantagens do e-commerce (BATISTA,

2006):

Conflito de canal de venda: revendedores e comerciantes temem que
com o contado direto entre empresa e consumidor haja prejuizo para as
partes envolvidas na negociacéo;

Competicdo: da mesma forma que se tem a vantagem de se
comercializar em qualquer lugar do mundo, a competicao que até entéo
era local pode se tornar mundial;

Aceitacdo do cliente: as empresas tém receio se 0s consumidores irédo
aceitar essa nova forma de negécio. Neste caso é necessario oferecer
servicos adicionais para que os consumidores sejam atraidos para a

utilizagcédo do novo canal de comunicagéo;
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e Lealdade: pelo fato da procura aos produtos ser mais rapida e facil, o
consumidor pode nado garantir lealdade a organizacéo;

e Precgo: 0s pregos podem diminuir visto que o custo pode ser reduzido,
mas o diferencial serd os servi¢os prestados aos consumidores.

e Seguranca: a seguranca € algo muito importante e pode se tornar uma
barreira tanto para consumidores quanto para parceiros. E necessario
garantir através de certificados que as informacdes estdo trafegando
pela rede sem adulteracéo dos dados;

e Servigco: € muito mais facil e rapido comparar os produtos de uma
empresa com a outra. O servico prestado pela empresa pode ser o
grande diferencial e é necessario investir neste ponto;

e Viabilidade: muitas empresas estdo inseguras no investimento que
deve ser feito para a concretizacdo do comércio eletrbnico em virtude
das consequéncias que este tipo de negdcio pode acarretar para ela;

e Barreiras do usuéario: o lado dos consumidores deve ser considerado,
pois 0 mesmo tera um custo de acesso a essa nova forma de negacio,
a tecnologia esta em constantes avancos — havera sempre a aquisicao
de novas maquinas, e a incerteza sobre a nova economia além do

tempo necessario para o aprendizado da nova forma de negdcio.

2.4.A Internet e as OrganizacgOes

Na nossa sociedade, uma das conclusdes mais evidentes é de que a Internet
revolucionou muitos aspectos na vida do homem. Nenhuma das facilidades de que
dispomos na atualidade, como fazer compras, realizar operaces bancarias, ter
acesso a noticias, pesquisar diferentes assuntos, participar de jogos interativos, e de
féruns de discussdes, entre varias outras atividades que podem ser feitas
tranquilamente por meio do computador sem sair de casa, ou do trabalho, seria

possivel sem o surgimento e desenvolvimento da Internet.

A Internet é indiscutivelmente uma das tecnologias mais transformadoras de

nossas vidas, ndo apenas pelo seu desenvolvimento cientifico e tecnologico, mas
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também por todos os beneficios que ela proporcionou a sociedade como um todo. No

mundo dos negaocios nao é diferente.

O mundo corporativo em particular foi e continua sendo bastante impactado
pelo crescimento rapido e continuo da Internet, ndo s6 porque a rede abriu um novo
canal para divulgacdo e comercializacdo de produtos e servicos para empresas de
todos os tipos e portes, como as obrigou a repensar suas estratégias de marketing e
a forma de se relacionarem com clientes e com parceiros de negdcios — locais e do

mundo todo.

Segundo Turchi (2012):

As empresas que ainda ndo se atentaram para isso, precisam despertar
e comecar a marcar sua presenc¢a na Internet de alguma forma, seja
por meio de um site institucional ou blog, participa¢cdo em redes sociais,
ou por anuncios em grandes portais, links patrocinados em sites de
busca, entre outras opg¢bes, ou ainda iniciar uma operacdo de e-
commerce para realizar transagfes comerciais pela web. As razbes
para isso sao simples: os clientes convencionais e, principalmente, 0s
potenciais estéo l4, como as empresas concorrentes.

Apesar de todas as inovacdes tecnolégicas e da disponibilidade de
ferramentas gratuitas na Internet que contribuem para mudar os relacionamentos
interpessoais, comerciais e as formas de se fazerem negécios, a realidade tem
demonstrado que uma parcela representativa de empresas ainda ndo usufrui desses

recursos como deveria.

De acordo com a pesquisa TIC Empresas 2012, o uso da Internet e suas
plataformas para comunicacdo e comercializacdo de produtos e servicos por
empresas no Brasil ainda é timida. A pesquisa TIC Empresas tem como objetivo
principal medir a posse e 0 uso das tecnologias de informag&o e comunicacgéo (TIC)
entre as empresas brasileiras de 10 ou mais pessoas ocupadas, classificadas de
acordo o CNAE?®: indlstria de transformacdo; construcdo; comércio; transporte,

armazenagem e correio; alojamento e alimentacgéo; atividades imobiliarias; atividades

5 A Classificacdo Nacional das Atividades Econémicas (CNAE) pode ser definida como uma estrutura
base sobre a qual as pessoas juridicas no Brasil estdo categorizadas de acordo com suas atividades
econdmicas, oficialmente adotada pelo Sistema Estatistico Nacional e pelos 6rgaos federais gestores
de registros administrativos.
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profissionais, cientificas e técnicas; atividades administrativas e servicos
complementares; informacédo e comunicacgdo; artes, cultura, esportes e recreacao;

outras atividades de servigos.

A pesquisa foi desenvolvida pelo Centro de Estudos sobre as Tecnologias da
Informacao e da Comunicacéo (Cetic.br), departamento do Nucleo de Informacéo e
Coordenacéo do Ponto BR (NIC.br), braco executivo do Comité Gestor da Internet no
Brasil (CGl.br) e é realizada em todo o territério nacional. A pesquisa aborda os temas:

e Informagdes gerais sobre os sistemas TIC;
e Uso da Internet;

e Governo eletronico;

e Comeércio eletronico;

e Habilidades no uso das TIC;

e Softwares.

Um dos indicadores da pesquisa, como mostra o Grafico 1, indica que o acesso
a internet por empresas brasileiras com 10 ou mais pessoas esta praticamente
universalizado. A andlise do percentual de empresas que acessam a Internet por
porte mostra que apenas uma pequena parcela de empresas de pequeno e médio

porte ndo possuem acesso a rede mundial de computadores.

EMPRESAS COM ACESSO A EMPRESAS COM ACESSO A EMPRESAS COM ACESSO A
INTERNET NOS ULTIMOS INTERNET NOS ULTIMOS INTERNET NOS ULTIMOS
12 MESES - POR PORTE 12 MESES - POR PORTE 12 MESES - POR PORTE
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Grafico 1 - Empresas com Acesso a Internet nos Ultimos 12 Meses. Fonte: TIC Empresas 2012

A pesquisa demonstra que atividades basicas, como o envio de e-mail e 0 uso

de servicos de governo eletrbnico fazem parte da rotina da maioria das empresas
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brasileiras. Dentre as atividades realizadas na Internet, a principal € o envio e
recebimento de e-mail, realizada por 98% das empresas com acesso a Internet. Ja a
busca por informacgfes sobre produtos ou servicos é a segunda atividade mais
realizada (91%).

Ja atividades mais estratégicas sao utilizadas com menor frequéncia pelas
empresas (Gréfico 2). Aproximadamente metade das empresas brasileiras realizou
atividades relativas ao comeércio eletrdnico na Internet: 51% delas ofereceram
servicos de compra ao consumidor, como listas e precos de produtos via e-mail, além
do suporte a venda. As atividades de recrutamento de pessoal interno ou externo
(35%), treinamento de funcionarios (31%) e ligacdes telefénicas via VolP ou

videoconferéncia (23%) seguem como as menos realizadas.

EMPRESAS QUE UTILIZARAM A INTERNET POR TIPO DE ATIVIDADE

ENVIAR E RECEBER E-MAIL

[¥=]
00
®

BUSCAR INFORMACOES SOBRE PRODUTOS QU SERVICOS 91%

FAZER PAGAMENTOS E CONSULTAS BANCARIAS

84%

MONITORAMENTO DE MERCADO

65%

USO DE MENSAGENS INSTANTANEAS

@
o
x

BUSCAR INFORMAGOES SOBRE ORGANIZACOES GOVERNAMENTAIS QU -
AUTORIDADES PUBLICAS °
INTERAGIR COM ORGANIZACOES GOVERNAMENTAIS OU AUTORIDADES

PUBLICAS, FAZENDO PAGAMENTQS, COBRANGAS, SOLICITACOES ON-...

v
%
B

REALIZAR ENTREGA DE PRODUTOS EM FORMATO DIGITAL PELA
INTERNET, COMO RELATORIOS, SOFTWARES, VIDEOS

OFERECER SERVICOS DE COMPRA AO CONSUMIDOR COMO LISTAS E
PRECOS DE PRODUTOS VIA E-MAIL E SUPORTE DE VENDA

RECRUTAR PESSOAL INTERNO OU EXTERNO

w
v
S

FAZER QUTROS TIPOS DE TRANSAGOES ELETRONICAS VIA INTERNET
BANKING, COMO COMPRA DE ACOES, SEGUROS, EMPRESTIMOS

TREINAMENTO DE FUNCIONARIOS
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=
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TELEFONE VIA INTERNET (VOIP)/ VIDEOCONFERENCIA VIA INTERNET
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Grafico 2 - Empresas que utilizaram a Internet por Tipo de Atividade. Fonte: TIC Empresas 2012
Ja o percentual de empresas que possuem site se restringe a um pouco mais

da metade. De acordo com a pesquisa, apenas 55% das empresas brasileiras com

10 ou mais pessoas ocupadas possuem um site corporativo (Gréfico 3).
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EMPRESAS QUE POSSUEM SITE - POR PORTE

Pequena Média Grande Total
100% 88% 26% 90% 91% 87%
90% Som
80% ° 72% 75% %
63%
70% 60%
56%
50% /_______//—————\___
e
40% 51% 50% o
47% 48%
20% 479 o 45% °
20%
10%
2007 2008 2009 2010 2011 2012

Grafico 3 - Empresas que possuem site por porte. Fonte: TIC Empresas 2012

O porte da empresa tem relacdo direta com a sua presenca na Internet: entre
as pequenas empresas, 48% possuem website ou pagina na Internet; 74% das
meédias empresas estdo presentes na web via homepage; e esse percentual chega a
87% entre as grandes empresas. E possivel observar uma propenséo das empresas
gue possuem website a oferecer mais recursos para consulta de informacfes do que
recursos transacionais, como carrinhos de compra e formas de pagamento on-line
(Gréfico 4).

EMPRESAS QUE POSSUEM SITE, POR RECURSO OFERECIDO
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Gréfico 4 - Empresas que possuem site, por recurso oferecido. Fonte: TIC Empresas 2012

Esse cenéario se manifesta, inclusive, no baixo percentual de empresas que
declaram vender pela Internet, como observado no Grafico 5: 16% do total que tinha

acesso a rede.
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EMPRESAS QUE VENDERM PELA INTERNET NOS ULTIMOS 12 MESES - POR PORTE
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Grafico 5 - Empresas que venderam pela Internet. Fonte: TIC Empresas 2012

Vale ressaltar que a pesquisa considera compras ou vendas realizadas pela
Internet sem especificar o meio (por exemplo, websites, e-mails e sistemas

proprietarios) ou a forma de pagamento (que pode ser ou ndo on-line).

O principal obstaculo considerado pelas empresas (40%) que as impedem de
utilizar a web para vender é o fato de que os produtos ofertados ndo sdo adequados
para a venda pela Internet. Por mercado de atuacdo, as empresas que mais citaram
tal fator foram as que atuam nas areas de construcao (57%) e atividades imobiliarias,
atividades profissionais, cientificas e técnicas, atividades administrativas e servicos
complementares (54%) — o que esta relacionado com a maior dificuldade desses
setores em viabilizar produtos online. O segundo motivo mais citado pelas empresas

(17%) é a preferéncia pelo modelo comercial atual.

A auséncia de pessoas capacitadas para desenvolver e manter o website de
vendas e a baixa demanda de compras pela Internet foram os principais fatores de
impedimento para 10% e 8% das empresas, respectivamente.
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EMPRESAS QUE NAO VENDERAM PELA INTERNET POR TIPO DE BARREIRA - PRINCIPAL OBSTACULO
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Grafico 6 - Empresas que ndo venderam pela Internet por tipo de barreira. Fonte: TIC Empresas 2012

Esse estudo nos leva a concluir que é necessario disponibilizar a essas
empresas maior conhecimento e condi¢bes de produzirem riqueza, utilizando a web
como plataforma para conquistar e reter clientes, aumentar vendas, fortalecer sua

imagem e sua marca e divulgar produtos e servicos.

