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RESUMO

Esta pesquisa, realizada junto ao curso de Pds-graduacdo em Marketing da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), apresenta uma analise sobre a Vitrine Eletronica da
empresa Leandro&Stormer que € divulgada por meio da Internet. Seu objetivo é investigar de
que forma a Vitrine Eletrénica usa, e pode aproveitar, 0 marketing de relacionamento por
meio desse mostruario. A investigagdo foi realizada por meio de uma abordagem qualitativa e
utilizou, como instrumento, a analise SWOT. Dessa forma, sdo apontadas fragilidades bem
como oportunidades ainda ndo exploradas pela empresa. Os achados da pesquisa indicam que
a Vitrine Eletrénica é um espaco essencialmente aberto para um aprofundamento das relacGes
da empresa com o consumidor. Por ser uma midia que vem sendo explorada a cada ano, e na
qual o consumidor tem, cada vez mais, autonomia nas negociacoes, verifica-se que a Vitrine
da empresa Leandro&Stormer tem capacidade, e deve ser um instrumento de relacionamento
efetivo da empresa para com os seus consumidores, com o intuito de oferecer exceléncia em
Servicos.

Palavras-chave: Marketing. Relacionamento. Vitrine eletronica.

! Formada em Marketing pela Faculdade de Tecnologia SENAC — Pelotas - RS.

2 Artigo académico apresentado como requisito para a obtengdo do titulo de Especialista em Marketing, pela
Faculdade de Administracdo, da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, durante o semestre de 2012/2,
sob orientacdo do professor Hugo F. Miiller Netto.



INTRODUCAO

O momento é de competicdo e novas tecnologias surgem a cada dia. Na era da
informacdo, o dia a dia das relagdes humanas se baseia na troca de dados, quanto mais
adequada esta for, mais vantagens competitivas pode trazer.

Dentro dessa O6tica, o Comércio Eletrénico apresenta-se como um diferencial
competitivo, que permite as empresas um contato direto com os consumidores, expondo as
informagdes sobre seus produtos e servigos vinte quatro horas por dia. Assim, delineia-se um
novo cenario, com uma proposta em que o cliente pode ser conquistado e mantido mediante
um conhecimento profundo sobre suas especificidades. Sendo assim, passa a existir uma nova
forma de relacionamento em busca de uma aproximacdo com o consumidor, objetivando gerar
receitas as organizagGes. Dessa maneira, as empresas buscam personalizar a comunicacao,
fazendo com que essa tenha sentido para as pessoas-alvo, criando valor para o cliente,
reconhecendo-o e fidelizando-o.

O presente trabalho prop6s-se, entdo, a investigar a seguinte questdo: de que forma a
empresa Leandro&Stormer wusa sua Vitrine Eletrobnica como uma ferramenta de
relacionamento? Ao analisar essa problematica, pretendeu-se investigar as ferramentas on-line
utilizadas pela empresa para aproximar-se de seus consumidores. Visou, entdo, pesquisar
como a empresa aborda o Marketing de Relacionamento, observando as potencialidades desse
canal de comunicagdo como um instrumento de relacdo. Sendo assim, foram investigadas suas
forgas, fraquezas e ameacas, dando énfase as oportunidades existentes na Vitrine Eletronica
da empresa Leandro&Stormer.

Além de tornar este estudo um objeto de pesquisa de suma relevancia para a area do
Marketing, os motivos que levaram a pesquisadora a aprofundar-se no tema estéo
relacionados a sua aproximagdo com a empresa — Visto que é uma de suas colaboradoras —,
tendo interesse profissional e académico ao realizar esta investigagéo.

Sendo assim, este estudo apoiou-se em um referencial teérico metodoldgico capaz de
auxiliar no entendimento das questdes propostas. Dessa forma, a presente pesquisa foi
organizada da seguinte maneira:

No primeiro capitulo sdo apresentadas as especificidades do Comércio Eletronico,
indicando os motivos pelos quais esse meio de negociagdes esta tdo visado na atualidade.

