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Resumo

O estudo tem como objetivo identificar as acbes do marketing de convergéncia dos mercados
on-line e off-line como ferramenta para assegurar competitividade das empresas. O marketing
de convergéncia € uma combinacdo de estratégias voltadas a conquistar e/ou fidelizar,
concomitantemente, o consumidor tradicional, ndo adaptado as novas tecnologias, € 0
cyberconsumidor, totalmente acostumado com a Internet e com modernos recursos
tecnoldgicos: a medida que os centauros movimentam-se entre mundos reais e virtuais, as
empresas devem desenvolver novas estratégias de convergéncia para atendé-los.Através de
um estudo exploratério em duas empresas do setor varejista: Lojas Americanas.com e
Magazine Luiza.com, procedeu-se a uma analise procurando identificar os 5C’s do marketing
de convergéncia, bem como verificou-se quais a¢des permitem que ambas as empresas
atendam as expectativas desse novo consumidor denominado de centauro. O estudo permitiu
analisar como as empresas se comunicam com o consumidor centauro que € um misto de
tradicional e cyber e como foram desenvolvidas as acdes, de interatividade, flexibilidade,
conhecimento sobre o consumidor, simplificacdo do processo e a comunicagédo de forma mais
personalizada.

Palavras-Chave: cyberconsumidor, consumidor centauro, customerizag&o.

Abstract

The study has as objective identifies the actions of the marketing of convergence of the
markets on-line and off-line as tool to assure competitiveness of the companies. The
convergence marketing is a combination of strategies conquered and/or fidelize again,
concomitantely, the traditional consumer, not adapted to the new technologies, and the
cyberconsumidor, totally accustomed with Internet and with modern technological resources:



as the centaurs are moved among real and virtual worlds, the companies should develop new
convergence strategies to assist them. Through an exploratory study in two companies of the
retail section: Stores Americanas.com and Magazine Luiza.com, was proceeded to an analysis
trying to identify the 5C's of the convergence marketing, as well as it was verified which
actions allow both companies to assist to that new denominated consumer's of centaur
expectations. The study allowed to analyze as the companies they communicate with the
consumer centaur that is a mixed one of traditional and cyber and as the actions were
developed, of interatividade, flexibility, knowledge about the consumer, simplification of the
process and the communication in a personalized way.

Key-words: cyberconsumer, consumer centaur, customerizagao

1 - Introducéo

O avanco da tecnologia, o uso da internet, o ciclo de vida dos produtos cada vez mais
curtos e um consumidor mais informado, com exigéncias maiores, parecem levar as
organizagdes a criar estratégias para uma melhor competitividade no mercado. A cada dia o
consumidor descobre e adquire novos e diferentes produtos em sua vida, pois existe um
excesso de informagéo, de apelos e de novas ofertas inundando 0s mercados.

Para sobreviver a competitividade que “norteia as relacbes empresariais é necessario o
desenvolvimento de compostos mercadoldgicos com estratégias distintas para criar um
processo diferente de competicdo que va além das situacdes tradicionais de apenas atender as
necessidades e desejos dos consumidores, mas sim, de considerar a oferta de produtos e
servigos com valor para o cliente, em especifico, com foco no cliente”(PIZZINATTO, 2005).

As empresas que n&do se reestruturarem com certa urgéncia, correm o grande risco de
ficar fora do mercado, portanto a Miopia em Marketing deve deixar de existir, pois o foco tem
que ser o cliente e ndo o produto, isso é apresentado por Lauterborn (1999), como os 4 Cs
(cliente, custo/beneficio, conveniéncia e comunicacgéo).

O marketing evoluiu para tentar acompanhar a dindmica ditada por um perfil de
consumidor que tem em suas mdos um controle maior de trocas, que dispde de condi¢des para
especificar as caracteristicas desejaveis de produto ou servigco, que sabe trabalhar com as
informacgdes e desenvolver comparagcdes com o0s concorrentes, sabe quanto quer pagar pelo
produto e como deseja té-lo (PIZZINATTO, 2005). Assim se faz necessario “romper 0s
grilhGes do obsoleto modelo de marketing de massa e entrar na era do individuo”. (RAPP E
COLLINS 1999). Essa nova relagdo entre empresa e clientes cria diferentes habitos de
consumo e exige que a empresa, para se manter competitiva no mercado, repense suas
estratégias de marketing, na qual ndo basta focalizar os clientes, € necessario té-los como
parceiros (SIEGEL, 2000).

Na visdo de Seybold (2000), hd& uma profunda revolugdo em movimento: em
conseqiiéncia das tecnologias de transacdo eletrdnica, quase toda organizacdo, pequena ou
grande, dispbe agora de recursos necessarios para interagir diretamente com seus clientes
finais. As empresas tém a possibilidade de consolidar informacdes sobre seus clientes e obter
um quadro bem mais fiel de quem eles sdo, que produtos e servigcos compram e COmMo
gostariam de ser atendidos. As empresas podem, agora, digitalmente, vincular canais de venda
diretamente aos seus clientes finais, criando relacionamentos com eles.

Com base nesse contexto, Christensen (2000), aponta que as empresas temerosas de
perder oportunidades, investem na Internet como canal de vendas. No entanto, percebe-se que
as estratégias empresariais tradicionais ndo podem ser simplesmente transpostas para a
Internet. Parece claro, no entanto, que o comércio eletrdnico ir4, em um nivel mais
abrangente, mudar a base da vantagem competitiva no varejo.

Em complemento ao exposto, Wind (2003) defende que atualmente as organizagdes
vivem a era do consumidor centauro (mitologia grega), metade humano e metade animal, ou



seja, um cavalo correndo com os peés rapidos da nova tecnologia, e, no entanto, possuindo e
mantendo 0 mesmo antigo e imprevisivel coragdo humano.

Esse consumidor € uma combinacdo entre o tradicional e o cyber, o racional e
emocional, a comunicacdo por fio e da presenca fisica, resultando assim, no consumidor
centauro, em especifico o marketing de convergéncia (WIND, 2003).