2.5.NUumeros do Mercado E-commerce

No mundo todo, o comércio eletrbnico manteve crescimento continuo ao longo
dos anos, em ritmo superior a expansao do varejo nas lojas fisicas. Segundo pesquisa
realizada em 2012, com 41 paises, pela Everis, consultoria multinacional de negécios
e tecnologia da informacdo, os EUA lideram o ranking de vendas virtuais, com
faturamento de US$ 134,9 bilhdes, seguidos pelo Japédo, com US$ 51,2 bilhdes, e
pela China, com US$ 36,9 bilhdes.

O Brasil atingiu a 132 colocagdo em volume transacionado pela Internet,
movimentando US$ 8,7 bilhdes, superando em 10,3% o registrado em 2011. O Brasil

lidera as vendas no comércio eletrbnico na América Latina.

No Brasil, 0 e-commerce vem se fortalecendo a cada ano, como comprovam

os dados da E-bit, empresa especializada em estudos sobre comércio eletrénico. Em
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2013, o e-commerce brasileiro movimentou R$ 29 bhilhdes, um crescimento de 25%

em relacdo a 2012.

2.6.Informacéo

Como a empresa objeto deste estudo atua no Mercado da Informacéo, ja que
se trata de um instituo de pesquisa, é essencial compreendermos o0 papel que a

informacédo tem como produto comercializavel.

Informacao € uma palavra de origem latina, do verbo “informare”, que significa
dar forma, colocar em forma, criar, e também representar, construir uma ideia ou uma
noc¢do. Em uma visdo mais popular, a informacéo é tida como todo esclarecimento

gue se possa dar a qualquer pessoa sobre o que ela indaga.

Barreto (1996) conceitua informacéo como sendo “conjuntos significantes com
a competéncia e a intencdo de gerar conhecimento no individuo, em seu grupo, ou a
sociedade”. Para o autor, a informagdo € qualificada como um instrumento

modificador da consciéncia do homem e de seu grupo social.

Rezende (2003) conceitua informacdo como "todo dado trabalhado, tratado,
atil, com valor significativo atribuido ou agregado a ele e com um sentido natural e

I6gico para quem usa a informacao".

De acordo com Goncalves, Gouveia, Petinari (2008), a informacédo € o item
ideal e priméario a que todos devem recorrer para antecipar decisées em todos os
sentidos, pois ndo ha tomada de decisdo sem conhecimento antecipado, sendo que
tudo é baseado em conhecimento, e este advém da informacgéo. Ou seja, tudo o que
acontece resulta em um conhecimento e este € a mola propulsora para, de acordo
com as informagdes que o constitui, originar novas tomadas de decisdo, novas

informacdes e, consequentemente, novos conhecimentos.
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Assim, a informacéo é algo dindmico, com a capacidade de agregar valor as
decisbes. Informacdo nao € um produto final, e sim o ponto de partida de um processo
de tomada de decisdo (MARCO, 1999).

Do ponto de vista da gestdo do marketing, as empresas tém necessidade de
trés tipos de informacéo, a saber (MATTAR, F.N., 1999, p. 35, apud ZENONE, 2011, p.
36):

a) Informacgbes para analise da situac@o: séo relativas ao ambiente de
marketing e incluem consideracbes sobre a economia, a politica, a
legislacdo, a concorréncia, os clientes, entre outros fatores;

b) Informagfes sobre variaveis de marketing: séo relativas as decisdes que
se devem tomar acerca do produto, do preco, da distribuicdo e da
comunicacado sob sua responsabilidade;

c) Informacdes sobre medidas de desempenho: séo relativas aos
resultados obtidos com as decisfes tomadas, de forma que se possam

definir condutas futuras.

Para Zenone, informacdo no desenvolvimento de acfes mercadoldgicas &
essencial para determinar o sucesso das empresas em mercados competitivos:

A informac@o é a matéria-prima para o desenvolvimento de acgbes
mercadolégicas. Em um mercado onde as alteragfes se tornam mais
rdpidas e constantes, monitorar o0 mercado e transformar o
conhecimento adquirido em acfes mercadoldgicas passa a ser o
elemento que ira determinar as empresas de sucesso em mercados
competitivos (ZENONE, 2013, p. 72).

2.7.A Informagao como Produto

As empresas, independente do segmento de atuacdo em que estejam
inseridas, de sua localizagdo geogréfica ou do contexto socioeconémico em que se
apresentem, precisam produzir algo que possam vender. Isto, para que se fagcam
valer as razGes mercadologicas que regem o modelo das gestbes empresariais, pelas

guais precisam gerar algo que seja o motivo no qual justifique sua existéncia.
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Para melhor compreensdo do uso da informagcdo como produto
comercializavel, deve-se primeiro conceituar o que € produto. Existem muitas
conceituagcoes de produto. Kotler define produto como sendo “tudo que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo” (KOTLER,
2006).

Para Las Casas:

Os produtos podem ser definidos como o objeto principal das relacdes
de troca que podem ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas
ou juridicas, visando proporcionar satisfacdo a quem os adquire ou
consome (LAS CASAS, 2001, p. 167).

Seguindo as definicbes acima, os produtos estéo ligados explicitamente a sua
capacidade de satisfazer, ou ndo, os seus usuarios. Os produtos, informacionais ou
nao, podem ser Uteis ou ndo em determinados momentos. Ou seja, 0s produtos
podem ter influéncia e efeitos nulos no sentido de ndo serem aproveitados em
ambientes decisorios, ou, altamente relevantes e, assim, satisfazer inevitavelmente
seus usuarios (GONCALVES, GOUVEIA, PETINARI, 2008).

Uma informacdo ndo contextualizada ndo € um produto. Para que seja
reconhecida e compreendida como produto, precisa estar focada em determinada
direcdo e objetivo. Entdo, depois de direcionada, a informacdo serd um produto e
podera, como qualguer outro nas mesmas condi¢cdes, alcancar o seu sentido natural,
0 motivo pelo qual existe, ou seja, aumentar o grau de certeza em uma tomada de
decisdo (GONCALVES, GOUVEIA, PETINARI, 2008).

Diante destas afirmacdes, pode se dizer que produto informacional é

informacéo tratada a ser transformada em conhecimento estratégico.

De acordo com Gongalves, Gouveia, Petinari, (2008), para a elaboracdo de
produtos informacionais, as organizacbes necessitam nao somente tratar a
informacgédo. As informagbes sao adquiridas e indexadas de forma a serem
armazenadas em determinado lugar para uma possivel utilizacdo, que nem sempre
ocorre. Elas, empresas publicas ou privadas, devem ser organizadas visualizando-se

sempre a sua utilizacdo, de forma que possam oferecer o subsidio ideal as tomadas
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de decisbes mercadologicas futuras, auxiliando, de maneira vantajosa, nas

competicdes de mercado.

2.8.0 Mercado da informacéo

Kotler (2006) define mercado como "o conjunto de todos os compradores,
efetivos e potenciais, de uma oferta ao mercado. Seu tamanho depende do ndmero

de compradores que possa existir para uma determinada oferta ao mercado”.

Define ainda como mercado potencial "o conjunto de consumidores que
possuem renda, interesse suficiente por uma oferta ao mercado" e acrescenta que o
"mercado disponivel é o conjunto de consumidores que possuem renda, interesse,
acesso e uma determinada oferta”, ou seja, 0 mercado engloba tudo: o cenério, 0s

atores e 0s processos de determinado setor.

No que diz respeito ao mercado da informag&o, a mercadoria que determina
este mercado, a informacéo, € uma mercadoria simbdlica, de caracteristicas muito
especiais. Para Barreto (1998), € uma mercadoria gue ndo se esgota com 0 consumo,
como um produto perecivel. Ao ser consumida, a mercadoria, ainda, permanecera
consumivel, por um tempo e espaco, que serd determinado por sua qualidade e

validade.

O consumidor ndo tem a propriedade da mercadoria; ela continua como
propriedade de quem a vendeu ou a repassou, e que a comercializara quantas vezes
quiser, salvo em casos quando um contrato é firmado para especificamente
determinada informacao. Apesar de ter a sua posse, o consumidor s6 podera usa-la
e absorvé-la se tiver competéncias pessoais para tanto, ou seja, a posse da

mercadoria informacéo € subjetiva.

A mercadoria informac&o néo é escassa, é abundante, mas é esta abundancia
gue Ihe confere valor, pois s6 tem valor para o consumidor a informacéo que, ao lhe

ser disponibilizada é potencialmente util e relevante.
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Além disso, no mercado da informacdo, pode-se perceber, como mostra
Robredo (2003) apud Amaral (2011), que a informacdao € suscetivel de ser: registrada
(codificada) de diversas formas; duplicada e reproduzida ad infinitum; transmitida por
diversos meios; conservada e armazenada em suportes diversos; medida e
guantificada; adicionada a outras informacdes; organizada, processada e
reorganizada segundo diversos critérios; recuperada quando necessario segundo

regras preestabelecidas.

Na representacdo da cadeia produtiva da industria da informacao feita por
Valentim (2000, p. 38), a producéo, os servicos oferecidos e a comercializacado dos
produtos informacionais fazem parte de um mercado segmentado, sendo dividido em
quatro setores:

1. Mercado de informacéo cultural

2. Mercado de informacao de midias

3. Mercado da informacgao em ciéncia e tecnologia
4. Mercado de informacao de referéncia

Mercado de Mercado de Mercado de Mercado de
informagdo informacdo de informagdo em informagéo de
cultural midias C&T Referéncia
| \ | |
\ | \
| PRODUGAOD | | SERVICOS | | COMERCIALIZAGAO |

= Cientistase * Centrosde * Editoras
pesguisadores Informagéo e * Livrarias
= Técnicose Documentagio * Bancose Base de
laboratoristas + Bibliotecas Dados
= Universidades * Arquivos * Radio
= Institutos de * Museus o TV
Pesquisa * Centros * Jornais
= Induistrias Referenciais * RedesEletrdnicas
= Administragdo + Oficinas Culturais * Assessorias
publicaem geral * Cinematecas, * Consultorias
® Poderes: pinacotecas,
Executivo, videotecas etc.
Legislativoe + BalcBesde
Judiciaria Informacéo
= Administragio + Bibliotecas
privadaemgeral Virtuais
+ Conservacdoe
Restaura
+ Propriedade
Industrial
+ Normalizagdo
Financiamentos Induistria do Industria de
Telecomunicagéo Governamentais Papel e Informética — Matéria Prima
e Privados Celulose Hardware e Software Informacicnal

Cadeia Produtiva da
Inddstria da Informagio
Valentim (2000, pag. 38, grifo meu)

Figura 10 - Segmentacdo do Mercado de Informacé&o Brasileiro. Fonte: VALENTIM, 2000



43
2.9.Vantagem Competitiva

Na literatura de estratégia empresarial, o conceito de vantagem competitiva foi
tratado pela primeira vez por Ansoff, em 1965. Segundo sua concepcéo, a vantagem
competitiva pode ser entendida como a busca por oportunidades Unicas que dardo a
empresa uma posi¢do competitiva forte (Ansoff, 1977). A partir dessa defini¢cdo, varios
autores propuseram inameras formas de se obterem vantagens competitivas, indo
desde o oferecimento de produtos e/ou servicos com melhor qualidade até barreiras

a entrada em um determinado setor.

Para Porter (2004), a vantagem competitiva é alcancada quando a empresa
consegue oferecer um valor superior ao cliente, mediante a fixacdo de precos mais
baixos que os de seus concorrentes, associados a beneficios equivalentes (lideranca
de custos) ou pela oferta de beneficios Gnicos por um preco um pouco maior que a
média dos concorrentes (diferenciacéo). Os esforcos de busca por uma vantagem

sdo consolidados na estratégia da empresa.

Segundo Porter (2004), a vantagem competitiva da empresa também esta
vinculada a dois pontos principais: a atratividade do setor onde ela atua em termos
de rentabilidade a longo prazo, e a posi¢ao relativa da empresa dentro de um

determinado setor.

Segundo o autor, a rentabilidade de uma empresa esta submetida a cinco
forcas competitivas, descritas no quadro abaixo:

ENTRANTES
POTENCIAIS

Poder de negociagdo dos Ameaca de novos
fornecedores entrantes

CONCORRENTES

FORNECEDORES }% NO <——| COMPRADORES

SETOR

Ameaca de produtos ou Poder de negociacdo dos
senicos substitutos compradores

SUBSTITUTOS

Figura 11 - As cincos forgas competitivas de Porter. Fonte: PORTER, 2004
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Porter (1989) também considera que a tecnologia tem um papel fundamental

tanto na mudanca estrutural de um setor, quanto na criacdo de novos setores,

podendo assumir a funcdo de equalizador, neutralizador ou balanceador, anulando a

vantagem competitiva até mesmo de empresas solidas e levando outras a tomarem

a dianteira. Assim, investimentos em tecnologia serdo sempre apropriados para o

alcance de vantagens competitivas.