O segundo capitulo discorre sobre a presenca do Marketing no Comeércio Eletronico,

apontando a sua abrangéncia e aplicabilidade em diferentes momentos socioculturais.



Apresenta ainda, a importancia do uso do Marketing de Relacionamento como uma forma de
agregar valor, capaz de constituir a introdugéo de um paradigma para as relagdes de troca no
mercado.

O terceiro capitulo explana a metodologia que direcionou a construgédo desta pesquisa,
apresentando, assim, a forma de coleta dos dados bem como as abordagens utilizadas. Apds,
apresenta-se a empresa objeto do estudo: Leandro&Stormer, contando um pouco da sua
trajetéria no mercado.

Por fim, apresentam-se o0s resultados da pesquisa e 0s encaminhamentos finais.

1 O COMERCIO ELETRONICO (e-Commerce)

A Internet é hoje um dos principais canais de comercializagdo do meio eletronico.
Desde que foi autorizada para este fim, abriu-se para as empresas uma enorme e nova maneira
de comercializar. No comércio eletronico a distancia foi eliminada. O tempo é de vinte e
quatro horas ao dia, e a facilidade de obter informagédo sobre precos e outras caracteristicas
dos produtos incentiva a criagdo de novos servigcos. O comercio eletrénico se torna suporte,
entdo, para qualquer tipo de transagbes comerciais, fornecendo informaces e servigos a seus
clientes, através do meio on-line.

Segundo Franco (2006) o comercio eletronico é a parte visivel das empresas
eletronicas. E por meio dele que as transacdes de compra e venda de produtos e servigos
acontecem.

O comércio eletronico &, entdo, a realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos da
comunicacdo e de informacao, atendendo aos objetivos de negocios. Os processos podem ser
realizados de forma completa ou parcial, incluindo as transacdes negdcio a negocio e
intraorganizacional, numa infraestrutura predominante publica, de facil e livre acesso, e com
baixo custo.

Essa modalidade de negocios tem sido visada, pois, se considera uma atividade
fundamental para o desenvolvimento do setor produtivo, possibilitando a ampliacdo e a
diversificagdo dos mercados consumidores. A ampliacdo e o desenvolvimento das novas
tecnologias de informacéo tém acelerado o desenvolvimento das empresas. Essa caracteristica

tem sido muito importante no &mbito empresarial na corrida pela conquista de novos clientes.



O e-Commerce (Comércio Eletrénico) tem sua definicdo baseada na a¢éo que envolve
0 uso de meios eletronicos para a conducdo de transagcGes comerciais entre 0 consumidor e a

empresa. Conforme Meira Jr. et al. (2002, p. 3).

[...] uma visdo mais ampla do comércio eletrdnico inclui todas as interagdes entre
empresas e consumidores que possam ser realizadas utilizando a Internet ou outro
meio de comunicacdo de dados. A interacdo de um cliente com uma empresa pode
se iniciar, por exemplo, através de um andncio em péagina virtual, através de um
sistema de busca pela rede, por meio de um catalogo eletrénico ou através de um
sistema de comparacdo automatica de precos.

No comércio eletrdnico o consumidor detém os caminhos em que a relagdo vai
prosseguir. Nessa visdo, o consumidor deve se sentir no centro da relagdo, visto que o mundo
inteiro € o seu mercado. Por outro lado, qualquer empresa utilizando o meio eletrdnico pode
conectar-se com seus clientes imediatamente, em qualquer lugar do mundo.

Assim, o comércio eletronico, fazendo uso da Internet, obtém sistemas mais ousados
que as transagOes comerciais comuns permitem como, por exemplo, a coleta de informagdes
sobre a interacdo dos clientes com os servigos oferecidos pela empresa. Sendo assim, o
comeércio eletrdnico tem sido muito utilizado para personalizar produtos, estimar a demanda e
formular estratégias de negocios. O ato de vender, comprar e pesquisar pela Internet é em si
um exemplo de comercio eletrénico.

Segundo Strehlau e Telles (2006) as empresas devem integrar o comércio eletrdnico
em suas operagdes para reforcar sua marca, explorar mais um possivel canal de vendas,
melhorar o relacionamento com o cliente, aumentar e melhorar o banco de dados, e transmitir
confianca ao seu cliente.