Assim, o marketing de convergéncia € uma combinacdo de estratégias voltadas a
conquistar e/ou fidelizar, concomitantemente, o consumidor tradicional, ndo adaptado as
novas tecnologias, e o cyberconsumidor, totalmente acostumado com a Internet e com
modernos recursos tecnoldgicos: a medida que os centauros movimentam-se entre mundos
reais e virtuais, as empresas devem desenvolver novas estratégias de convergéncia para
atendé-los.

O Marketing de convergéncia € apontado por Wind (2003) como estratégia
competitiva de mercado, na qual o consumidor atual é semelhante ao centauro, um
consumidor hibrido que interage no mundo real e no mundo virtual, combinando as novas
tecnologias revolucionarias com os eternos desejos e motivagdes humanos.

E essencial que as empresas utilizem o marketing de convergéncia como uma
estratégia, pois além de ajudar as organizacGes a vencerem as fragilidades ao entrar na era da
tecnologia, ajuda também a convergir com a era do foco no cliente, na qual, as empresas
devem investir em lojas fisicas e virtuais, combinando a padronizacdo e a personalizagdo,
fazendo com que o consumidor se relacione com multiplos canais de mercado (comunidades),
criando valor para o cliente no aspecto entretenimento e também preco, para que assim se
possa conquistar o poderoso e exigente consumidor (WIND, 2003).

Para Boros (2002) a convergéncia significa a transformagéo, ou seja, a conversao dos
mercados, o que pode proporcionar um potencial de venda inexaurivel para 0s mesmos.

McEachern (1998) defende que o marketing convergente oferece o melhor aos clientes
para satisfazer suas necessidades e desejos no momento certo, atribuindo aos profissionais de
marketing a responsabilidade de entender as necessidades e exigéncias de produto de todos os
seus clientes, identificando e coletando informacéo sobre criar valor para o cliente, tendéncia
de produto, necessidades e comportamento do consumidor.

O marketing de convergéncia permite que uma organizacao realmente coordene todas
as atividades com um foco em construir valor pelo cliente e a organizagéo, alcangando assim
maior lealdade do mesmo , segundo Mceachern,( 1998) e oferecendo diretrizes sobre como
redirecionar, ou convergir, a tecnologia, o marketing e a estratégia comercial para o
consumidor centauro e para a transformacdo organizacional, ou seja, como alinhar a empresa
para atender melhor os clientes.

Considerando que no contexto organizacional as empresas devem ouvir seus clientes
(Kotler,2000), é importante abrir um canal de comunicacdo de acesso, permitindo que
participem e digam o que querem que se faca por eles. E um imperativo que Whiteley (1996)
denomina “ Sature a empresa com a voz do cliente”, para cuja implementacdo recomenda o
investimento em comunicacdo e oferece diversas opcdes praticas de da empresa com seus
clientes: Linha 0800, fax, servigos de auxilio a lista telefonica, Lista Telefonica, treinamento
, Internet (e-mail ), E.D.I. (Electronic Data Interchange ), sistema computadorizado de troca

de dados. E nessa premissa de ouvir os clientes que o artigo busca identificar as estratégias do
marketing de convergéncia utilizadas por empresas preocupadas em se comunicar com esse
cliente que vive o mundo fisico e virtual e esta comunicacdo assegura um diferencial
competitivo.

2 — Referencial Teorico

2.1 — A Convergéncia de Mercados



Segundo Porter (1989), a estratégia competitiva consiste na busca de uma posicao
competitiva favoravel, visando estabelecer uma posicdo lucrativa e sustentavel contra as
forcas que determinam a concorréncia.

(...) a vantagem competitiva surge fundamentalmente do valor que uma
empresa consegue criar para seus compradores e que ultrapassa o custo de
fabricacdo pela empresa. O valor é aquilo que os compradores estdo
dispostos a pagar, e o valor superior provém da oferta de precos mais baixos
do que os da concorréncia por beneficios equivalentes ou do fornecimento de
beneficios singulares que mais do que compensam um preco mais alto.
(PORTER, 1989, p. 2)

Com o surgimento do novo consumidor hibrido, estd criando-se um novo conjunto de
oportunidades de crescimento atentando-se para redefinir mercados, atingir segmentos
esquecidos e concentrar-se em maximizar o valor para o cliente continuamente (WIND,2003).

A convergéncia dos mercados on-line e off-line pode proporcionar oportunidades para
reestruturar o espaco competitivo das empresas. Um dos papéis atuais do marketing é
assegurar que seja levada em conta a opinido do consumidor hibrido em tudo aquilo que é
feito. Para Wind (2003) o marketing de convergéncia amadurece durante uma época na qual o
cliente tem mais poder, existe interconectividade, ocorre uma customizagdo crescente, 0S
processos sdo impulsionados pelo cliente e as comunicacdes sdo interativas.

Luhman (2004) defende que qualquer estratégia que encoraje individuos a repassar
mensagens de marketing aos outros, cria o potencial para crescimento exponencial de
exposicédo e influéncia a mensagem.

O marketing convergente reconhece que 0s clientes sdo 0 maior recurso da companhia
e que eles devem estar ao centro do negdcio, que ocorre de forma virtual: as empresas .com
mantém um sitio ( denominado site) na internet, em que divulgam seu composto de produtos,
seus precos, promocdes, sistema de pagamento, crediario, entrega, etc. Quando cada area
funcional da companhia dirige seus esforcos para o cliente, levando em consideracdo suas
necessidades, tem-se ai um diferencial competitivo. Colocar o cliente como foco do
planejamento , é o primeiro passo para garantir o0 sucesso. A essa diretriz, devem ser somados
trés elementos-chave na concepcdo de Mceachern (1998), sintetizados a seguir:

1- é essencial para estabelecer o verdadeiro valor para o cliente e para a organizacdo
criar um diadlogo entre as partes, pois sem comunicacdo a organizacdo nao conhece as
necessidades de seus clientes e ndo Ihes entrega valor. Kotler (2002, p.56) explica que o
“valor entregue ao cliente é a diferenca entre o valor total para o cliente e o custo total par o
cliente”. Especifica que “o valor total para o cliente é o conjunto de beneficios que os clientes
esperam de um determinado produto ou servigo”, enquanto o “custo total para o cliente é o
conjunto de custos em que os consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e
descartar um produto ou servi¢co”. Exemplifica tomando um trator como produto, cujos
beneficios poderiam estar na durabilidade, confiabilidade, desempenho e valor de revenda:
vencera a marca que ofereca mais beneficios no fator que o consumidor mais valorize.