Ainda de acordo com Shnaars (1991) apud Guilhoto (2002), a vantagem

competitiva é algo que permite a empresa conseguir lucros maiores que a média.

Essa obtencdo de lucro estaria vinculada diretamente a cinco caracteristicas

principais:

1.

uma competéncia especial da empresa em relacdo aos seus
concorrentes, como, por exemplo, o oferecimento de melhores servicos,
também por meio de novos canais, como a Internet;

o fato de o mercado apresentar possibilidades de se atuar dentro de
uma concorréncia imperfeita, ou seja, uma concorréncia que permita a
identificacdo de diferencas entre as empresas de um setor;

a sustentabilidade, ou seja, a dificuldade de uma vantagem ser copiada
pelos concorrentes;

a compatibilidade com o ambiente externo, ou seja, o desenvolvimento
de estratégias e a criacdo de vantagens competitivas enxergando nao
s6 seus concorrentes como também as condigcbes do mercado em que
atua; e,

a capacidade de gerar lucros acima da média.
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3. OIBOPE

Neste tOpico sera apresentada a empresa que é objeto de estudo desta
monografia: IBOPE Media. Sao descritos seus servigos disponibilizados ao mercado
publicitario, bem como uma analise do macro e micro ambiente de marketing da

empresa.

3.1.0 IBOPE Media

O Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica, ou IBOPE® como é mais
conhecida, € a maior empresa privada de pesquisa da América Latina e a 132 maior
do mundo. De acordo com a Fundacdo Dom Cabral, o IBOPE esta entre as 10
maiores empresas mais internacionalizadas do pais, estando presente em 12 paises
além do Brasil. O nome da empresa virou giria comum no Brasil e € um verbete oficial

do dicionario brasileiro, além de constar como sinénimo de audiéncia e prestigio.

A empresa fornece um amplo conjunto de informacdes e estudos sobre midia,

opinido publica, intencdo de voto, consumo, marca, comportamento e mercado.

O IBOPE Media € a empresa do Grupo IBOPE responsavel pelas pesquisas
de consumo de meios de comunicacdo, medicdo de audiéncia, fiscalizacdo e
monitoramento do investimento publicitario. Suas operacfes estdo presentes na
Argentina, Brasil, Chile, Colémbia, Costa Rica, Equador, Guatemala, Honduras,
Panama, Paraguai, Peru e Uruguai, além de possuir um escritério comercial em

Miami.

No Brasil, a empresa fica sediada em S&o Paulo, mas também esta presente
no Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Vitoria, Porto Alegre, Curitiba, Florianépolis,

Brasilia, Goiania, Salvador, Recife e Fortaleza.

6 O IBOPE foi criado em 1942 pelo radialista Auricélio Penteado, proprietario da Radio Kosmos, de
Sao Paulo e por Arnaldo da Rocha e Silva, que posteriormente, também veio a ser, um dos fundadores
da entdo conhecida atualmente Escola Superior de Propaganda e Marketing - ESPM. Naquele ano,
eles decidiram aplicar no Brasil técnicas de pesquisa aprendidas nos Estados Unidos com George
Gallup, fundador do American Institute of Public Opinion, para saber como andava a audiéncia de sua
emissora. Ao medir a audiéncia das radios de S&o Paulo, Penteado constatou que a Kosmos néo
estava entre as mais ouvidas. A partir de entdo, passou a dedicar-se exclusivamente as pesquisas.
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A empresa € responsavel por prover o mercado solucbes para atender as
diversas necessidades do mercado publicitario. Estas informacdes sustentam as
tomadas de decisdes de veiculos de comunicacdo, agéncias de publicidade e

anunciantes.

3.2.Produtos

Seus servicos estdo apoiados em trés pilares: afericdo, qualificacdo e
eficiéncia, que séo a base das solucgdes utilizadas no dia a dia do profissional de
midia, desde o planejamento até a mensuracdo dos impactos das acdes de midia.

A afericdo tem como objetivo entender e registrar o consumo dos meios nas
diversas plataformas, momentos e lugares. Ela é a régua para a definicdo do

consumo e desempenho de cada um dos veiculos de comunicacao monitorados.

Estdo enquadrados dentro deste pilar os seguintes servicos:

a) Investimento Publicitario

e Monitor Evolution: permite monitorar os investimentos publicitarios das
marcas aplicados nos principais veiculos de comunicacdo do pais,
disponibilizando o total das verbas destinadas a publicidade em nove
meios: cinema, internet, jornal, mobilidrio urbano, outdoor, radio, revista,

TV aberta, incluindo a¢des de merchandising e TV por assinatura.

e Relatérios Customizados: Os relatérios customizados de investimentos
publicitarios visam atender as demandas especificas do mercado sobre
informacgdes de setores econdmicos, categorias de produtos e marcas.
Destinados a pequenas e médias agéncias, 0s relatérios podem ser

adquiridos diretamente no portal do IBOPE, em um e-commerce

destinado exclusivamente para este fim.

Mais adiante, este canal de vendas eletrbnico que o IBOPE Media
desenvolveu de forma inédita no Mercado da Informacao sera descrito

com mais detalhe.
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d)
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Fiscalizacao Publicitaria
EasyChecking: servigo de fiscalizagdo de comerciais em TV, permitindo
a comprovacgao entre 0 que estava previsto inicialmente e o que foi, de

fato, veiculado.

Consumo Multimeios

Target Group Index: solucdo voltada para analise e compreensao dos
comportamentos e habitos da populacao, relacionados ao consumo de
produtos, midia e atitudes, que permite as agéncias, anunciantes e

veiculos, 0 embasamento de estratégias de marketing e midia.

HAR: “Habitos e Atitudes Regionais” (HAR) é destinado a atender as
especificidades de mercados ndo contemplados pelo estudo regular do
Target Group Index. Realizado por meio de questionarios, o HAR
permite inUmeras combinacfes de dados, como hébitos, opinibes,
consumo de midia, produtos e servigos, estilo de vida e caracteristicas

sociais e demogréficas.

TG.Net: pesquisa online sobre o comportamento e o0s habitos de
consumo do internauta brasileiro, com integracdo a base regular do

estudo Target Group Index.

Audiéncia de Radio
EasyMedia4: plataforma para analise de audiéncia de radio nos
principais mercados do pais, permitindo a analise de audiéncia, share

de frequéncia, tempo médio e alcance das emissoras de radio.

TagWave: monitora, mensura e compara o trafego de radios online com
transmissao em live streaming, permitindo a elaboracéo de estratégias

para potencializar a audiéncia das emissoras de radio nesse ambiente.
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e) Audiénciade TV

e MW: O Media Workstation Telereport entrega um conjunto de
informacdes que permitem analises completas do comportamento do
telespectador brasileiro, como a audiéncia meédia das emissoras, a
participacdo de cada uma delas no total da audiéncia e o indice médio
do total de aparelhos ligados no periodo de andlises, com os targets
domiciliar e individual de 15 pracas brasileiras.

e TC.Net: Importante ferramenta estratégica para o trabalho de diretores
e produtores de televisdo, o TC.net disponibiliza — em tempo real — a
audiéncia domiciliar da TV aberta em oito dos principais mercados do

pais.

O pilar da qualificacdo contempla solucdes essenciais para estratégias que
tém como base o entendimento profundo do comportamento do consumidor. Fazem

parte deste pilar os servigos:

a) Acompanhamento de Pecas Publicitarias

e Advision: permite que emissoras de televisdo, agéncias de publicidade
e anunciantes conhegam seus concorrentes por meio da analise da
grade comercial de 282 emissoras de TV aberta e 55 canais da TV

fechada.

b) Audiéncia Comportamental
e TGR: O Target Group Ratings (TGR) combina indices de audiéncia de
televisdo com dados comportamentais dos telespectadores brasileiros

por meio da fusdo dos dados do Target Group Index.

As solucdes do pilar eficiéncia tém como objetivo fechar o ciclo das agbes de
midia, com analises de desempenho préprio e frente a concorréncia. A intensidade e
poténcia das campanhas sédo avaliadas por meio de métricas como GRP, BRP
(behavior rating point), alcance, frequéncia, impacto no comportamento de compra

por target e ROI de cada campanha. Os produtos enquadrados neste pilar sédo:
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b)

d)
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Analise da Concorréncia

EasyAnalytics: identifica as cidades de origem da verba aplicada em
cada mercado de atuacgéo e possibilita um olhar estratégico do potencial
comercial disponivel de cada municipio, além de informar as agéncias

responsaveis por cada uma das campanhas realizadas.

VideoTrack: auxilia agéncias de publicidade, anunciantes e emissoras
de TV no gerenciamento do desempenho de campanhas publicitarias,
com informacdes estratégicas e taticas sobre os resultados obtidos em
acOes préprias e da também da concorréncia. A solucéo informa, com
precisdo, o alcance e a frequéncia de uma campanha publicitaria, seu

publico alvo, com a possibilidade de andlise em mais de 128 targets.

Merchanview: monitoramento das agfes de merchandising em TV
aberta, possibilitando o gerenciamento do desempenho das insercfes

comerciais realizadas no espaco destinado a programacao.

ROI Publicitario

Media ROI Solution: em parceria com a empresa Kantar Media, o Media
Roi Solution mensura o impacto das campanhas de midia no real
comportamento de compra do consumidor. A solucao traz o cruzamento

dos dados de painéis de consumo com as informacfes de audiéncia.

Planejamento de Radio
Radioplanning: permite que agéncias e anunciantes simulem

campanhas publicitarias para emissoras de radio.

Planejamento de TV

Planview: permite as agéncias de publicidade e propaganda a
simulagdo, otimizacdo e pos-avaliagcdo de campanhas na televisédo
aberta e paga, com a definicAo das melhores estratégias para cada

acao.
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3.3.Preco

Os precos dos produtos comercializados pelo IBOPE Media sdo confidenciais

e sua divulgacdo é restrita as empresas interessadas nas solucdes, porém sao

estabelecidos de acordo com alguns parametros descritos abaixo:

a)

f)

9)
h)

Origem do servigo: pesquisas regulares ou ad-hoc - pesquisa feita sob
encomenda, a partir das necessidades especificas de cada cliente;
Tipo do servico: afericdo, qualificagéo ou eficiéncia;

Tipo do cliente: anunciante, agéncia de propaganda, veiculo de
comunicacao ou consultorias;

Tipo de entrega: entrega das informac¢des com uma periodicidade diaria,
semanal, mensal, semestral ou anual;

Formato de entrega: bancos de dados ou relatérios analiticos e licencas
para utilizacdo de softwares;

Custos: custos diretos e indiretos para coleta, tratamento e
disponibilizagéo da informagé&o para o cliente;

Concorréncia: avaliagao dos precos praticados pelos concorrentes;
Valor para o cliente: avaliacdo dos principais atributos nos servicos
valorizados pelos clientes, e do quanto eles estariam dispostos a pagar

por cada um destes atributos.

O Unico servico que possui 0 preco aberto ao publico em geral é do Relatério

Customizado, comercializado na Loja Online do IBOPE Media. O preco deste produto

sera apresentado no tépico 4 — O E-commerce no IBOPE Media.

3.4.Ponto de Venda

Todos os servigos do IBOPE Media sdo adquiridos por meio de contato pessoal

com qualquer um dos escritérios presentes no Brasil - Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Belo

Horizonte, Vitéria, Porto Alegre, Curitiba, Florianépolis, Brasilia, Goiania, Salvador,

Recife e Fortaleza ou ainda em 12 paises onde esta presente: Argentina, Chile,

Colébmbia, Costa Rica, Equador, Guatemala, Honduras, Panama, Paraguai, Peru,

Uruguai e Estados Unidos da América.



51

A Unica excec¢do sdo os Relatorios Customizados, que também podem ser

adquiridos diretamente no e-commerce da empresa.

3.5.Promocéo

A divulgagcao dos servicos do IBOPE Media ocorre por meio de acgdes de
comunicacao e relagdes publicas. A seguir, alguns exemplos de acdes para promocao

dos servicos:

e Comunicacdo: anuncios em veiculos especializados no mercado

publicitario, banners em sites especializados e email-marketing;

VOCE SABE QUAL E A
ORIGEM DA VERBA DE MIDIA
EM SEU MERCADOD?