Entre outras, uma das principais vantagens competitivas do comércio eletrénico € o
fato de ser uma midia permanente. A pagina quando bem planejada e implementada torna-se
complementar a loja fisica, podendo oferecer ainda servicos diferenciados.

Enfim, comércio eletrénico ou e-Commerce, ou ainda comércio virtual, € um tipo de
transacdo comercial realizada especialmente através de um equipamento eletrénico, como, por
exemplo, por uma linha telefénica ou mesmo pelo computador.

No topico a seguir, aprofundou-se o conceito de e-Consumer para compreender a

importancia desse ato na economia de mercado mundial na atualidade.



1.1 O E-Consumer

No comércio eletrébnico o consumidor recebe a nomenclatura de e-Consumer que
significa “o consumidor eletronico”, cliente da era do e-Commerce. Esses clientes tém como
caracteristica a rapida adaptacdo as novas tecnologias e tornam-se cada vez mais exigentes em
suas expectativas e necessidades.

Existem varias motivagdes para 0s consumidores exercerem as suas compras por meio
do comércio eletronico, assim como ha muitas resisténcias neste aspecto. Segundo Limeira
(2003), um dos fatores motivacionais, entre tantos outros pesquisados, estd a aquisicdo de
bens com comodidade e praticidade. Além disso, ao observar os graficos abaixo, percebe-se

que esse € um mercado que esta em ampla expansao.

e-Consumidores no Brasil - Milhoes

31,7
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Fonte ebit - www.e-commerce.org.br

Figura 1 — E-Consumidores no Brasil de 2001 a 2011.
Fonte: http://www.e-commerce.org.br/stats.php.
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Faturamento anual do e-<commerce no Brasil - Bilhdes

18,7
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Fonte ebit - www e-commerce.org.br

Figura 2 — Faturamento anual do e-Commerce no Brasil em bilhges.
Fonte: http://www.e-commerce.org.br/stats.php.

Diante desses dados, as pesquisas comprovam uma realidade de mercado cada vez
mais crescente. Aumentam o numero de consumidores com acesso a Internet, bem como
cresce, a cada ano, o volume de vendas por meio do comércio eletronico.

A aquisicdo de bens e produtos aumenta, quando se trata de coleta de informacdes e
comparagdo de precos, pois 0s e-Consumer’s sdo consumidores que consideram a compra, no
mercado eletrénico, mais rapida e econdmica — visto que ndo precisam deslocar-se de suas
casas, tendo a comodidade de poder comparar o preco de diversas empresas em uma questdo
de segundos. Sendo assim, os consumidores tém a seu favor beneficios ao utilizar a Internet
como um veiculo de informag6es sobre servigos, pesquisa de produtos e de precos.

Com relagdo a resisténcia por parte do e-Consumer brasileiro, Limeira (2003) aponta
que a preocupacdo do consumidor com relacdo a seguranca e a privacidade transacional —
referente ao mau uso de informacdes financeiras pessoais, como as do cartdo de crédito — e a
inquietacdo do e-Consumer quando se trata de privacidade ndo transacional — no que tange ao
mau uso, por terceiros, de informagBes pessoais. Além disso, ainda preocupam-se com a
aquisicdo de virus de computador indesejaveis, ao recebimento de e-mails nao autorizados e

ao excesso de propagandas, entre outros aspectos.
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Atraves dos motivos mencionados € possivel ter claro que a confianca é fator essencial
para transacOes comerciais efetuadas por meio da Internet. Esse aspecto tem despertado a
atencdo das empresas que tém direcionado esforgos para administrar relacionamentos
baseados em credibilidade. 1sso porque “o consumidor dara crédito as marcas ja conhecidas e
nas quais tem confianca, como Coca-Cola, Johnson e Johnson, Bradesco [...]” (LIMEIRA,
2003, p. 95).