2- deve a companhia posicionar seus clientes ao centro, coordenando todo o contato
com o cliente, para identificar o perfil de seu consumidor, ou seja, suas necessidades e
desejos.

3- uma organizacdo sO pode se tornar cliente-centric (voltada para o cliente)
estabelecendo o dialogo e coordenando seus esfor¢os, no cliente e ndo no produto.

Segundo Sanna (2002) cinco pontos evidenciam claramente uma convergéncia:



a) Esséncia interativa — a Internet € ao mesmo tempo um meio de comunicagdo e um
canal de vendas, onde o consumidor pode ser envolvido pelo contetdo, receber o impacto de
uma mensagem publicitéria e efetuar a compra de um produto.

b) Flexibilidade — as possibilidades de mudancas nas a¢des de comunicacdo, ganha
um dinamismo muito maior.

c) Conhecimento sobre o consumidor — a web, permite coletar informacbes e
enriquecer a base de dados sobre os clientes.

d) Simplificacdo dos processos — a taxa de resposta e a participacdo do consumidor
na internet s&o normalmente potencializadas em funcéo da facilidade de acesso.

e) Um novo estimulo no mercado — A Internet fez surgir uma nova categoria de
anunciantes que precisam de solucgdes one-to-one.

E evidente que a internet provocou um fendmeno, em que dezenas de anunciantes e
publicitarios habituados a midia de massa se viram envolvidos em programas de comunicacao
dirigida.

Para Vassos (1997), as principais vantagens para 0 consumidor do comércio
eletrénico, em relacdo ao comércio tradicional, sdo: conveniéncia, informagdo e comodidade.
Mais especificamente, os Clientes podem fazer pedidos 24 horas por dia, qualquer dia da
semana e de onde estiverem. Eles podem, de seus escritérios ou residéncias, encontrar dados
comparativos sobre empresas, produtos e precos. Por fim, os clientes ndo precisam ter contato
pessoal com vendedores ou entrar em filas. Ja as principais desvantagens do comeércio
eletrbnico, segundo o autor, em comparac¢do ao varejo de lojas fisicas, sdo o tempo de espera
para recebimento de um produto e a impossibilidade de contato fisico com a mercadoria, antes
da compra.

2.2 — O composto de Marketing no enfoque da Convergéncia

A aplicacdo dos conceitos dos elementos do composto de marketing inicialmente
proposto por Mc Carthy & Perreault, conhecidos por 4P"s (produto, prego, praga e promogcao)
ao marketing de convergéncia, apresenta especificidades:

a) Convergéncia do produto: a definicdo de produto estd se alterando,
havendo uma convergéncia de produtos fisicos e digitais e a juncdo de produtos e servigos em
uma experiéncia global do cliente. Quando a companhia oferece ao cliente habilidades para
configurar o produto, significa uma maior interacdo antes da compra. Os produtos digitais
podem ter download instantaneo e seu contetdo de conhecimento é distinto de um produto
fisico, com apenas um clique vocé conhece todo o produto, bem como, suas caracteristicas,
servicos oferecidos, modelos disponiveis e etc. Por exemplo, se a empresa oferece um forno
de micro ondas, o consumidor com um clique na imagem, tera todas as informacdes supra
citadas.

Em virtude da rapidez tecnoldgica e das mudancas, as organizacGes podem se
beneficiar criando plataformas que podem ser atualizadas, as companhias envolvem seus
clientes nessas atividades de customerizacdo, pois seus clientes podem criar seus proprios
produtos, ou seja, combinacdo de cores do produto, acessérios, modelo, tamanho e etc. Nas
compras de calcas jeans, por exemplo, o cliente define as medidas da cintura, o comprimento,
a cor do tecido, etc...

b) Convergéncia do prec¢o: o consumidor centauro introduziu uma nova equacao de
valor, permitindo que a internet desenvolva modelos inovadores de preco, numa equacgédo de
valor formada pelas seguintes varidveis: oferta do produto ou servico, atendimento, marca,
rapidez, conveniéncia, novidade, tranquilidade e retornos sociais e psicoldgicos, ou seja, 0s



consumidores conseguem uma forte vantagem psicoldgica quando tém a percepcdo de uma
tecnologia avancada.

c) Convergéncia da promocéo: os clientes ndo sdo mais receptores passivos de
anuncios e comerciais, mas sdo participantes ativos de um processo de educacdo e
entretenimento interativo, procurando oportunidades para aprender a respeito dos produtos e
servigcos (educacdo) enquanto sdo entretidos e inspirados. As empresas que normalmente
desenvolvem a convergéncia do produto, utilizam os teasers (arreliador) é uma técnica usada
em marketing para chamar a atencdo para um anuncio subsequente, por intermédio de
informacdo enigmética. Um teaser, geralmente, ndo oferece nenhuma informacéo sobre o
produto em publicitacdo, levando o publico a interrogar-se sobre o significado da propaganda
e despertando-lhe curiosidade pela explicacdo. Os banners sdo outra forma de propaganda, é
mais comum na internet, muito usado em propagandas para divulgacdo de sites na Internet
que pagam por sua inclusdo. E criado para atrair um usuario a um site através de um link.
Embora todos os tipos de sites sejam sucetiveis a ter banners, sdo os sites com maior trafego e
contetido de interesse que atraem 0s maiores investimentos de anunciantes. A palavra inglesa
link entrou na lingua portuguesa por via de redes de computadores (em especial a Internet) e
seu significado é "atalho", "caminho™ ou "ligacao”.

d) Convergéncia do ponto de distribuicdo: o0s consumidores esperam maior
velocidade e conveniéncia e querem encontrar produtos 24 horas por dia, 7 dias por semana,
em qualquer lugar do mundo.

A teoria dos 5C’s (cliente, custo, conveniéncia e comunicacdo) proposta por
Lauterborn (1999), apresenta uma adaptacao dos 5C"s sobre o enfoque da convergéncia, como
mostra 0 Quadro 1.