MUDA A
FORMA DE
PLANEJAR

MIDIA =

IBOPE i IBOPE

media il media

Figura 12 - Anutncios dos servigcos do IBOPE. Fonte: IBOPE Media



Relac¢des Publicas: releases e notas para imprensa especializada.
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Figura 13 - Release investimento publicitario. Fonte: Prop&Mark
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Brasil recebe 58% do investimento em
publicidade da AL, diz 28 5:

Em 2013, setor movimentou US$ 88,9 bi na América Latina.
TV aberta recebeu 53% dos investimentos publicitarios do pais.
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Figura 14 - Release investimento publicitario. Fonte: Globo.com
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Figura 15 - Release investimento publicitario. Fonte: Folha de Sao Paulo
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3.6.Andlise do Macroambiente de Marketing”’

O objetivo deste topico é de analisar as principais variaveis que impactam a
organizacédo, neste caso, no segmento de pesquisa de midia, tais como tecnologia,

ambiente mercadoldgico e politico-legais.

3.6.1. Tecnologia

A barreira tecnoldgica, que até tempos atras limitava as empresas de pequeno
porte no desenvolvimento de solucbes inovadoras para clientes, diminuiu
consideravelmente nos ultimos anos com o0 avanco da tecnologia, tornando essas
empresas mais competitivas, com a oferta de servigcos parelhos aos disponibilizados

pelas grandes empresas, como o IBOPE Media.

Ainda assim, em termos de tecnologia, o IBOPE Media continua na vanguarda
do setor, com o desenvolvimento de tecnologias proprietarias para a coleta,
transmissao e disponibilizacdo de informagdes aos clientes. Como exemplo, o IBOPE
Media € a Unica empresa no mundo com tecnologia capaz de reportar para seus
clientes dados de pesquisa de midia em tempo real, transmitidos minutos apos a
coleta das informagbes, como audiéncia televisiva e controle de exibicdo de

comerciaisem TV.

3.6.2. Ambiente mercadoldgico

Mercados regionais estdo cada vez mais relevantes no contexto do mercado
publicitario. De acordo com o estudo IPC Maps 1999-20148, que identifica o potencial
de consumo dos municipios brasileiros, embora a regido Sudeste ainda lidere o
mercado consumidor brasileiro, e o Sul e o Centro-Oeste continuem ativos no setor,
o Norte e o Nordeste despontam cada vez mais como economias promissoras e

independentes.

7 As informacdes descritas no Macro Ambiente de Marketing da empresa foram fornecidas pelos
profissionais da area de Marketing do IBOPE Media.

8 |PC Maps 1999-2014 — Indicador de potencialidade de consumo nacional. Disponivel em:
<http://www.ipcbr.com/downpress/Release IPCMaps_1999 2014.pdf> Acesso em: 04/01/2015.
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De acordo com o estudo, as regibes Norte, Centro-Oeste e Nordeste

apresentaram o0 maior crescimento nos ultimos 15 anos, com um crescimento de

28,3%, 20,1% e 18,0% respectivamente.

ANALISE POR REGIAO 1Pc1999 |  1pc2014 2014x1999 | variagiors | 1999 | 2014
REGIAO NORTE 4,7 6,0 28,3% 43.436.760.620 | 153.596.926.425 | 197.033.687.045
REGIAO NORDESTE 16,5 19,5 18,0% 96.813.201.283 538.674.223.643 | 635.487.424.920
REGIAO SUDESTE 53,6 49,2 -8,2% -142.615.325.212 | 1.747.979.997.243 | 1.605.364.672.032
REGIAO SUL 18,1 16,8 -7,4% -43.860.836.238 | 591.771.753.034 | 547.910.916.797
REGIAO CENTRO-OESTE 71 8,5 20,1% 46.227.178.181 | 230.096.253.221 | 276.323.431.402

Tabela 1 - IPC por Regido 1999 x 2014. Fonte: IPC Maps

As cidades do Interior do pais também aumentaram sua representatividade no

cenario nacional, passando a representar 2/3 do potencial de consumo nacional.

IPC Capitais x Interior - 2014 x 1999

67,7

IPC 2014

64,5

IPC 1995

30,0 70,0

40,0

0,0

W INTERIOR m 27 CAPITAS

Grafico 7 - IPC Capitais x Interior 1999 x 2014. Fonte: IPC Maps

Como consequéncia, o comércio e a industria local passam a utilizar com maior
frequéncia servicos de publicidade e propaganda para divulgacédo de seus produtos,
fazendo com que agéncias de pequeno e médio porte destas regides passem a se
profissionalizar e a buscar mais informacdes de Pesquisa de Midia, para
fundamentarem suas acdes e assim entregar um planejamento de midia mais

assertivo aos seus clientes.
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3.6.3. Politico-legal

No mercado de pesquisa em geral, isencéo e ética sdo elementos cruciais que
devem nortear o trabalho de todos os institutos de pesquisa, para que os resultados
apresentados correspondam a realidade e ndo sofram a influéncia de interesses

particulares dos responsaveis pelas compras das pesquisas.

No Brasil, o mercado publicitario e o cenario politico atual reconhecem a
importancia da realizacdo de pesquisas por empresas isentas, entretanto, alguns
paises da América Latina, como a Argentina, estao criando suas proprias empresas
de pesquisas de midia para medicao de audiéncia televisiva e fiscalizacao de exibicao
de comerciais em TV. O argumento destes governos é que 0s veiculos de
comunicacéo estatais possuem uma audiéncia maior que a divulgada pelos institutos

de pesquisa privados.

No mercado publicitario, as maiores verbas de midia sdo destinadas aos
veiculos de comunicacdo com maior audiéncia, logo acredita-se que estes governos
estejam interessados em uma fatia maior de investimento publicitario para seus
grupos de comunicacéo, entretanto, se as pesquisas forem realizadas com isencéo e
ética, os resultados ndo deverdo ser diferentes dos apresentados pelos institutos
privados.

A entrada de empresas estatais neste mercado podem impactar o setor de

pesquisa e as principais organizacfes que atuam nela, como o IBOPE Media.

3.7.Andlise do Microambiente de Marketing®

Neste tdpico sdo apresentadas as variaveis que fazem parte do microambiente
de marketing da empresa e que sao controladas pela organizagéo, tais como clientes,

concorrentes e fornecedores.

9 As informacdes descritas no Micro Ambiente de Marketing da empresa foram fornecidas pelos
profissionais da area de Marketing do IBOPE Media.
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3.7.1. Clientes

Os servicos de pesquisa de midia sao utilizados por anunciantes, veiculos de
comunicacdo e, principalmente, por agéncias de propaganda. De acordo com a
Fenapro — Federacdo Nacional da Agéncias de Propaganda, estima-se que existam
17.000 agéncias de propaganda em atividade espalhadas pelo Brasil, porém somente
200 agéncias sao responsaveis por 70% da verba publicitaria nacional, de acordo
com dados do IBOPE Media.

Trata-se de um setor que sente rapidamente os reflexos da economia, sejam
eles positivos ou negativos. Com a economia estagnada, os anunciantes tendem a
adotar uma postura mais conservadora e investir com mais cautela, trazendo impacto

para toda a atividade publicitaria.

3.7.2. Concorrentes

O mercado de pesquisa de midia esta mais competitivo com a entrada de
empresas globais no mercado brasileiro, como a GFK, instituto de pesquisa de origem
alemd. Empresas de pequeno porte no ramo de fiscalizagdo e investimento
publicitario estdo comecando também a desenvolver parcerias para ampliarem sua
oferta de solucBes e cobertura geografica, a fim de competirem com os grandes

institutos.

3.7.3. Fornecedores

Nos ultimos anos o IBOPE Media diminuiu consideravelmente a dependéncia
de fornecedores externos para execucéo de seus servicos. Areas estratégicas para a
empresa, como a de Tecnologia por exemplo, sdo responsaveis pelo
desenvolvimento das solugdes disponibilizadas ao mercado, com o intuito de proteger

as inovacdes criadas internamente.

Seus fornecedores passam por rigorosos controles de qualidade para que seus

servicos correspondam as exigéncias e critérios estabelecidos com o mercado.



57

4. O E-COMMERCE NO IBOPE MEDIA

Este capitulo apresenta a analise do e-commerce do IBOPE Media. Para tanto,
as informacdes contidas nestas analises basearam-se na: a) analise do site; b)
informacgdes colhidas na internet a respeito deste produto; c) entrevistas realizadas

com os profissionais responsaveis pelo produto na empresa.

4.1.A origem da Loja Online do IBOPE Media

A criacdo de um e-commerce para comercializacdo de informacdes de
pesquisa de midia surgiu com a finalidade de eliminar ou minimizar pontos fracos

detectados pela organizacdo com base em pesquisa realizada com seus clientes.

Os pontos principais eram:

e Custos e pregos elevados em relagéo aos concorrentes;
e Politica comercial restritiva e percepcao de preco alto pelo mercado;

e Deficiéncia no atendimento para cliente locais/regionais.

Com base nestas informagoes, foi desenvolvido um plano de marketing com o

objetivo de:

e Oferecer servicos mais simples, com precos reduzidos para agéncias
de propaganda;

e Ampliar a presen¢a do IBOPE Media em mercados regionais, distantes
da matriz e de suas filiais;

e Ampliar o alcance dos servi¢cos para uma parcela maior de empresas.

Apods 12 meses, entre desenvolvimento da tecnologia, prototipos, criacdo do
fluxo para customizacao dos relatorios e layout, a Loja Online do IBOPE Media foi

colocada no ar.
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4.2.Loja Online — IBOPE Media

Em 2014 o IBOPE Media passou a disponibilizar os seus Relatorios
Customizados de investimento em uma plataforma de e-commerce voltada
exclusivamente atender as demandas pontuais de clientes, principalmente agéncias
de pequeno e médio porte de todo o pais.

Os relatérios sao obtidos em www.ibope.com.br/compraonline

OPE x

IBOPE p) -

BUSCA AVANGADA

SOLUGOES CONHECIMENTO NOTICIAS RELACIONAMENTO

INVESTIMENTO PUBLICITARIO . de

ORGAMENTO DE PESQUISA E Ambiental

2nvolvimento
MINHAS COMPRAS

Eleigbes 2014
Eleicdes  Acesse as pesquisas do IBOPE
2 Inteligéncia para presidente,
governador e senador.

Conheca a Ecoldgica ID
Referéncia em sustentabilidade,
‘ﬂlﬂg \ solugdes e estratégias para o
desenvolvimento sustentavel e
novos negocios ambientais

APRENDA

= g o 5
Sn [ "W~ | Brasil € 0 5° nas Américas que Déscubeaa s clisserecondinlc
S 8 >~ R mais consome café da manha

= ’::J Equador e Peru 530 0s que mais

J > Numero de bens de consumo e servicos
y /F)/ realizam a refei¢do matinal, considerada
S ~ 4 a mais importante do dia

TV em Cores
/( o | 1 em cada “1 pessoas com Ridios
/ \\ y sobrepeso nio tem consciéncia de
/ X «: 7‘\, y \ seu problema Banheiros
- : Pesquisa mostra que o excesso de peso
€ subestimado nas Américas Automoveis

Figura 16 - E-commerce - Portal IBOPE. Fonte: IBOPE Media

A Loja Online esta dividida em trés sec¢fes, conforme figura abaixo:

a) Customizacao do relatorio
b) Parametros confirmados

c) Suporte ao cliente


http://www.ibope.com.br/compraonline

59

IBOPE, | :

BUSCA AVANGADA

0 IBOPE

UGOES CONHECIMENT! COMPRA ONLINE

PUBLICIDADE

COMPRA ONLINE > INVESTIMENTO PUBLICITARIO
INVESTIMENTO PUBLICITARIO
DESCUBRA NO ‘

— Este espago é destinado & compra de relatérios de investimento publicitdrio do IBOPE Media. Vocé serd M E D IA
Quiado passo a Passo a montar um relatorio com dados de investimento publicitario de uma categoria
de produtos, informagdo essencial para uma andlise de concorréncia ou estudo de mercado. Antes de
iniciar o filtro do seu relatorio, atente-se as informages abaixo B OO K |
1. Ha duas opcdes de relatorios: Estratégico e Tatico. No relatorio estratégico, vocé obtém dados de
investimento dos anunciantes que atuam na categoria de produto selecionada, organizados por meio e |8 2014

a) CLI StO m | zal 5.0 Praca de atuacio. No relatorlo tatico, Vocé tem acesso ainda aos velculos utilizados por estes

(; anunciantes e ao volume de insergdes realizadas em cada meio monitorade pelo IBOPE Media. Confira
d 0 relaté r i 0 um modelo de cada relatorio abaixo

Relatério Estratégico

, = A . Relatério Tatico
Contetdo Dinamico COMPRA ONLINE

2. 0 prego ¢ estabelecido de acordo com o tipo de relatorio, a quantidade de mercados e categorias de Investimento publicitrio

produtos & o periodo selecionado. Customize seu proprio relatério definindo
Espaco para parametros como categorias e produnos, pracs,

3. Os relatorios 540 mensais ¢ refletem os investimentos realizados nos meios & veiculos monitorados meios e periodos de seu interesse.