Conclui-se assim, que os consumidores buscam praticidade, conforto, vantagem em
relacdo a precos, busca rapida do produto ou informacdes desejada, seguranca e privacidade
com seus dados pessoais. A empresa que consegue alinhar todos esses itens tem grande

chance de atuar no mercado eletronico, sendo bem quista pelos e-Consumer’s.

2 A PRESENCA DO MARKETING NO COMERCIO ELETRONICO

O marketing se globaliza e se transforma, assim como o mercado. Ele evolui junto
com a tecnologia, pois seu fundamento propGe transacao, definida como troca de valores. Seu
papel social é satisfazer as necessidades do consumidor.

Para Kloter (1999) as empresas que se preocupam com o cliente direcionam o
marketing para estudar as necessidades e os desejos desses em segmentos bem definidos no
mercado. O marketing torna-se, entdo, toda forma de estratégia criada e aplicada para atrair,
satisfazer e fidelizar os clientes.

No seu embasamento 0 marketing acompanha a natureza humana e ndo para de se
expandir devido a aspectos ligados a tecnologia e a globalizacdo. Suas formas de aplicacdo
sdo variaveis e quando se fala em social, logo vem o conceito de marketing de

relacionamento.

2.1 e-Marketing

Marketing on-line, Marketing Eletronico ou e-Marketing sdo sinénimos e significam
um conjunto de atividades, inseridas no contexto geral do marketing convencional, através
das quais uma organizacdo divulga, promove, anuncia e da suporte a seus produtos e servigos
— utilizando, para isso, 0s recursos de comunicacéo eletronica mediados pela Internet.

Web Marketing ou Marketing Digital € uma das expressdes mais utilizadas nos

ultimos anos para designar o papel do Marketing dentro do canal de comunicagdo que é a



Internet. Marketing Digital sdo todas as acOes realizadas por meio da Internet que visam:
ampliar as negociacgdes das empresas (obtendo mais informag6es dos clientes atuais e obtendo
novos clientes), desenvolver campanhas de relacionamento digital com seu publico-alvo e
fortalecer sua marca no mercado (PINHO, 2000).

Mesmo que a empresa possua a melhor e a mais interessante Vitrine Eletronica ela
precisara fazer algum esforgo para dizer aos consumidores que a pagina existe e que estd
aguardando visitas. A Internet € um veiculo de publicidade, como tantos outros. A diferenca
em relacdo as midias convencionais esta nas ferramentas a sua disposi¢do. Algumas das quais
SO sao possiveis na prépria rede (REEDY; SCHULLO; ZIMMERMAN, 2001).

Além disso, o tempo de exposi¢cdo dos consumidores com relagdo a Internet vem
crescendo vertiginosamente. A televisdo tem perdido espaco de audiéncia para a Internet e
esse fato por si s6 merece a atencdo dos empresarios (PINHO, 2000). Segundo Kaotler, Jain e
Maesincee (2002) os motivos para 0 uso cada vez mais acelerado dos recursos da Internet
para a promoc¢do de um produto ou servico estdo ligados ao custo, a riqueza de formato e a
personalizacdo. Onde o custo para a empresa, muitas vezes, € mais barato que usar outros
meios de veiculagdo. A riqueza de formato na Web possibilita um grande mix de interacéo
entre ferramentas de texto, videos, animac@es diversas e etc. Quanto a personalizagdo, esta é
flexibilizada entre o pablico-alvo, podendo direcionar agdes variadas e especificas ao mesmo.

Estes s@o alguns dos motivos que tém levado as empresas a deslocar uma parte cada
vez maior da verba destinada a propaganda publicada em veiculos de comunicagdo
tradicionais, tais como TV e Radio, segundo os autores.

Conforme Kaotler (2000, p. 47) existem hoje basicamente trés fenbmenos que tornam a

Internet uma midia a ser explorada:

A digitalizacdo — que consiste na conversao de texto, dados, som e imagem em um
fluxo de bits que podem ser transmitidos em alta velocidade de um local para outro;
A conectividade — que envolve a construcdo de redes e traz a tona o fato de que
muito dos negdcios sdo suportados por redes que conectam pessoas e empresas;

A interatividade — que aborda uma oportunidade Unica oferecida pela rede,
possibilitando que o cliente exponha suas necessidades e comentarios a respeito da
empresa e/ou produto diretamente para o destinatario, o qual, por sua vez, pode ter
acesso direto e direcionado a seus clientes, em um feedback constante.