Quadro 1 -5C’s da Convergéncia

5C’s da convergéncia Descricao
Convergindo para a customerizagao O cliente é convidado a participar do
laboratorio de planejamento e

desenvolvimento do produto: para isso, as
companhias devem criar plataforma para o
cliente desenvolver o seu produto.

Convergéncia das comunidades O cliente valoriza a interagdo pessoal das
suas comunidades fisicas e valoriza também
0 alcance das comunidades on-line. O
centauro quer ser capaz de mudar do fisico
para o virtual e vice-versa, deseja fazer
interacfes com outras pessoas do modo como
quiser, a rede de relacionamentos Orkut € um
exemplo de formacdo de comunidades.

Convergéncia dos canais O cliente deseja localizar a companhia onde
e quando quiser, e espera ser reconhecido
quando contacta-la por meio de canais
maultiplos.Por exemplo, como os citados por
Whiteley (1996), acima

Convergéncia do valor competitivo E o cliente quem decide o valor do produto
em relacdo ao preco e ao decidir deseja ter
tranquilidade e adquirir experiéncia de
compra.

Convergéncia na escolha O consumidor centauro necessita que as
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organizacOes Ihe dé ferramentas para tomar
as melhores decisfes, pesquisar informacdes
e gerenciar as atividades didrias.

Fonte: adaptado pelos autores, de WIND, Yoram et al. Marketing de convergéncia:
estratégias para conquistar o novo consumidor. Sdo Paulo: Pearson Education do Brasil,
2003.

Com a Internet, a agregacdo de valor ao servico é baseada no processo de
acompanhamento das necessidades e desejos dos clientes. Gerenciar informacgdes sobre os
clientes se tornou mais simples, pois seus histéricos de compra e preferéncias podem ser
registrados em um banco de dados central. Nas lojas virtuais, os padrfes de compras do
consumidor sdo transparentes, uma vez que suas Vvisitas e suas compras podem ser
documentadas eletronicamente (REICHHELD, 2000).Segundo o autor, provendo este tipo de
informacdo, a Internet oferece oportunidades sem precedentes de uma empresa conhecer a
fundo seu cliente e personalizar seus produtos e servigos de acordo com suas preferéncias.

Assim, criar um valor real para clientes requer que todo o marketing, vendas e contato
converjam ao cliente com uma verdadeira compreensao de suas necessidades.

5 - Metodologia

A natureza deste trabalho é exploratéria: na primeira etapa da pesquisa procurou-se
desenvolver e esclarecer os conceitos, vinculados ao referencial tedrico do tema em estudo.

Diversos autores, tais como Vergara (2004), Aaker, Kumar e Day (2001) defendem
que a pesquisa de carater exploratorio é utilizada quando se busca um entendimento sobre a
natureza geral de um problema.

Uma das fontes de informacdo do estudo exploratorio € o estudo de caso (Mattar,
1996), metodologia utilizada quando o foco se encontra em fendmenos contemporaneos
inseridos em algum contexto da vida real. Assim, como estudos de caso, ainda de forma
exploratoria, na segunda etapa do estudo foram selecionadas para andlise da pratica do
marketing de convergéncia, duas empresas do varejo on-line: Lojas Americanas.com e
Magazine Luiza.com. A escolha dos casos baseou-se no critério de que atendem ao
consumidor classificado como centauro.

Assim, a pesquisa teve como fonte de dados secundarios os sites Americanas.com e
Magazine Luiza.com.

5.1 - Coleta de Dados

As técnicas utilizadas para coletar os dados na pesquisa foram através da observacéo,
técnica de coleta de dados para conseguir informagdes utilizando os sentidos na obtencdo de
determinados aspectos da realidade. N&o consiste apenas em ver e ouvir, mas também em
examinar fatos ou fendmenos que se desejam estudar (MARCONI e LAKATOS, 1990, p. 78).

Pode-se compreender esta etapa como um processo sistematico de registro dos padrbes
de comportamento de pessoas, objetos e acontecimentos sem fazer perguntas ou sem
comunicar com eles.

Numa primeira etapa analisaram-se as ferramentas utilizadas pelas empresas sob o
aspecto dos 4P’s; numa segunda etapa identifica-se como os 5C’s da convergéncia sdo
desenvolvidos pelas lojas virtuais; ao final procedeu-se a uma andlise, procurando elucidar as
especificidades que claramente evidenciam uma convergéncia fundamentada, segundo Sanna
(2002) em interatividade, flexibilidade, conhecimento sobre o consumidor, simplificagdo dos
processos e estimulo de solucdes one to one.(um a um)

6. Resultados da Pesquisa




A seguir, os resultados da pesquisa de estratégias adotadas pelas duas organizacGes em
estudo, em relacdo ao composto de marketing (4P’s) e aos 5C’s, antecedidos por breve
apresentacdo das empresas que representam os estudos de caso deste trabalho.

6.1. Lojas Americanas.com

A Americanas.com iniciou seu primeiro pedido em novembro de 1999, tendo como
missao: ser o destino preferido de compras online no Brasil.

Atualmente, a Americanas.com é o destino de 4 milhGes de consumidores e mais de
9000 empresas fornecedoras. E reconhecida como uma das principais empresas de varejo
brasileiras. Em termos de exceléncia entre provedores de comércio eletrdnico, a
Americanas.com é vista e tida pelo publico como lider do setor e ja recebeu dezenas de
prémios, incluindo Melhor Site de Comércio Eletrénico do Brasil em 2003 e 2004 pelo iBest.
Além do melhor servico de logistica do Brasil, entregando para mais de 200 paises, conta
comum amplo portifélio de produtos, incluindo Livros, CDs, DVDs, Brinquedos, Bebés,
Games, Informatica, Cine e Foto, Telefones e Celulares, Eletrdnicos, Eletrodomésticos,
Eletroportateis, Esporte e Lazer, Higiene e Beleza, Lingeries e Meias, Utilidades Domésticas,
Cama, Mesa e Banho, Guloseimas, Presentes e Reldgios.

Além de ser lider no segmento Business to Consumer (B2C), conta com parcerias
solidas com empresas Business to Business (B2B) em programas de fidelidade, de premiacao
e incentivos e vendas corporativas, oferecendo solucdes e servicos com o mesmo nivel de
exceléncia que nos consagra lider no segmento B2C.