CUStomizagaO dO pelo IBOPE Media. Em média, cada banco mensal & disponibilizado no sistema até o 15° dia util do més

sequinte. Para consultar a cobertura & metodologia de coleta ou obter mais informacdes em relagio a

loja online, acesse os links abaixo. NEGOCIOS

Torne-se um fornecedor

Para oportunidades de negécios com o IBOPE,
registre e faga o cadastro de sua empresa no E-
Suprir.

4. Apds envio dos pardmetros e confirmagdo do pagamento, os relatorios serdo disponibilizados para
download na secdo MINHAS COMPRAS em ate 24 horas

5. Agéncias de pequenc e medio parte filiadas ao SINAPRO/FENAPRO pessuem descontos exclusivos
para compra de relatdrios de investimente publicitario. Solicite seu cupom de desconte pelo email
atend.compraonline@ibope.com.

6. Caso vocé ndo encontre dados de um mercado especifico ou de alguma categoria de interesse, entre
em contato pelo email atend. i il com. O horario de as duvidas & de
segunda a sexta-feira, das 9h00 as 18h00.

Passo 1: Escolha o tipo de relatério

Tipo de relatério; | SELECIONE v |

b) Parametros . Parkmetros confirmados:
Confirmados

) Tipo de relatéri

o~
(=)

N .
(2) Categorias:

Conteudo Estatico

(3) Mercados e meios:

(a) Perfodo:

~ )
(5) Prego:

Detalhe do Produto

c) Suporte ao Cliente
Video Demonstrative

Conteudo Estatico

\_/-

Tutorial

Cobertura e critérios de coleta

0O |BOPE UGCO “ON C NEWSLETTER

AEDIA

B £in P
IBOPE INTELIGENCIA
Bfn@

NOTICIAS RELACIONAMENTO

Figura 17 - Pagina Inicial Loja Online. Fonte: IBOPE Media
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Na secdo A — Customizacdo do Relatério o cliente realiza toda a
parametrizacdo de seu relatério, seguindo as instrucbes que constam na pagina. A
medida em que o cliente seleciona uma opcao e avanga para 0 passo seguinte, este
espaco na pagina carrega um novo conteldo para que ele possa continuar no

desenvolvimento do seu relatério.

A secado B — Parametros confirmados fica posicionada logo abaixo da secéo
onde o cliente seleciona os itens de seu relatorio. Para cada passo realizado, ele tem

acesso aos parametros selecionados durante a configuracéo do seu relatério.

Ja a secdo C — Suporte € destinada aos links de apoio ao cliente, como
Detalhes do Produto (informacdes detalhadas das informagdes disponibilizadas em
cada relatério), Video Demonstrativo (video tutorial do passo a passo), Tutorial
(tutorial do passo a passo em formato de texto) e Cobertura e Critérios de coleta
(cobertura de mercados e veiculos monitorados e metodologia de coleta das

informacgdes).

A compra dos relatorios pela Loja Online segue o fluxograma abaixo. Do inicio
do processo até a disponibilizacdo para download do relatério, produzido de forma

automatica pelo sistema, o prazo € de 24 horas.

Pagina Inicial | Inicio I

A 4
1) Tipo do

2) Categoria

S S Ly
Relatério “] de Produto 21 3} Mercados
Customizacdo
do Relatério ¢
4) Periodo > S)Diizg:::e > 6)Comprar ==
Termp * Leitra Pagseguro
Aceite e Termo de Aceite geeg
Pagamento

Recebida =
Processos Confirmagéo Geraca}o»do
Internos do Relatério
Pagamento?

Downloadem
“Minhas
Compras”

Area do
Cliente

Figura 18 - Fluxograma de Compra. Fonte: IBOPE Media
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4.3.Analise do Composto de Marketing da Loja Online

Neste topico o canal de vendas online do IBOPE Media e o produto
comercializado em seu e-commerce sdo analisados sob a otica do composto de

marketing.

43.1. Produto

Os Relatorios Customizados de investimento publicitario visam atender as
demandas especificas do mercado sobre informacdes de setores econdmicos,

categorias de produtos e marcas.

Os relatérios sdo gerados em até 24 horas e estdo disponiveis em duas

versdes: relatdrio estratégico e relatério tatico.

No relatorio estratégico, as informacdes sédo detalhadas até o nivel de meio de
comunicagdo em que 0s anunciantes atuaram, contendo as seguintes informacoes:

e Categorias de produto

e Anunciantes

e Meios de comunicagdo (cinema, internet, jornal, mobiliario urbano,
outdoor, radio, revista, TV aberta, incluindo acdes de merchandising e
TV por assinatura)

e Praca

e Marca anunciada

e |tem (descreve o produto anunciado)

¢ Volume de Investimento publicitario

No relatorio tatico, o nivel de detalhamento da informacao é maior, e abrange

até a programacao dos veiculos:

e Categorias de produto

e Anunciantes
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Meios de comunicacdo (cinema, internet, jornal, mobiliario urbano,
outdoor, radio, revista, TV aberta, incluindo a¢gdes de merchandising e
TV por assinatura)

Praca

Marca anunciada

Item (descreve o produto anunciado)

Volume de Investimento publicitéario

Veiculos

Programas utilizados

Volume de Insercgoes

Duracgéo dos comerciais e spots de radio

Espago ocupado em jornais e revistas

Formatos utilizados

Preco

Os precos dos relatérios variam de acordo com a quantidade de parametros

informados pelo solicitante: tipo de relatorio (estratégico ou tatico), categorias de

produtos (mais de 300 categorias disponiveis), mercados (41 mercados disponiveis),

meios de comunicacdo (cinema, internet, jornal, mobilidrio urbano, outdoor, radio,

revista, TV aberta e TV por assinatura) e periodo (36 meses méveis de informacao

disponivel).

Abaixo algumas simulacdes de relatorios:

Relatério A

Tipo de relatério: Relatério Estratégico

Categoria: Centros Comerciais (shopping centers)
Mercado: Belo Horizonte

Periodo: 1 més (setembro/2014)

Preco: R$ 1.343,80
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Relatorio B
e Tipo de relatdrio: Relatdrio Tatico
e Categoria: Cervejas
e Mercado: Todos (41 mercados)
e Periodo: 12 meses (janeiro a dezembro/2013)
e Preco: R$ 79.984,68

4.3.3. Ponto de Venda

Os Relatdrios Customizados de investimento publicitario podem ser obtidos por
meio da Loja Online do IBOPE Media, ou por meio do contato com o Atendimento

Comercial da empresa.

Para adquirir os relatérios pelo e-commerce, o cliente navega por 6 passos

para criacdo do seu relatorio, descritos abaixo:

4.3.3.1. Passo 1: Escolha o tipo de relatorio

Ha duas opc¢bes de relatérios: estratégico e tatico. Por meio de uma caixa de
selecéo simples e objetiva, o cliente seleciona sua opc¢éo de relatério e posteriormente

clica em Prosseguir para 0 passo seguinte.

Passo 1: Escolha o tipo de relatério

Tipo de relatério: SELECIONE [V
SELECIONE PROSSEGUIR
Relatorio Estratégico
Relatério Tético

Figura 19 - Passo 1: Escolha do Relatério. Fonte: IBOPE Media

4.3.3.2. Passo 2: Escolha a categoria

Neste passo, o cliente deve inserir no campo de busca a categoria do produto
de interesse ou qualquer termo relacionado a categoria desejada. Por exemplo, se o
cliente inserir o termo “bebidas”, o sistema de busca retorna as categorias de produto

relacionadas ao termo digitado, como na figura a seguir:



64

Passo 2: Escolha as categorias

Insira no campo abaixo a categoria de produto de interesse ou um termo relacionado a categoria
desejada. Exemplo: insira “refrigerante” ou “supermercado” para ver as categorias de produtos
relacionadas a este termo ou “bebidas” ou “comércio varejo” para visualizar todas as categorias de
produtos relacionadas a estes termos.

Caso ndo tenha encontrado a categoria de interesse ou tenha duvidas em relacdo ao conteudo de cada
categoria, entre em contato conosco pelo email atend.compraonline@ibope.com.

Categorias: | bebidas P
BEBIDAS - AGUA MINERAL &l > BEBIDAS - CERVEJAS -
BEBIDAS - AGUARDENTES
BEBIDAS - ALCOOLICOS DESTILADOS <

BEBIDAS - BEBIDAS ENERGETICAS
BEBIDAS - CAFE E CHA
BEBIDAS - COM ALIMENTARES E BEBIDAS

BEBIDAS - INSTITUC BEBIDAS »
BEBIDAS - LINHA BEBIDAS
BEBIDAS - OUTRAS BEBIDAS ALCOOLICAS <«

BEBIDAS - OUTROS BEBIDAS ¥ X

VOLTAR AO PASSO 1 PROSSEGUIR

Figura 20 - Passo 2: Escolha da Categoria. Fonte: IBOPE Media

4.3.3.3. Passo 3: Escolha o mercado

No passo 3, o cliente seleciona os mercados de seu interesse. A Loja Online
possui 41 mercados disponiveis para selecdo. Ele ainda pode selecionar meios de
comunicagcdo que possuem cobertura nacional, ou seja, a distribuicdo de seu
contetdo é igual para todas as regibes do pais, e incluir em seu relatorio, como

Internet, Revista ou TV por assinatura.

Passo 3: Mercados e meios

Escolha os mercados de interesse no campo abaixo. As op¢des de mercados regionais contém dados
dos meios TV aberta, radio, jornal, cinema, outdoor e mobiliario urbano. Consuite a cobertura de
meios e veiculos disponiveis para todos os mercados em Cobertura e critérios de coleta ou selecione
0s mercados desejados e avance ao passo seguinte para visualizar os meios disponiveis em cada praga.

Caso tenha interesse nos meios nacionais como internet, revista, TV por assinatura e merchandising,
entre em contato pelo email atend.compraonline@ibope.com.

Mercado regional:

APUCARANA &l 5 -
ARACAIU

ARACATUBA

BAURU

BELEM

BELO HORIZONTE

BRASILIA »

CAMPINAS

CAMPO GRANDE &«

CUIABA v v

Mercado nacional:

Caso deseje incluir dados do mercado nacional selecione 0s meios disponiveis.

Internet Revista TV por assinatura Merchandising

VOLTAR AO PASSO 2 PROSSEGUIR

Figura 21 - Passo 3: Escolha dos mercados. Fonte: IBOPE Media
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4.3.3.4. Passo 4: Escolha o periodo

Neste passo, o cliente informa o periodo de inicio e fim da sua pesquisa e como
deseja visualizar as informacdes: més a més ou consolidadas, recebendo os

resultados de todo o periodo sumarizados.

Passo 4: Escolha o periodo

Escolha o periodo desejado e como deseja visualizar as informagdes: més a més ou consolidadas
(opgao indicada para obten¢do de valores trimestrais, semestrais, anuais etc.).

Para a opgao de visualizagdo consolidado, ha um desconto adicional de 20% no custo final do relatério.

P . < NOVEMBRO 2013 >
Periodo: icic: 1/2013
Eim JAN | FEV | MAR | ABR
MAI | JUN JUL | AGO
SET | OUT | NOV | DEZ
Visualizagdo: Més a més Consolidado

VOLTAR AO PASSO 3 PROSSEGUIR

Figura 22 - Escolha do Periodo. Fonte: IBOPE Media

4.3.35. Passo 5: Cupom Promocional

Durante a confeccdo do relatério, o cliente tem a possibilidade de inserir
cupons promocionais de desconto, que sao promovidos para clientes em parceria
com entidades de classe, como a Fenapro — Federacao das Agéncias de Propaganda.
Mais detalhes sobre as acdes promocional serdo descritas no tépico 4.2.1.4 —

Promocao.

Passo 5: Cupom promocional

Agéncias de pequeno e medio porte filiadas ao SINAPRO/FENAPRO possuem descontos exclusivos
para compra de relatorios de investimento publicitario. Solicite seu cupom de desconto pelo email
atend.compraonline@ibope.com.