A Internet constitui um novo modo de comunicagdo da empresa com 0s seus clientes,
funcionarios e parceiros. Apesar disso, muitas companhias ainda possuem paginas com 0

objetivo de comunicarem algo aos clientes e ndo para se comunicar com eles. A maioria dos



sites® da web é criada para fornecer catalogos eletrdnicos, sendo, essencialmente, a verséo de
um ponto de vendas da empresa na Internet. I1sso porque muitas empresas constroem paginas
para divulgar informacdes especificas nas quais estejam interessadas em propagar. Essa forma
de uso das paginas como um espaco de comunicacgao da empresa com o consumidor final, em
muitos casos, caracteriza-se por ser ainda muito unilateral, ou seja: a empresa comunica e ndo
deixa que o consumidor se comunique com ela.

Esse fato deve ser levado em consideracao, pois a Internet oferece um meio totalmente
novo de estabelecer afinidade com os clientes, respondendo as suas duvidas, resolvendo os
seus problemas e estando aberta a negociagdes vinte e quatro horas ao dia.

A web deve oferecer, entdo, um importantissimo vinculo de confianca e lealdade entre
o comprador e o vendedor. Companhias diferentes estdo utilizando a Internet para vender
produtos e servicos diferentes, e dar aos seus clientes outros meios de conduzirem seus
negdcios. A recompensa tem sido 0s menores custos dos servigos aos clientes e a maior

satisfacdo dos mesmos. Esses sdo, nitidamente, objetivos a serem buscados pelas empresas.

[...] A méagica de um site bem produzido é que ele pode oferecer as informacdes que
o cliente quiser, quando ele desejar, e com quantos detalhes forem solicitados. Os
clientes podem responder as suas proprias questdes, quando acharem mais adequado
e de acordo com sua vontade. A primeira vista, isto soa maravilhoso, simplesmente
por causa da economia de custos (STERNE, 2000, p. 39).

Mas o verdadeiro significado para o consumidor vem da satisfacdo de se sentir no
comando de uma relacdo que ele buscou construir (BRONDMO, 2001). Dar aos clientes a
capacidade de obter a resposta a um problema com detalhes suficientes, e em um tempo
minimo, € um servico muito valorizado pelos consumidores que optam por esse canal de
vendas e comunicacgdo. Sendo assim, a empresa deve buscar um vinculo de lealdade com seu
cliente, garantindo a ela uma maior participacdo dessa atividade de comércio (STERNE,
2000). Dessa forma deve-se criar uma pagina que possa possibilite uma troca de informac6es
entre a empresa e 0 seu atual ou potencial consumidor. Para Kotler (2000) o usuario das novas
tecnologias torna-se o consumidor on-line.

No e-marketing, o consumidor, ndo o promotor de marketing, da permisséo e controla
a negociacdo. Essa nova realidade de mercado recebeu 0 nome de Marketing de Permisséo
que, como o nome diz, langa m&o da permisséo do internauta/consumidor para, através de seu
e-mail oferecer-lhe propaganda. Ao utilizar o Marketing de Permisséo uma empresa aumenta

a percentagem de respostas, porque qualifica os consumidores. Mas, se a permissdo ndo se

? Site e pagina serdo utilizados como sindnimos neste trabalho.
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tornar um requisito para anunciar via Internet sera caracterizada a realizacdo de spam*, uma
acdo ira sofrer retaliacbes por parte dos consumidores.

Para relacionar-se melhor com o consumidor deve-se comecar com algo significativo e
aumentar a cadeia de valor, a medida que os clientes exigirem e que 0S concorrentes
oferecerem 0 mesmo. Para isso, € preciso estar aberto as criticas dos clientes; é necessario
envolvé-los. Isso porgue, segundo Brondmo (2001), os clientes de hoje ndo querem manter
relacionamentos de marketing com as empresas com as quais costumam fazer negécios. Eles
desejam envolver-se em relacionamentos de servicos. Para isso, a empresa deve oferecer aos
clientes acesso, conveniéncia e valor.