Pertencendo ao mesmo grupo econdmico das Lojas Americanas, que funcionam no
sistema convencional, com mais de 100 lojas espalhadas, a Americanas.com coloca a
disposicao de seus clientes mais um canal de relacionamento com seus clientes, além do site e
de sua Central de Atendimento.

Juntamente com variada selecdo de produtos, oferecem ampla gama de
funcionalidades e servigos através dos multiplos canais de venda, ou seja, 0s consumidores
dispdem de varias maneiras para se relacionar com a Americanas.com:

a) Internet: Site - www.americanas.com.br, funcionando 24 horas por dia, todos os
dias do ano.

b)Central de Televendas: 4003-1000 (Capitais e Regides Metropolitanas) ou 023 21
3002-1000 (demais localidades), com atendimento 24h.

c)Lojas Fisicas

d)SAC (Servico de Atendimento ao Consumidor): 4004-3824 e Oxx11 2195-3824 ,
com atendimento 24hs (www.lojasamericanas.com, 2006).

6.2. Magazine Luiza

Fundada em 1958 na cidade de Franca, interior de Sdo Paulo, 0 Magazine Luiza é
considerado uma das maiores redes de varejo do pais e, atualmente, possui 350 lojas (50 sédo
lojas virtuais) em sete Estados (S&o Paulo, Minas Gerais, Parana, Mato Grosso do Sul, Goias,
Santa Catarina e Rio Grande do Sul). A empresa conta com cerca de 10 mil colaboradores e o
faturamento previsto para 2006 é de R$ 2 bilhdes.

Em 1991, Luiza Helena Trajano Indcio Rodrigues passou a assumir o cargo de
superintendente do Magazine Luiza. Além da rede de eletrodomésticos Magazine Luiza S/A,
a superintendente administra outras empresas como Meta Veiculos Ltda, Ubervel Uberaba
Veiculos e Pecas Ltda, Consorcio Nacional Luiza S/C Ltda, Castelo Empreendimentos
Imobiliarios Ltda e Luiza Factoring Fomento Mercantil Ltda

Em 2004 comprou a rede Arno, no Rio Grande do Sul, que possuia 51 lojas. Também
inaugurou quatro lojas virtuais na zona leste de S&o Paulo. Outras lojas foram inauguradas,
fechando o ano com 80 inauguracgdes e 253 lojas. Em 2005 outras trés redes foram adquiridas
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no Estado de Santa Catarina — Base, Madol e Kilar, e a empresa passou a contar com 350
lojas no total.

O Magazine Luiza é conhecido pela paixdo que as pessoas tém pelo trabalho, pela
alegria de fazer o que fazem e pelos valores que cultuam. Por isso, para conhecer o Magazine
Luiza, basta conhecer as pessoas que trabalham na rede, como pensam, agem, se comportam e
em que acreditam. Os valores como transparéncia, honestidade, respeito e cortesia permeiam
todas as decisfes da empresa.

A experiéncia adquirida em vendas virtuais, desde 1992, foi levada para a internet e
ampliada em um site totalmente seguro, com mais de cinco mil produtos, facil de navegar e
com banco de imagens proprio. O magazineluiza.com é o Unico do varejo on-line que conta
com uma vendedora virtual, a Tia Luiza, que facilita a compra através do atendimento on-line
e conteudos prontos.

A rede possui quatro centros de distribuicdo de produtos, um em Ribeirdo Preto, em
condicdes de atender o interior de Sdo Paulo e Minas Gerais; outro em Ibipora, interior do
Parand, estrategicamente localizado préximo a Mato Grosso do Sul; outro em Sorocaba e um
em Caxias do Sul (RS).

6.3 Os 4 P’S redefinidos no Marketing de Convergéncia dos dois Estudos de Caso

No Quadro 1, a seguir, apresentam-se as adequacOes realizadas pelas empresas
consideradas estudos de caso do artigo, em relacdo aos 4P’s: Produto, Pre¢co, Promocéo, Praca
(' distribuicdo), no processo de atendimento do cliente centauro, ou seja, na pratica do
marketing de convergéncia.

Logo apds o Quadro 2, uma analise das estratégias adotadas pelas duas organizacdes
em estudo.

Quadro 2- Os 4P’s no marketing de convergéncia do Maganize Luiza.com e das Lojas
Americanas.com

4 P’S
redefinidos

Magazine Luiza Lojas Americanas

Produto Caracteristicas: descricdo detalhada | Caracteristicas: o0 site  possui

uma

expressando as caracteristicas e
dados técnicos do produto, bem
como uma ferramenta de “auto-
demonstracdo”, onde o produto pode
ser observado sob varios angulos.

Customizacéo: O site  ndo
disponibiliza aos seus clientes
plataformas para criarem seus
proprios produtos customizados.

variedade muito grande de produtos. Todos
0s produtos encontrados no site possuem
uma descricdo detalhada. O produto pode
ser visualizado através de fotos, e se
necessario o cliente pode escolher uma
embalagem que melhor lhe agrade e adapte
ao produto, e se houver a necessidade
pode-se  até  anexar um  cartdo
personalizado.

Customizacao: O site ndo disponibiliza aos
seus clientes plataformas para criarem seus
proprios produtos customizados.

Preco

Politica de Desconto: A empresa
apresenta ofertas exclusivas aos
clientes cadastrados em sua loja
virtual.

Formas de Pagamento: A empresa
conta parcerias com o0 banco
Unibanco “Luiza Crédito — Cartdo

Politica de Desconto: A empresa apresenta
ofertas diferenciadas em seu site, promove
descontos de até 10% para portadores de
carteira mundial de estudante (ISIC) ou
carteira do estudante Jovem Pan.

Formas de Pagamento: apresenta formas
de pagamento via cartdo de crédito




Ouro Luiza”, e também oferece
servicos de consércio. Apresenta
formas de pagamento via cartdo de
crédito (MasterCrad, Diners, Visa,
Americam Express e E-card) ate
doze vezes ou valor a vista para
boleto bancério.

(MésterCrad, Diners, Visa, Americam
Express) até doze vezes ou valor a vista
para boleto bancario ou débito em conta
(Itad, Bradesco, Banco do Brasil).