Se ndo possuir, clique em “PROSSEGUIR".

Cupom niimero: CONFIRMAR

VOLTAR AO PASSO 4 PROSSEGUIR

Figura 23 - Passo 5: Cupom Promocional. Fonte: IBOPE Media
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4.3.3.6. Passo 6: Confirmacéo dos parametros

Este € o dltimo passo, onde o cliente apenas visualiza se 0s parametros
confirmados estao corretos e o preco do seu relatério. Caso ele deseje alterar ou

incluir mais algum parametro, € possivel voltar aos passos anteriores.

Parametros confirmados:

1) Tipo de relatério: Relatorio Tatico
2) Categorias: BEBIDAS - CERVEJAS

3 Mercados e meios: s Melos disponfvels

TV ABERTA, OUTDOOR, RADIO, JORNAL,

M
CAMPINAS MOBILIARIO URBANO

4) Periodo: 1/2013 a12/2013  Visualizagdo: Més a més

5) Prego: RS 3.789,84

*Importante: Os valores acima ndo incluem eventuais despesas de emissdo de boleto bancério.

VOLTAR AO PASSO 5 COMPRAR

Figura 24 - Passo 6: Parametros confirmados e Compra. Fonte: IBOPE Media

Se todos os parametros estiverem corretos, o cliente clica em Comprar e é
levado ao sistema de pagamento do Pagseguro. Apés confirmacao do pagamento, o
relatério é produzido e disponibilizado em até 24 horas na secdo Minhas Compras,
no portal do IBOPE.

4.3.4. Promocéao
Para promover este servico no mercado, foram desenvolvidas algumas acdes

de comunicacéo, relacdes publicas e de co-marketing™©:

e Comunicagdo: anuncios em veiculos especializados no mercado
publicitario, banners em sites especializados e email-marketing. A

seguir as pecas utilizadas para comunicacao da Loja Online:

10 Estratégia de marketing onde empresas cooperam umas com as outras e se rednem para
trabalharem juntas nos esforcos de promocédo de um produto e compartilham dos resultados dessa
parceria.
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PARA CONHECER O MERCADOE
ACOMPANHAR A CONCORRENCIA,
SEU PONTO DE PARTIDA E AQUI.

Elabore seu relatério de investimento
publicitério na Loja Online do IBOPE Media.
Acesse ibope.com. br/CompraOnline

m
_ 24 HORAS

ibope.com I I ;( )I )l<;
media

Figura 25 - Anuncio Loja Online. Fonte: IBOPE Media

«®
%,
FORTALECA SUA TODAS AS $2

AGENCIA COM INFORMACOES DA $
AS PESQUISAS DE CONCORRENCIA »

INVESTIMENTO AO SEU ALCANCE .
PUBLICITARIO. EM 24 HORAS. Crie seus relatorios.

Acesse:
ibope.com/compraonline

O IBOPE SOLUGOES CONHECIMENTO NOTICIAS COMPRA ONLINE RELACIONAMENTO

CDM - Projetos

» | Conheca os servicos de
certificago do IBOPE Ambiental
voltados para o desenvolvimento
sustentivel.

Conhega o IBOPE DTM
SolugBes para estratégias de
marketing de relacionamento,

> com foco em resultados

CRIE RELATORIOS DE

INVESTIMENTOS PUBLICITARIOS! mansiravels;
Agora, o IBOPE Media disponibiliza informagdes de mercados
@ categorias de produtos para andlises sob medida. D 2 sua opiniiol

Cliguee conhega nossa loja online. Nunca foi entrevistado? Clique
aqui para participar de pesquisas
realizadac neln IROPE

Figura 27 - Webdoor Loja Online. Fonte: IBOPE Media



= 2 2 ou na o do Black Friday e e sua Loja
O PRIMEIRO E-COMMERCE PARA . Oa atd TOM pars & ek 55 08 Felutiring de Livestimatn
COMPRA DE RELATORIOS

MULTIMEIOS CUSTOMIZAVEIS POR z =

portunidade de conhecer o mercado de atuaco da agéncia,
CATEGORIA DE PRODUTO. concorrent; = i mercas e anunciantes

mercados monitoras
Essa é uma oportunidade das agéncias pequenas e pessoas
fisicas acessarem a maior cobertura de investimento
publicitario @ receberem somente o que realmente precisam.

Dados do ano 2013: 70% de desconto
Dados do ano 2014: 50% de desconto

Esta promog 30 € valida do dia 28/11 a 05/12.

A de pequeno porte fiiadas 3o Sinapro/Fenapro podem ainda utilizar
upons de desconto, que variamde 75% 3 90%. Se for ue 3
) . ., entre com contato
- | |)( )l’] atend.compraonline@ibope.com & peca o uporm.
| o /NCS 2
Sinapro media A asts2 oportinidada; parais constril-seu: histérico, da; informag Sas ida

concorméncia.

Figura 28 - Modelos de email Marketing Loja Online. Fonte: IBOPE Media

)

“

PARCERIA SINAPRO-SP / IBOPE MEDIA
OFERECE DESCONTOS EXCLUSIVOS
PARA AGENCIAS FILIADAS

Fortaleca sua
investimento 4

ia com as pesquisas de
idtario.

SAIBA +

5 IBOPE

SADPALLO S 7NCs media

Figura 29 - Banner Facebook IBOPE e Sinapro. Fonte: IBOPE Media
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O IBOPE MEDIA E O SINAPRO-SP
FECHARAM UMA PARCERIA INEDITA.

Agéndias filladas 20 sindicato terdo descontos® nos relatorios de
investimento publicitdno adquiridos na Loja Online do portal IBOPE

Acesse ibope.com.br/CompraOnline

AMPLA

COBERTURA
de pracas e
veiculos

Sibapro IBOPE
SAD PALLO mﬁ media

Figura 30 - Anuncio Loja Online IBOPE e Sinapro. Fonte: IBOPE Media

¢ Relacbes Publicas: releases e notas para imprensa especializada:

O

IBOPE MEDIA PASSA A COMERCIALIZAR RELATORIOS
CUSTOMIZADOS DE INVESTIMENTOS PUBLICITARIOS EM
SUA LOJA ONLINE. Disponivel em http://www.ibope.com.br/pt-

br/relacionamento/imprensa/releases/Paginas/IBOPE-Media-

passa-a-comercializar-relatorios-customizados-de-

investimentos-publicitarios-em-sua-loja-online.aspx

SINAPRO-SP FIRMA ACORDO COM O IBOPE. Disponivel em

http://propmark.uol.com.br/agencias/47252:sinapro-sp-firma-

acordo-com-ibope



http://www.ibope.com.br/pt-br/relacionamento/imprensa/releases/Paginas/IBOPE-Media-passa-a-comercializar-relatorios-customizados-de-investimentos-publicitarios-em-sua-loja-online.aspx
http://www.ibope.com.br/pt-br/relacionamento/imprensa/releases/Paginas/IBOPE-Media-passa-a-comercializar-relatorios-customizados-de-investimentos-publicitarios-em-sua-loja-online.aspx
http://www.ibope.com.br/pt-br/relacionamento/imprensa/releases/Paginas/IBOPE-Media-passa-a-comercializar-relatorios-customizados-de-investimentos-publicitarios-em-sua-loja-online.aspx
http://www.ibope.com.br/pt-br/relacionamento/imprensa/releases/Paginas/IBOPE-Media-passa-a-comercializar-relatorios-customizados-de-investimentos-publicitarios-em-sua-loja-online.aspx
http://propmark.uol.com.br/agencias/47252:sinapro-sp-firma-acordo-com-ibope
http://propmark.uol.com.br/agencias/47252:sinapro-sp-firma-acordo-com-ibope
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o IBOPE MEDIA FECHA PARCERIA COM A FENAPRO PARA
FACILITAR O ACESSO DE PESQUISAS AS PEQUENAS E
MEDIAS AGENCIAS DO BRASIL. Disponivel em
http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/IBOPE-Media-

fecha-parceria-com-a-FENAPRO-para-facilitar-o-acesso-de-

pesquisas-as-pequenas-e-medias-agencias-do-Brasil.aspx

o IBOPE MEDIA ENTRA NA BLACK FRIDAY E OFERECE
DESCONTOS DE ATE 70% DE DESCONTO. Disponivel em

http://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-

noticias/32288/ibope-media-entra-na-black-friday-e-oferece-ate-

70-de-desconto.html

e Co-marketing: parceria com entidades de classe: Fenapro — Federagao
Nacional das Agéncias de Propaganda e Sinapro — Sindicato das
Agéncias de Propaganda. Agéncias filiadas ao sindicato obtém
descontos de até 90%. Com a parceria, IBOPE Media obtém maior
acesso as agéncias de pequeno e médio porte, e 0s sindicatos se
fortalecem com o aumento da sua base de agéncias filiadas, ja que para

uma agéncia obter os descontos, precisa se filiar ao sindicato.

4.4.Anélise da Usabilidade e Experiéncia para o Usuério

O objetivo deste tépico é avaliar a Loja Online do IBOPE Media por meio de
uma analise de sua usabilidade e interface, a partir de recomendacfes necessarias
para obtencdo de uma experiéncia satisfatorias para seus usuarios, obtidas a partir

de uma revisao literaria.

Para Nielsen (2007), a usabilidade na web €& muito critica em virtude do
ambiente competitivo que a Internet se tornou. Segundo Nielsen (2007, p. xvi):

A usabilidade é um atributo de qualidade relacionado a facilidade do
uso de algo. Mais especificamente, refere-se a rapidez com que os
usuarios podem aprender a usar alguma coisa, a eficiéncia deles ao
usa-la, o quanto lembram daquilo, seu grau de propensao a erros e o
guanto gostam de utiliza-la. Se as pessoas ndo puderem ou ndo
utilizarem um recurso, ele pode muito bem néo existir.


http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/IBOPE-Media-fecha-parceria-com-a-FENAPRO-para-facilitar-o-acesso-de-pesquisas-as-pequenas-e-medias-agencias-do-Brasil.aspx
http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/IBOPE-Media-fecha-parceria-com-a-FENAPRO-para-facilitar-o-acesso-de-pesquisas-as-pequenas-e-medias-agencias-do-Brasil.aspx
http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/IBOPE-Media-fecha-parceria-com-a-FENAPRO-para-facilitar-o-acesso-de-pesquisas-as-pequenas-e-medias-agencias-do-Brasil.aspx
http://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-noticias/32288/ibope-media-entra-na-black-friday-e-oferece-ate-70-de-desconto.html
http://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-noticias/32288/ibope-media-entra-na-black-friday-e-oferece-ate-70-de-desconto.html
http://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-noticias/32288/ibope-media-entra-na-black-friday-e-oferece-ate-70-de-desconto.html
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Considera-se que a interface tem um problema de usabilidade quando um
usuario ou grupo de usuarios encontra dificuldades em realizar uma tarefa no website,
0 que pode ocasionar, no caso de um comeércio eletrbnico, na sua rejeicdo e
desisténcia para compra do produto. Sendo assim, a interface serd analisada de

acordo com os atributos a seguir:

44.1. URL - www.ibope.com.br/CompraOnline

A URL do e-commerce é simples, de facil memorizacéo e diz claramente para
0 usuario o objetivo do canal: compra de informacdo. O canal de vendas online faz
parte do portal principal do IBOPE Media, e a empresa é reconhecida nacionalmente
como um dos maiores institutos de pesquisa do pais e fonte oficial para informacgdes

de midia.

4.4.2. Tipografia: leitura e legibilidade

De acordo com Nielsen (2007), elementos artisticos como tipografia e
esquemas de cor desempenham um papel importante para que um website cause
uma boa impressao. A tipografia da as pessoas uma ideia da empresa e transmite
informacgdes sobre o0 que elas podem fazer no site. Para o autor, é recomendavel que

o site siga quatro diretrizes fundamentais para o texto:

Utilize um tamanho de fonte comum com 10 ou mais pontos
Evite fundos visualmente poluidos

Utilize texto preto sobre fundos brancos

0N

Mantenha o minimo possivel de texto grafico, texto com todas as letras

em mailisculas e texto em movimento

A figura abaixo representa um recorte da péagina inicial da Loja Online. Pode-
se observar claramente que a tipografia utilizada na interface respeita alguns dos
elementos fundamentais descritos por Nielsen, com uma fonte de 12 pontos, da

familia Lucida.
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A cor utilizada para o texto é preta sobre um fundo branco, permitindo ao
usuario a leitura de forma clara do contetudo presente no site. Nota-se também que
ndo ha textos em movimento, ou com maiusculas em excesso que possam poluir ou

dificultar a leitura por parte do usuario.