Assim, os consumidores vao revelando informagdes sobre suas preferéncias e sobre o
que ndo gostam, demonstram suas necessidades e seus habitos, como jamais fizeram antes.
A0s poucos, expdem sua opinido, 0 que pensam e mostram também como reagem diante de
determinadas circunstancias.

As empresas que souberem como interpretar o que seus clientes estdo dizendo por e-
mail, nos grupos de discussdes e pelos cliques de mouse — conforme Kotler (1998) —, buscara
de fato, relacionar-se com o seu consumidor, através das informacdes que ele mesmo oferece.
Para 0 mesmo autor (1998), os clientes que optam pelo comércio eletrdnico esperam, cada vez
mais, conseguir o melhor pre¢o, o servigo mais rapido, ao em invés de ficarem presos em uma
linha telefonica ou a uma fila.

Os servigos on-line tornam-se cada vez mais populares porque, segundo Kotler (2000,

p.30), fornecem trés grandes beneficios para os compradores potenciais:

a) conveniéncia: os clientes podem fazer pedidos de produtos 24 horas por dia, de
onde estiverem. N&o precisam entrar num carro, achar uma vaga para estacionar e
andar por indmeras ruas até encontrar o que procuram;

b) informacéo: os clientes podem encontrar dados comparativos sobre as empresas,
produtos, concorrentes e pregos sem deixar seu escritorio ou residéncia;

c) maior comodidade: os clientes ndo precisam lidar com vendedores nem se
exporem a fatores de persuasdo e emocionais; também ndo precisam esperar na fila.

Os servicos também fornecem diversos beneficios aos profissionais de marketing tais

como:

* Segundo Fiore (2001), spam é o e-mail ndo solicitado, que causa congestionamento nos servidores do mundo
inteiro, e suga a largura de banda necessaria. E a forma mais rapida de criar uma ma reputagdo para uma
pessoa, para uma empresa e para um produto.
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a) ajustes rapidos as condi¢des do mercado: as empresas podem adicionar,
rapidamente, produtos as suas ofertas e alterar pregos e descricoes;

b) custos mais baixos: os profissionais de marketing evitam despesas de manutencao
de uma loja, tais como aluguel, seguro e servigos. Podem produzir catalogos digitais
a custos menores do que os convencionais e economizar com despesas de correio.

c) rapidez de acesso as informac6es: a velocidade da internet é muito maior do que a
do correio e do fax (KOTLER, 2000, p.31).

A pégina pode, ainda, ser visitada por qualquer um, em qualquer lugar do mundo e a
qualquer hora. Por fim, a compra ou 0 contato com a empresa pode ser realizado com rapidez
e privacidade. Contudo, a utilizagdo de comercializacdo de produtos pela Internet ndo é para
qualquer empresa nem para qualquer produto. Ela € menos util quando os compradores

precisam de informagdes sobre bens que precisam ser tocados ou examinados (PINHO, 2000).

2.1.1 A Vitrine Eletrénica como uma ferramenta de Marketing

Vitrine eletronica é a apresentacdo de uma empresa através do meio on-line com o
intuito de divulgar informacdes, de relacionamento com os clientes, aléem da venda de bens e
servicos. Hoje, no mercado brasileiro, existem alguns modelos de Vitrine Eletronica
caracterizadas conforme a funcdo que a empresa busca em sua estrutura.

Ha estruturas como a Vitrine Institucional, que tem como fun¢do divulgar as
informacdes sobre os produtos, comunicar e se relacionar com seus visitantes, mas que nao
tem vendas; existe ainda 0s Shopping Centers on-line, que reinem varias lojas e produtos
diversos em um Unico espaco; o Portal\Site de contetdo, que fornece aos consumidores on-
line a oportunidade de encontrar quase tudo o que procuram, além da venda; e, por ultimo, o
Hot Site, que sdo paginas sazonais de divulgacdo de um produto ou servigco, bem como de
promogdes ou tematicas.