Praca

Distribuigéo: A empresa conta com
lojas no Rio Grande do Sul, Santa
Catarina, Parana, Sdo Paulo, Mato
Grosso do Sul, Minas Gerais e
Goiés.

Prazo de Entrega: A entrega do
produto varia de acordo com o local
e forma de pagamento escolhida,
sendo cobrado 0 frete
automaticamente de acordo com o
peso e tamanho dos produtos, bem
como, o local da entrega. O prazo é
estipulado, mas ndo se pode calcular
ao certo o momento exato da
entrega, trocas e eventuais danos
baseiam-se no codigo de defesa do
consumidor para garantir os direitos
do cliente.

Distribuicdo: A empresa faz entregas em
todo o territério nacional de todos os
produtos disponibilizados no site e entregas
internacionais de livros em mais de 200
paises e CDs e brinquedos para os Estados
Unidos e Japdo. A entrega do produto
varia de acordo com o local e forma de
pagamento escolhida, sendo cobrado o
frete automaticamente de acordo com o
peso e tamanho dos produtos, bem como, o
local da entrega.

Prazo de Entrega: O prazo é estipulado,
mas nao se pode calcular ao certo o
momento exato da entrega, trocas e
eventuais danos baseiam-se no codigo de
defesa do consumidor para garantir 0s
direitos do cliente.

Promocéo

Relacgdes Publicas e Publicidade: O
site conta com varios banners,
imagens e teasers, além de links e
teasers em muitos outros sites de
acesso geral. A politica de seguranga
do site é certificada pela VeriSign,
tida como uma autoridade mundial
em seguranga pela Internet, que
assegura que toda a informacao
enviada a esse site é criptografada é
protegida contra 0 acesso por parte
de terceiros.

Marketing Direto: A interatividade
entre o consumidor e a loja virtual é
grande, sendo a navegacao facil e
permitindo que o consumidor receba
informacOes adicionais, tire davidas
ou efetue suas compras diretamente
com o setor de televendas “0800”. O
sitt conta com servigos de
atendimento on-line e esta aberto a

receber criticas e elogios, além
disso, o site permite que o
consumidor indique ofertas

Relacdes Publicas e Publicidade: O site
conta com Varios banners e teasers, alem de
links e teasers em muitos outros sites de
acesso geral. A politica de seguranca do
site é certificada pela VeriSign, tida como a
maior autoridade em seguranga na Internet,
que assegura que toda a informacéo
enviada a esse site seja criptografada e
protegida contra o acesso por parte de
terceiros.

Marketing Direto: A interatividade entre o
consumidor e a loja virtual é grande, e
permite  que o consumidor receba
informacBes adicionais, tire davidas
através de uma central de atendimento (11-
4043824). O cliente uma vez cadastrado
recebe em sua caixa de e-mail ofertas
atuais de tal forma que fique atraido a
acessar o site novamente. O site conta com
servicos de atendimento on-line e estd
aberto a receber criticas e elogios, além
disso o site permite que o consumidor
indique ofertas diretamente a um amigo.
Promocao de vendas: a loja é conveniada




diretamente a um amigo. O cliente
uma vez cadastrado recebe em sua
caixa de e-mail ofertas atuais de tal
forma que fique atraido a acessar o
site novamente.

Promocéo de vendas: a loja virtual

ao programa de fidelidade SmartClub, onde
o cliente acumula pontos e troca por
mercadorias e servicos. A loja virtual conta
com servico de venda corporativa,
oferecendo vantagens na negociagdo com
pessoas juridicas, disponibiliza também

conta com servico de venda
corporativa, oferecendo vantagens
na negociagdo com  pessoas
juridicas, disponibiliza  também
listas de casamento virtuais.

listas de casamento virtuais,
complementar e vale-presente.

Fonte: elaborado pelos autores

Ao analisar as duas lojas virtuais sob as especificidades do composto de marketing
proposto por Jerome McCarthy, - os 4P"s (produto, preco, praga e promogao)- , nota-se que
em ambas as empresas Magazine Luiza.com e Lojas Americanas.com, todos os produtos
apresentam de forma clara as suas especificagfes, com o objetivo de esclarecimento ao
consumidor informando sua funcionalidade, recursos, modelos, cores e etc.

Ambas as lojas adotam estratégias para descontos e reducdes nos precos praticados,
visando o aumento do volume de vendas e a penetracdo maior no mercado consumidor.
Dentro desta linha as formas de pagamento sdo revisadas, com o objetivo de favorecer e
fortalecer as condi¢des de compra, fato este que estimula o consumidor.

No tocante aos canais de distribuicdo as empresas desenvolvem estratégias para
abranger todo territorio nacional, na comercializacdo de seus produtos, otimizacdo nos prazos
de entrega e abastecimento eficiente aos consumidores.

As empresas do varejo on-line conduzem programas de publicidade e promogédo de
seus produtos, levando-os diretamente ao encontro do consumidor, propiciando a eles a
possibilidade de conhecimento de um novo produto, permitindo que o consumidor receba
informagdes adicionais, tire dividas ou efetue suas compras diretamente com o setor de
televendas. Seus programas de fidelizacdo incluem estratégias de parcerias com outras
organizagdes, tais como o Smart Club.

5.6 — Analise dos 5 C’S da convergéncia

O Quadro 3 mostra uma andlise dos 5 C’S do marketing de convergéncia, analisados
nas lojas de varejo on-line lojas Americanas.com e Magazine Luiza.com, sob o aspecto da
interatividade, flexibilidade, conhecimento sobre o consumidor, simplificagdes nos processos,
relagdes one-to-one.

Quadro 3 - Andlise dos 5 C’S do Marketing de Convergéncia

garantia

5 C’S da Magazine Luiza Lojas Americanas
convergéncia

Convergindo Esséncia Interativa: Na loja | Esséncia Interativa: Na loja virtual nota-
para a virtual nota-se que a | se que a customerizacdo é baixa, havendo

customerizagao

customerizacdo € baixa ou
praticamente nula, havendo a
simples demonstracdo de uma
gama variada de produtos e
ofertas, onde o cliente escolhe o
produto, e quando possivel, as

a simples demonstracdo de uma enorme
variedade de produtos e ofertas, onde o
cliente escolhe o produto e quando
possivel as cores e modelos disponiveis.
Um diferencial importante se faz quanto
a embalagem e envio de produto junto a




cores e 0s modelos disponiveis.