IBOPE p -

BUSCA AVANGADA

O IBOPE SOLUGOES CONHECIMENTO COMPRA ONLINE RELACIONAMENTO

PUBLICIDADE

' DESCUBRA NO

COMPRA ONLINE > INVESTIMENTO PUBLICITARIO

INVESTIMENTO PUBLICITARIO

Este espaco € destinado a compra de relatérios de investimento publicitirio do IBOPE Media. Vocé sera

guiado passo a passo a montar um relatério com dados de investimento publicitario de uma categoria M E D I A\
de produtos, informagdo essencial para uma analise de concorréncia ou estudo de mercado. Antes de
iniciar o filtro do seu relatorio, atente-se as informagdes abaixo

1. Ha duas opcdes de relatorios: Estratégico e Tatico. No relatorio estratégico, vocé obtém dados de
investimento dos anunciantes que atuam na categoria de produto selecionada, organizados por meio e
praga de atuacdo. No relatorio tatico, vocé tem acesso ainda aos veiculos utilizados por estes

anunciantes e ao volume de inser¢des realizadas em cada meio monitorado pelo IBOPE Media. Confira
um modelo de cada relatorio abaixo

- 2014
9

®

Relatério Estratégico

Relatério Tatico

Figura 31 - Recorte Pagina Inicial. Fonte: IBOPE Media

4.4.3. Links

Os links presentes no site sdo claramente diferenciados, de forma a tornar facil
a compreensao de seu conteudo, como mostra a figura abaixo. Instrucées genéricas
que néo sao relevadoras para a navegagao como “Clique aqui”, “Veja Mais” ou “Mais

Links” no lugar de um nome de link n&o estéo presentes na interface.

h
E Detalhe do Produto
o Video Demonstrative

—; Tutarial

’ Cobertura e critérios de coleta

Figura 32 - Links de Apoio. Fonte: IBOPE Media
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Ainda que a presenca dos links esteja clara no site, ndo ha alteracdo de cor
qguando o link é visitado pelo usuario. De acordo com Nielsen (2007), a mudanca de
cor do link ajuda o usuario a entender onde eles estavam, onde estdo e aonde eles

podem ir — 0 passado, o presente e o futuro online.

44.4. Design

O design da interface segue o esquema de cores e layout da pagina principal
do IBOPE Media. E possivel identificar que ha uma adequac&o no layout por meio da
formatacdo de texto, cores e tamanhos que correspondem ao conceito visual da

pagina principal.

Os elementos mais importantes da pagina estdo posicionados na parte
superior do site, acima da dobra da péagina, ou seja, na primeira tela de conteudo,

sem que haja a necessidade de rolar a pagina verticalmente.

A pégina é dividida em 2 colunas. O contetdo com instru¢des, passo a passo
para confeccéo do relatorios e links de apoio estao dispostos na coluna 1. Na coluna
2, seu conteudo € estatico e utilizado para colocacdo de banners de publicidade ou
chamadas para outros conteudos disponibilizados pelo portal da empresa, como

mostra a figura abaixo:

[BOPE -

0 1BOPE SOLUCOES CCONHECIMENTO NOTICIAS COMPRA ONLINE RELACIONAMENTO

COMPRA ONLINE

COLUNA1 COLUNA2

NECOCIOS

Figura 33 - Divisdo de conteddo da Loja Online. Fonte: IBOPE Media
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Apesar do design simples e clean, nota-se na primeira pagina da Loja Online
um excesso de informacdes em forma de texto. De acordo com Nielsen (2007), um
texto longo e denso pode frustrar os usuarios do canal de vendas.

Em geral, o nimero de palavras para conteldo da web deve ser
aproximadamente metade do utilizado na redacdo convencional.
Diminuir o numero de palavras ndo significa omitir detalhes

7

importantes. Quando o conteldo é bem escrito, o texto menor
transmite as mesmas informacdes e € mais Util aos seus leitores.
(NIELSEN, 2007).

Ainda que o produto comercializado no e-commerce seja informacao, e seu
publico-alvo seja formado por empresas, a reducdo do texto inicial bem como a
utilizacdo de imagens de apoio pode tornar a pagina principal mais atrativa e

agradavel para o leitor.

4.45. Navegacao e rolagem

De acordo com Nielsen (2007), consisténcia € um conceito fundamental na
navegacao. Manter uma estrutura navegacional consistente ajuda os usuarios a
visualizarem a localizacdo e as opcdes atuais e minimiza suposicdes, ou seja, 0S
elementos navegacionais atuam como degraus para ajudar 0S USUArios a passarem
de uma area para outra.

Na Loja Online, a medida que o0 usuario avanca 0 passo a passo para
parametrizacdo do seu relatério, botdes de avanco e regresso para a pagina anterior
ficam disponiveis para o usuéario de forma clara e chamativa, como mostra a figura

abaixo:

COMPRA ONUNE > INVESTRMENTO PUBLCITARKO

INVESTIMENTO PUBLICITARIO

' DESCUBRANO

Passo 2: Escolha as. i Indicagdo do passo atual

(W Necocios

Botdes de avangoe regresso

Figura 34 - Navegacédo Loja Online. Fonte: IBOPE Media
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Entretanto, ndo € possivel visualizar o quanto falta para que o usuario conclua
a operacao por completo, muito comum no comércio eletrénico. Trata-se de um
recurso que poderia mostrar o progresso para o USuario e o quanto mais ele precisaria

prosseguir para adquirir o seu produto.

Outro ponto observado também durante a navegacdo é a extensdo da barra
de rolagem da pagina, com informag6es importantes dispostas na 22 metade da
pagina, como o0s parametros confirmados pelo usuario em cada passo da pagina, e
os links de suporte para o cliente, como Detalhes do Produtos, Metodologias e Tutorial

de apoio.

Parametros confirmados:

1) Tipo de relatério: Relatorio Estratégico

2) Categorias:

3) Mercados e meios:

Periodo:

o

Prego:

w

Detalhe do Produto

m

Video Demonstrativo

|
|

Tutorial

<

Cobertura e critérios de coleta

Figura 35 - Parte inferir da Loja Online. Fonte: IBOPE Media

4.5.Resultados obtidos com a Loja Online

Para avaliar os resultados obtidos pela organizacdo com a implantacéo do e-
commerce, um questionario foi elaborado com o intuito de elucidar o objetivo

supracitado e complementar as analises realizadas na interface e produtos
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disponibilizados no canal de vendas online da empresa. As perguntas foram

elaboradas a partir dos objetivos especificos determinados neste estudo:

Analisar o e-commerce como ferramenta estratégica na empresa IBOPE
Media.

Identificar quais séo as vantagens e desvantagens destas ferramentas para
as empresas.

Avaliar como a utilizacao de ferramentas do marketing digital podem apoiar
empresas do mercado de informacéo na expansao de seus negocios.
Avaliar se 0 e-commerce se tornou um instrumento facilitador de negécios

para essas empresas.

O questionério foi composto por perguntas abertas. De acordo com Michel

(2011), perguntas abertas permitem ao informante usar linguagem propria e emitir

opinides,

possibilitando investigacdes mais profundas e precisas, indicadas para

estudos de casos.

Seguindo uma progressdo légica para o esclarecimento do problema

apresentado para esta monografia — empresas no mercado da informacéo podem

utilizar o e-commerce como ferramenta de apoio para geragdo de novos negdcios? —

foram elaboradas 5 perguntas:

ok~ w0 DN PE

Como surgiu a necessidade da empresa criar um e-commerce?

Quais foram os desafios que enfrentaram para criar o e-commerce?
Quais foram os principais beneficios com a implantacédo do e-commerce?
O e-commerce contribuiu para o alcance de vantagens competitivas?
Quais foram os resultados obtidos depois da implantacdo do e-

commerce?

O questionario foi enviado para o executivo responsavel pelo financiamento do

projeto da Loja Online na empresa, Rita Romero, diretora executiva de negocios de

monitoramento de midia para a América Latina. Trata-se do representante do IBOPE

Media com o nivel hierdrquico mais alto da Unidade de Negdcios Monitor, brago
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organizacional da empresa responsavel pelos servi¢os de investimento e fiscalizacéo
publicitaria e analise da concorréncia.

A seguir, é apresentado um resumo das respostas obtidas por meio da
aplicacdo do questionario para extracao das informacdes a respeito da implantacéo

do e-commerce pela empresa.

Pergunta 1. Como surgiu a necessidade da empresa em criar um e-commerce?

A implantacdo de um canal de vendas online se deu a partir de uma
necessidade de agéncias de pequeno e médio porte por informacdes de pesquisa de
midia a um custo mais acessivel. De acordo com Rita Romero, “(...) havia uma
percepcao de preco mais alto em relagdo aos nossos concorrentes e que nossos
produtos e servigcos eram destinados a uma parcela pequena do mercado, sobretudo
para as grandes agéncias e anunciantes dos principais mercados do pais, como Sao

Paulo e Rio de Janeiro”.

Havia o interesse também de algumas associacdes de classe, como o Fenapro
— Federacao Nacional das Agéncias de Propaganda e o Sinapro-SP — Sindicato das
Agéncias de Propaganda de Sao Paulo em estabelecer uma parceria com o instituto
para disponibilizar pesquisas de midia por um custo menor para agéncias do interior
do estado de Sao Paulo e demais regides do pais. “Em paralelo, havia o interesse de
algumas associacoes de classe do mercado publicitario em realizar alguma parceria
com o intuito de ajudar agéncias que estao em fase de crescimento, de porte menor,

a terem acesso também as pesquisas de midia realizadas pelo instituto”.

O desenvolvimento do comércio eletrdnico também seria uma forma de atender
clientes sediados em cidades mais distantes de forma eficiente, porém com um
atendimento simplificado e por um custo menor. Rita Romero diz que: “...) Ainda que
tenhamos 12 escritorios pelo pais, o atendimento e treinamento para clientes em

algumas regides pode levar mais tempo, o que deixa a operagdo mais onerosa”.
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Pergunta 2: Quais foram os desafios que enfrentaram para criar o e-commerce?

Para Rita Romero, o desenvolvimento de uma solugdo tecnoldgica para
atender essa demanda foi o maior desafio para implantacado do e-commerce. “Um dos
desafios é que cada cliente tem uma necessidade especifica por informagéo, logo ele
teria que ter a possibilidade de ajustar seu produto de acordo as suas necessidades.
(...) Como nosso e-commerce nao seria apenas uma prateleira para selecdo de
produtos, tivemos que desenvolver uma solucdo Unica que permitisse ao cliente
customizar o seu produto, e o sistema, a partir destas informacdes, gerar o relatério

e disponibilizar para ele de forma automatica’.

Pergunta 3: Quais foram os principais beneficios com a implantacdo do e-

commerce?

De acordo com Rita Romero, além da reducdo do custo de producdo dos
relatérios, que passaram a ser gerados automaticamente com a implantacao do e-
commerce, a equipe comercial da empresa pode direcionar seus esforcos no
atendimento de clientes mais estratégicos. “Internamente a Loja Online também nos
proporcionou uma reducgéo nos custos de producéo destes relatorios, ja que eles nao
sdo mais produzidos manualmente. Outro grande beneficio que o e-commerce nos
proporciona € que nossa equipe de atendimento comercial pode ficar focada em
clientes mais estratégicos e no desenvolvimento de solu¢cdes mais personalizadas,

gue sdo mais importantes para o negocio”.

Pergunta 4: O e-commerce contribuiu para o alcance de vantagens

competitivas?

Para a diretora executiva de negécios do IBOPE Media, 0 mercado de pesquisa
de midia é extremamente competitivo. A criacdo de mais um ponto de contato com 0s
clientes cria uma barreira para expansao dos concorrentes. “Com a Loja Online,
conseguimos expandir nossos servigos, aumentando nossa carteira de clientes e,
principalmente, mantendo a imagem do IBOPE como principal fornecedor de

informacgdes de pesquisa de midia para o mercado publicitario, isso independente do
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porte do cliente. E a primeira e Gnica empresa em nosso segmento a dispor de uma

solugéo com esta”.

Pergunta 5: Quais foram os resultados obtidos depois da implantacdo do e-

commerce?

Dados de faturamento néo podem ser divulgados pela organizagao, entretanto
Rita diz que: “(...) aumento nas vendas é o que toda empresa deve buscar, porém
neste caso, mais importante que isso foi o reconhecimento pelo mercado dos nossos
esfor¢os para democratizar o acesso as nossas informagfes e, consequentemente,
tirar a percepcdo do mercado de que nossas solucbes sdo caras ou nao estao

disponiveis para todos.