Para a eficiéncia do funcionamento de qualquer dos modelos aqui apresentados, torna-
se necessario, segundo Pinho (2000), que a empresa atente para 0s seguintes fatores: que seja
uma pagina visivel, ou seja, que o0 endereco da pagina esteja presente em todos os materiais de
divulgacdo da empresa e, se possivel, registrado nos melhores mecanismos de busca e com
links relacionados a atividade de negdcios que representa; que o seu conteldo esteja sempre
atualizado — é importante verificar se existe a necessidade de atualizar o visual do site,
buscando oferecer uma sensacdo de renovacdo e, a0 mesmo tempo, de novidade para o
consumidor. As paginas devem ser ricas em informacoes, isso porque estas sdo as matérias-
primas bésicas do site. Algumas empresas devem atentar para o fato de renovar as

informacOes dessas paginas para que o consumidor tenha motivos para retornar a acessa-las.
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Além disso, é preciso estabelecer um foco preciso para ndo correr 0 risco de criar um site
desprovido de contetdo, improvisado e, naturalmente, pouco eficiente. A Vitrine Eletrénica
deve apresentar ainda a empresa — iSso porque a pagina € o cartdo de visita da empresa no
comércio eletronico. Um texto bem escrito e focado nas metas e visdo da empresa, seus
produtos e servicos, devem estar presentes e a disposi¢ao dos consumidores.

Sempre que possivel a Vitrine deve apresentar elementos de ajuda para a navegacao —
tais como icones e setas, além do mapa do site — que devem ser claros e se mostrarem
presentes. Esses sdo elementos que deverdo estar presentes no planejamento e implementacéo
de usabilidade® da pagina. Cada subpégina deve ser entendida isoladamente e, além disso, a
Vitrine podera oferecer um valor agregado real — ou seja: o consumidor podera utiliza-la para
efetuar negdcios sem sair de casa.

Por fim, a empresa deve explorar a Vitrine para catalogar informacfes de seus
consumidores ou potenciais clientes — ao abrir campos para que esses deixem suas
informagdes mediante, por exemplo, concursos, testes, formularios, etc., buscando conhecer
suas preferéncias e reagoes.

Além de tudo que foi exposto, Turban e King (2004) destacam que a pagina deve ser
um canal de marketing integrado com outros disponibilizados pela empresa. Ela deve estar
sintonizada com os demais esforcos de marketing da organizacéo.

Torna-se relevante destacar ainda que cabe as empresas definirem o tipo de Vitrine
Eletrénica que apresentardo ao seu publico, bem como quais as caracteristicas que essa tera.
Isso porque a empresa escolhe qual vai ser o objetivo do site, se tera, via on-line, vendas
propaganda e atendimento ao consumidor. Além disso, podera definir a qualidade visual e
funcional da sua Vitrine, uma vez que a producdo de um site, com uma presenca visual
interessante, possibilita trabalhar elementos do mix promocional. Com o advento da Internet,
a cor, o som e a forma podem ser incorporados no planejamento grafico da pagina.

De fato, essa ferramenta de marketing on-line possibilita uma infinidade de agdes por
parte do mercado empresarial, mas ndo deixa de ter os seus desafios. Segundo Pinho (2000)
nem todo produto e servico sdo apropriados para uma exposicao e venda na web. Além disso,
o marketing na web envolve tempo — para um bom planejamento, além de envolver
profissionais de distintas areas como o marketing, o sistema de informacoes, e design. Esses
dever&o estar atentos aos esforgos das empresas do mesmo segmento, conferindo, pelo menos

uma vez por semana, os sites dos principais concorrentes.

5 Ver mais sobre este tema em: PINHO, José Benedito. Publicidade e vendas na internet: técnicas e estratégias,
Séo Paulo: Erica, 2000.
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O atendimento vinte e quatro horas pode tornar-se uma “faca de dois gumes” — isso
porque ao oferecer esse tipo de servicos, torna-se necessario obter exceléncia seja em que
periodo for. E necessario, portanto, perceber se tecnologia bastara para concretizar essas
negociacdes. Caso contrario, torna-se imprescindivel treinamento para que o atendimento
noturno proporcione o0 mesmo nivel de qualidade do diurno.