A customerizacdo ndo se faz
presente por se tratar de uma loja
de revenda de produtos tornando
invidvel a personalizacdo e/ou
customerizacdo  dos  mesmos,
sendo a idéia mais facilmente
absorvida pelo consumidor como
um produto que se distingue
somente pela marca e modelo.

um cartdo personalizado, o que torna um
pouco maior a procura de seus produtos.

A customerizacdo das mercadorias ndo se
faz presente por se tratar de uma loja de
revenda de produtos, o0 que torna
praticamente inviavel a personalizacdo
e/ou customerizacdo dos mesmos, sendo
a idéia mais facilmente absorvida pelo
consumidor como um produto que se
distingue somente pela marca e modelo.

Convergéncia das
comunidades

Simplificacdo dos processos: O
site tenta incorporar ao cliente a
idéia de uma loja onde o individuo
tem toda a comodidade de usufruir
dos produtos presentes na loja
fisica, com um simples toque
digital.

Conhecimento sobre 0
consumidor: A loja  busca
aproximar o cliente do seu circulo
virtual e tenta transforma-lo em
uma espécie de “amigo”, isto
devido ao fato da possibilidade de
interacdo entre consumidor e loja
por intermédio de cadastro e
atendimento on-line, no qual o
cliente pode opinar, criticar,
sugerir ou simplesmente interagir
com o0s servicos de atendimento,
outra grande jogada de
aproximacdo €é o fato de
possibilitar ~a  inclusdo  de
curriculos no site, mostrando a
proximidade de satisfacdo e
interacdo do cliente que até se
torna possivel sua inclusdo no
quadro de funcionarios.
Flexibilidade: A facilidade da
comunicagéo virtual faz com que a
abrangéncia de seus servigos seja
ilimitada, fazendo com que o
cliente se sinta a vontade para
acesso a qualquer hora e lugar.

Simplificacdo dos processos: O site
também tenta incorporar ao cliente a
idéia de uma loja onde o individuo tem
toda a comodidade de usufruir dos
produtos presentes na loja fisica, com um
simples click na tela.

Conhecimento sobre o consumidor:
Com o intuito de aproximar o cliente de
sua comunidade virtual o site tenta
incorpora-lo como parceiro. Devido ao
fato da possibilidade de interagdo entre
consumidor e loja por intermédio de
cadastro e atendimento on-line, no qual o
cliente pode opinar, criticar, sugerir ou
simplesmente interagir com 0S Servicgos
de atendimento. A loja virtual também
possibilita a inclusdo de curriculos no
site, mostrando a proximidade de
satisfacdo e interacdo do cliente que até
se torna possivel sua inclusdo no quadro
de funcionarios.

Flexibilidade: A  facilidade da
comunicagdo virtual faz com que a
abrangéncia de seus servicos seja
ilimitada, fazendo com que o cliente se
sinta a vontade para se relacionar a
qualquer hora e lugar com sua central de
atendimento.

Convergéncia dos
canais

Conhecimento sobre 0
consumidor e  Flexibilidade:
Visando a  comodidade e
satisfacdo, o cliente sente a
necessidade de sentir—se

confortdvel para a realizagdo de
suas compras, o cliente quer ser

Conhecimento sobre o consumidor e
Flexibilidade: Cadastrando seus clientes,
o site faz com que o individuo seja
reconhecido no caso de uma segunda
compra, além do fato de contar com
servicos de atendimento ao cliente e
descricdo de todos 0s pontos de venda




lembrado quando procura
novamente uma loja ele sente a
necessidade de que, se preciso for,
0 contato fisico ocorra.

O site cadastra seus clientes para
que cada individuo  seja
reconhecido no caso de uma
segunda compra, além do fato de
contar com Servigos de
atendimento ao cliente e descricéo
de todos os pontos de venda fisica,
deixando 0 cliente
convenientemente aberto a
apreciacdo de uma visita pessoal a
uma de suas lojas.

Simplificagdo de  processos:
Todos os clientes possuem a
versatilidade de acesso a qualquer
hora e qualquer lugar, fazendo
com que se sinta confortavel e
satisfeito por saber onde e com
guem esta negociando.

fisica, deixando 0 cliente
convenientemente aberto a uma visita
pessoal a uma de suas lojas.Com o intuito
de obter a comodidade e satisfacdo, o
cliente sente a necessidade de sentir—se
confortavel para a realizacdo de suas
compras, o cliente sente a necessidade de
ser lembrado quando procura uma loja
pela segunda vez, ele sente a necessidade
de que se preciso for, o contato fisico
ocorra.

Simplificacdo de processos: Todos 0s
clientes possuem a versatilidade de
acesso a qualquer hora e qualquer lugar,
fazendo com que se sinta confortavel e
satisfeito por saber onde e com quem esta
negociando.

Convergéncia do
valor competitivo

RelagGes one-to-one: O site néo
apresenta formas de competicdo
para valoracdo de produtos, como
outros sites de leildo virtual. O
mesmo  mostra  ofertas e
facilidades que somente clientes
da loja virtual podem vir a
usufruir. O cliente deve se dar por
satisfeito com os precos oferecidos
havendo diferenciacdo de prazo
em programas de fidelidade para
pessoa juridica.

Esséncia Interativa e
Flexibilidade: A empresa agrega
valor competitivo a seus produtos
por intermédio de comodidade,
variedade de produtos e servicos,
qualidade atestada por marcas
lideres de mercado, garantia de
satisfacao e seguranca,
atendimento, rapidez (revelacéo
digital de fotos), entretenimento,
além de retorno social/psicoldgico
causado pela compra.

Relagbes one-to-one: O site néo
apresenta formas de competicdo para
valoracdo de produtos, como outros sites
de leildo virtual, mas alguns de seus
produtos recebem descontos especiais no
caso de compra de dois produtos
idénticos (alguns eletrodomésticos). O
mesmo mostra ofertas e facilidades que
somente clientes da loja virtual podem
vir a usufruir, além de oferecer descontos
especiais a estudantes. O cliente deve se
dar por satisfeito com o0s precos
oferecidos havendo diferenciacdo de
prazo e prego em programas de
fidelidade para pessoa juridica.