Ainda assim, de acordo com a executiva, foram comercializados mais de 400
meses de informacdo para agéncias de todo o pais por meio do canal de vendas
online. Isso indica que, de fato, esse ponto de vendas eletrénico vem sendo utilizado
pelo mercado publicitario para aquisicdo de informacdes, além de ser uma nova porta

de entrada para receita na empresa.
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5. CONCLUSAO

Neste item sdo apresentadas, de forma resumida, as principais conclusdes que
esta investigacao chegou, ao mesmo tempo que se verifica se 0s objetivos propostos

neste estudo foram atingidos:

Analisar o e-commerce como ferramenta estratégica na empresa

IBOPE Media.

» Identificar quais sdo as vantagens e desvantagens destas
ferramentas para as empresas.

= Avaliar como a utilizacdo de ferramentas do marketing digital
podem apoiar empresas do mercado de informacao na expansao
de seus negocios.

= Avaliar se 0 e-commerce se tornou um instrumento facilitador de

negocios para essa empresa.

De uma forma geral, foi possivel constatar que o comércio eletrénico é uma
ferramenta que pode contribuir para que empresas que atuam no mercado da
informacdo obtenham maior vantagem competitiva por meio da oferta de servigos
diferenciados e expansdo do seu alcance comercial. Estabelecer uma iniciativa de
comércio eletrdnico antes de seus competidores representa uma grande vantagem

competitiva, e foi isso o0 que o IBOPE Media fez.

De acordo com Porter (1989) a tecnologia tem um papel fundamental tanto na
mudanca estrutural de um setor, quanto na criagdo de novos setores, podendo
assumir a funcao de equalizador, neutralizador ou balanceador, anulando a vantagem
competitiva até mesmo de empresas solidas e levando outras a tomarem a dianteira.
Assim, investimentos em tecnologia serdo sempre apropriados para o alcance de

vantagens competitivas

Em mercados competitivos, como o de pesquisa de midia, é fundamental que
as organizagOes se antecipem na identificacdo das necessidades dos clientes e no

desenvolvimento de solugBes inovadoras para o mercado. O IBOPE Media identificou
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gue havia uma lacuna no mercado publicitario e uma demanda crescente de agéncias

de pequeno e médio porte por informacdes de midia.

A implantacdo da solugdo de comeércio eletrénico pelo IBOPE Media corrobora
com a definicdo de Reedy (2007) para o e-commerce: “pratica de satisfazer as
necessidades e desejos de consumidores e empresas por meio do fornecimento de

produtos e servicos online”.

Com relacdo as vantagens e desvantagens desta ferramenta para as
empresas, de um modo geral, de acordo com diversos autores especializados no
tema (TURCHI, 2012; ZENONE, 2013; RITA, OLIVEIRA 2006; TURBAN, 2004;
LIMEIRA, 2003; REEDY, 2007; TSCHOHL, 2001; FIORI, 2001), as principais razbes
identificadas para que uma empresa tenha um canal de vendas online sdo expansao
do alcance do mercado, visibilidade, novos servicos, fortalecimento do
relacionamento nos negocios, reducdo de custos, acessibilidade global e
alcance de vendas, tempo menor para comercializagéo e lealdade dos clientes.

As principais desvantagens que a implantagcdo de um e-commerce pode trazer

sdo aceitacao do cliente, custos de tecnologia e conflito de canal de venda.

O comércio eletrdnico ndo substitui os canais de vendas tradicionais, muito
importantes em empresas com negocios voltados para o business-to-business, porém
ela proporciona que seus produtos estejam disponiveis para potenciais clientes que

ndo sao atingiveis pelos canais tradicionais.

Sua caracteristica permite um alcance além dos limites territoriais onde a
empresa esta sediada. As empresas nao podem abnegar clientes que ndo estao
proximos geograficamente. Areas que estariam fora do alcance da empresa s&o
acessiveis gracas a Internet. Os sites de e-commerce funcionam 24x7. Clientes em
potencial podem acessar informacgdes de produtos e adquirir produtos independente

do horario comercial da empresa.

Obviamente que uma série de fatores precisam ser considerados para a

inclusdo de um e-commerce na estratégia de uma empresa, como o portfélio de
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produtos da empresa, se é adequado a plataforma online, analise dos potenciais
clientes, se estdo aptos a se adaptarem a este formato de compra de produtos, e 0s

custos com tecnologia que serdo destinados para implantacdo do e-commerce.

Para Zenone (2013), o comércio eletronico pode facilitar o acesso as
informagdes, com maior conveniéncia e comodidade, que adicionados ao processo
de comercializagdo, podem se transformar em resultados financeiros e
mercadologicos para a empresa, porem desde que a estratégia de marketing utilizada
neste canal de vendas esteja adequada ao publico-alvo, ao produto e as demais

acoOes realizadas pela empresa.

Construir uma solucdo de e-commerce requer um conjunto de
desenvolvedores com conhecimento especifico, assim como pessoal com
capacidade técnica para integrar a solucées com os sistemas e base de dados da
empresa. Ainda que a implantagéo de um canal de vendas online demande um alto
investimento em tecnologia, o comércio eletrénico pode aumentar a eficiéncia do

processo de compras e futuramente reduzir custos para a empresa.

Um processo de pedidos automético permite que os clientes revisem as
informacgdes dos pedidos na tela antes de submeterem a ordem, o que resulta em
menos retornos, cancelamento ou revisao dos pedidos. Com o tempo, 0 aumento da
eficiéncia do e-commerce pode representar uma significante reducao de custo para

as organizagoes.

A equipe de atendimento comercial e vendas também se beneficia com uma
solucédo de comércio eletrénico, pois ficam aptos a gastar mais tempo na construcao
de um relacionamento mais consistente e na entrega de solugbes mais

personalizadas para clientes estratégicos, e na prospecc¢ao de novos clientes.

A interface da Loja Online segue a identidade visual do portal da empresa e
nao conta com elementos que comprometam a experiéncia do usuario na compra do
servico da empresa. Entretanto, alguns pontos que podem ser melhorados séo o

layout do comércio eletrénico, por meio da utilizacdo de elementos visuais com o
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intuito de tornar a experiéncia mais agradavel, e do ponto de vista operacional,

mostrar para 0 usuario quantas etapas restam até a finalizacédo do pedido.

As acdes de comunicacao e promocao realizadas pela empresa mostram que
mesmo se tratando de um canal de vendas online voltado para o mercado B2B, é
possivel promover o comércio eletrénico da mesma forma que os demais modelos de
e-commerce, como o B2C, utilizando datas comerciais para criacao de acdes pontuais

para comercializagdo dos produtos, como mostra a figura 28.

A parceria realizada com as entidades de classe como o Sinapro e o Fenapro
merecem destaque também por ser um meio da empresa alcancar potenciais clientes

de forma mais &gil e eficaz.

De acordo com a diretora executiva do IBOPE Media que colaborou com este
estudo, houve um reconhecimento pelo mercado dos esforgos realizados pela
empresa para democratizar o acesso as informacdes e, consequentemente, tirar a
percepcdo do mercado de que as solucbes do instituto sdo caras ou nao estao

disponiveis para todos.

Empresas no mercado dainformacdo podem utilizar o e-commerce como

ferramenta de apoio para geracdo de novos negocios?

O estudo de caso realizado com a empresa IBOPE Media aponta para a
confirmacéo de que sim. Ainda que no segmento investigado, mercado de informacao
de pesquisa de midia, se tenha conhecimento que apenas essa empresa possui um
e-commerce para a venda de informacdo onde se permita sua customizacéo, foi
possivel concluir que as tecnologias da Internet contribuem para geracdo de novos

negocios, mesmo para empresas com produtos intangiveis e voltadas para o B2B.
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7. ANEXOS

Questionario e transcri¢cdo das respostas

Pergunta 1. Como surgiu a necessidade da empresa em criar um e-commerce?

Resposta: Em 2013 durante os encontros de planejamento estratégico, havia alguns
pontos em que haviamos detectado por meio de pesquisas com nossos clientes e

com o mercado no geral que precisavamos inovar.

Os principais pontos que posso destacar é que havia uma percepcao de preco
mais alto em relac&o aos n0ssos concorrentes e que Nossos produtos e servicos eram
destinados a uma parcela pequena do mercado, sobretudo para as grandes agéncias

e anunciantes dos principais mercados do pais, como S&ao Paulo e Rio de Janeiro.

Em paralelo, havia o interesse de algumas associacfes de classe do mercado
publicitario em realizar alguma parceria com o intuito de ajudar agéncias que estao
em fase de crescimento, de porte menor, a terem acesso também as pesquisas de

midia realizadas pelo instituto.

A partir dessa demanda comecamos a realizar um levantamento deste
mercado potencial, quais seriam suas necessidades e de que forma poderiamos
atendé-los de forma eficiente, porém com um atendimento simplificado e de facil
acesso a todas as regifes do pais. Ainda que tenhamos 12 escritérios pelo pais, o
atendimento e treinamento para clientes em algumas regides pode levar mais tempo,

0 que deixa a operacao mais onerosa.

A partir dai, a deciséo de criar um e-commerce para atender esses clientes foi

uma escolha natural.

Pergunta 2: Quais foram os desafios que enfrentaram para criar o e-commerce?

Resposta: Quando decidimos criar um ponto de contato com nossos clientes para

compra de servigos de pesquisa de midia, tivemos que avaliar quais seriam as
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solu¢des do nosso portfélio mais adequadas para esta plataforma, e vimos que
nossos relatérios de investimento publicitario seriam a melhor opgéo.
Os relatérios tém um preco mais acessivel e atendem todas empresas que

precisam estudar sua concorréncia.

Um dos desafios é que cada cliente tem uma necessidade especifica por
informacéo, logo ele teria que ter a possibilidade de ajustar seu produto de acordo as
suas necessidades. Se colocassemos um produto ja finalizado, como um relatorio
setorial, ele iria atender uma quantidade minima de clientes interessada naquela

informacé&o.

Como nosso e-commerce nao seria apenas uma prateleira para selecédo de
produtos, tivemos que desenvolver uma solucdo Unica que permitisse ao cliente
customizar o seu produto, e o sistema, a partir destas informacdes, gerar o relatério
e disponibilizar para ele de forma automatica. O desenvolvimento de uma solucao

tecnoldgica para isso foi 0 maior desafio que tivemos que superar.

Pergunta 3: Quais foram os principais beneficios com a implantacdo do e-

commerce?

Resposta: Do ponto de vista do mercado, esta iniciativa foi muito bem aceita porque
permitiu que agéncias que estdo em fase de crescimento tenham acesso as nossas

pesquisas por um custo mais acessivel.

Internamente a Loja Online também nos proporcionou uma redug&o nos custos
de producdo destes relatorios, ja que eles ndo sdo mais produzidos manualmente.
Outro grande beneficio que o e-commerce nos proporciona é que nossa equipe de
atendimento comercial pode ficar focada em clientes mais estratégicos e no
desenvolvimento de solu¢cbes mais personalizadas, que sdo mais importantes para o

negocio.
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Pergunta 4. O e-commerce contribuiu para o0 alcance de vantagens

competitivas?

Resposta: Estamos em um ambiente extremamente competitivo, com a entrada de
novos players no mercado de pesquisa de midia. E extremamente estratégico para
nossa operacao criar barreiras para a entrada e fortalecimento da concorréncia em

nosso mercado.

Com a Loja Online, conseguimos expandir nossos servigos, aumentando
nossa carteira de clientes e, principalmente, mantendo a imagem do IBOPE como
principal fornecedor de informacdes de pesquisa de midia para o mercado publicitario,
isso independente do porte do cliente. E a primeira e (nica empresa em nosso

segmento a dispor de uma solugdo com esta.

Pergunta 5: Quais foram os resultados obtidos depois da implantacdo do e-

commerce?

Resposta: Os resultados no primeiro ano da Loja Online superaram todas nossas
expectativas. Ndo vou falar em valores, mas podemos dizer que foram

comercializados mais de 400 meses de informacéo para agéncias de todo o pais.

Aumento nas vendas é o que toda empresa deve buscar, porém neste caso,
mais importante que isso foi o reconhecimento pelo mercado dos nossos esforcos
para democratizar 0 acesso as nossas informacfes e, consequentemente, tirar a
percepcao do mercado de que nossas solucdes sao caras ou nao estdo disponiveis

para todos.