Esséncia Interativa e Flexibilidade: A
empresa agrega valor competitivo a seus
produtos por intermédio de comodidade,
variedade de produtos e servigos,
qualidade atestada por marcas lideres de
mercado, garantia de satisfacdo e
seguranca, atendimento, entretenimento,
além de retorno social/psicoldgico
resultante de toda a transacao.

Convergéncia na
escolha

Esséncia Interativa: O cliente
recebe influéncias para realizacédo
de suas compras por intermédio de
mala direta virtual ou teasers e

Esséncia Interativa: O cliente recebe
influéncias para realizacdo de suas
compras por intermédio de mala direta
virtual ou teasers e banners em outros




banners em outros sites, mas se
sabe que a tomada de decisdo vai
muito além de um mero
comentario.

O site oferece ofertas tentadoras,
novidades e sugere a compra de
uma infinidade de produtos, mas
faculta ao usuario a compra dos
mesmos. A loja virtual tenta forgar
a escolha e compra por intermédio
de facilidades para pagamento ou
inducdo a visualizacdo de produtos
tentadores logo em sua pagina
inicial.

sites, mas se sabe que a tomada de
decisdo vai muito além de um mero
comentario ou propaganda.

Assim como todos os sites de venda e
comercializacdo de produtos, o site
oferece ofertas tentadoras, novidades,
facilidades de entrega e sugere a compra
de uma infinidade de produtos, mas
faculta ao usuario a compra dos mesmos.
A loja virtual tenta forcar a escolha e
compra por intermedio de facilidades
para pagamento e/ou frete gratis, ou
induz a compra pela visualizagcdo de
produtos a precos tentadores ja em sua

pagina de abertura.

Fonte: elaborado pelos autores

Ao analisar as duas lojas virtuais sob as especificidades do marketing de convergéncia
que segundo Sanna (2002) dividem-se em interatividade, flexibilidade, conhecimento sobre o
consumidor, simplificagdo dos processos e estimulo de solugdes one-to-one, nota-se que
ambas as empresas Magazine Luiza.com e Lojas Americanas.com possuem um mix de
produtos variado, atendendo aos requisitos para compreensao e visualizagdo das mercadorias
de tal forma que o cliente chegue a um entendimento mais tangivel sobre o produto
anunciado. O grande atrativo de ambas constitui-se por suas ofertas e facilidades de
pagamento exclusivas para os clientes virtuais. Com o auxilio de outros sites como portal de
entrada para o consumo, o cliente virtual tem acesso as promocgGes oferecidas por cada site,
cadastrando-se para as compras e recebendo na comodidade do seu lar o produto requerido
apos alguns dias, ficando claro a utilizacdo do principio da interatividade, pois o site envolve
0s consumidores com seu contetdo e suas propagandas, consolidando a comunicacdo por
meio de um canal de vendas, os sites induzem os clientes a compra de produtos, e utilizam de
ferramentas como: banners, teasers, mala direta virtual, fotografias e ofertas tentadoras, além
das facilidades para o pagamento. Mas se sabe que a tomada de decisdo é feita Unica e
exclusivamente pelo consumidor.

6 — Consideracdes Finais

O marketing de convergéncia tem como finalidade focar o consumidor centauro, uma
vez que este é um misto do tradicional e cyber. As premissas da convergéncia ndo se limitam
ao marketing simplesmente, mas sim, implicam em mudancas organizacionais. O objetivo do
marketing de convergéncia concentra-se na customerizacdo e personalizacdo, comunidade,
canais multiplos, competitividade e conjunto de opcdes.

As lojas de varejo on-line buscam conhecer o consumidor coletando informagdes para
enriquecer sua base de dados. Os sites buscam aproximacgdo com o consumidor por sistemas
de televendas, solucdo de duvidas on-line, cadastro, centrais de atendimento, incluindo em
alguns casos em seu quadro de funcionarios, criando uma espécie de comunidade fiel aos seus
interesses, permitindo estabelecer um melhor conhecimento do consumidor, com flexibilidade
pelas acbes utilizadas parecendo reconhecer que o cliente € o Unico e mais importante no
momento da compra, instituindo o relacionamento one-to-one.

As lojas virtuais buscam estar disponiveis tanto ao acesso fisico quanto virtual,
atendendo os consumidores tradicionais que preferem o contato com vendedor e ponto de
venda, os consumidores virtuais que fazem suas compras atraves do meio virtual e o centauro,




que aceita o virtual, mas ndo deixa de ter caracteristicas do consumidor tradicional. A
facilidade de acesso via Internet parece propiciar que o acesso as lojas seja real e imediato,
ndo importando a distancia ou horéario, o que implica na flexibilidade, tal como, na
possibilidade de mudancas nas acdes de comunicacdo. Uma das vantagens desse tipo de
comeércio estd em possibilitar que, mesmo presentes adquiridos por um consumidor centauro
residente em regido muito diferente do presenteado, possam ser por este trocados com muita
facilidade, o que atende a uma necessidade muito especifica, ndo facilitada anteriormente pelo
sistema convencional do varejo.

As lojas analisadas Americanas.com e Magazine Luiza.com véem no varejo on-line
um estimulo para o mercado, na qual por meio da internet surge uma nova categoria de
consumidor, o centauro, que busca solugdes one-to-one e aceita mudancas.

E importante ressaltar que o marketing de convergéncia, para assegurar Seu sucesso
pode pautar-se em atender o consumidor centauro, procurando desenvolver acoes
mercadologicas distintas, favorecendo a oferta de produtos e servi¢cos com valor agregado
para o cliente, pautando-se nos pontos abordados por Sanna (2002).

O marketing de convergéncia emerge como um conjunto de estratégias competitivas
inovadoras que contribui para eficacia das acdes mercadoldgicas de consumidor alvo para
empresas que reconhecem a existéncia deste novo consumidor centauro, combinando as
novas tecnologias para direcionar as estratégias empresariais ao foco de um novo perfil de
cliente, com experiéncia tanto no varejo tradicional quanto no e-commerce, praticado pelas
lojas.com.
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