Outro problema enfrentado por algumas empresas sdo 0s projetos de paginas que nao
carregam. O contetdo pesado que é ofertado ao consumidor inviabiliza 0 acesso a pagina.
Pesquisas tém comprovado que consumidores ndo esperam paginas carregar (PINHO, 2000).

Todos esses elementos devem ser levados em consideracdo por uma empresa, no
momento em que planeja e programa uma Vitrine Eletronica, principalmente se o seu objetivo
seja, por meio dessa ferramenta, se aproximar e firmar relacdes duradouras com o seu

consumidor.

2.2 Marketing de Relacionamento (e-CRM)

No contexto social mercadologico do Marketing surge, na década de 80, a
oportunidade para a pratica de estratégia de Marketing de Relacionamento, que veio para
agregar valor, consistindo na introdugdo de um novo paradigma para as relagdes de troca no
mercado. Por algum tempo, o marketing de relacionamento foi considerado uma abordagem
que se referia somente as relagdes entre comprador e vendedor isso porque “no passado,
muitas empresas ndo davam o devido valor a seus clientes” (KLOTER; ARMSTRONG,
2003).

Porém, com a evolugcdo do mercado e a concorréncia acirrada, o Marketing de
Relacionamento ganhou sua devida importancia e evoluiu em seus conceitos. Ele é
considerado hoje uma ferramenta que auxilia as empresas a identificar seu publico-alvo e a
descobrir suas necessidades e desejos. Abre-se, través do marketing de relacionamento, uma
aproximacgéo empresa-cliente.

Em sua esséncia, 0 Marketing de Relacionamento visa conquistar e fidelizar o cliente,
através de sua satisfacdo, criando, assim, um novo valor da empresa para com os clientes.
Dessa forma, conhecendo o cliente atraves do relacionamento o valor é criado com os clientes
e ndo por eles.

Segundo Kloter e Armstrong (2003, p.7): “[...] o marketing esta cada vez mais
deixando de tentar maximizar os lucros em cada transacdo individual e partindo para a

construcdo de relacionamentos mutuamente benéficos com consumidores e outros parceiros”.
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O marketing de relacionamento tras, entdo, como caracteristica, o aperfeigoamento na
forma de entender, atender e reconhecer o cliente. Conduz a uma total readaptacdo da
estrutura organizacional para cumprir a promessa de valor agregado — que diferencia e
melhora o posicionamento da empresa.

Ainda dentro de suas caracteristicas estdo inclusas a integracdo do cliente no processo
de planejamento dos produtos ou servigos (para garantir que os mesmos sejam desenvolvidos
com valor para o cliente); o desenvolvimento de nichos de mercado; desenvolvimento de
infraestrutura de vendas, parceiros, governo e clientes, em que o relacionamento ira ajudar a
criar e sustentar a imagem da empresa e 0 seu desenvolvimento tecnoldgico (KLOTER,;
ARMSTRONG, 2003).

E necessario, cada vez mais, que as estratégias do Marketing de Relacionamento
tenham em seu foco o cliente, alinhando seus processos de negociacdo, suas politicas de
comunicacéo, sua tecnologia e seu pessoal para manter o valor que o cliente individual deseja.

Conclui-se, assim, que Marketing de Relacionamento busca unir progressivamente a
empresa aos clientes. Procurando construir uma cadeia de relacionamentos, dentro da
organizacéo, para criar o valor desejado pelos clientes.

Além das formas tradicionais de aplicar Marketing de Relacionamento tais como
mala-direta, telemarketing, vem crescendo e ganhando espaco o e-Marketing (marketing
eletrbnico), que utiliza ferramentas tais como e-mail marketing, chats, blogs e a prépria
Vitrine Eletrdnica, como recursos de captacdo de informacg6es sobre o cliente, bem como de
retorno sobre as suas expectativas.

O marketing eletronico bem aplicado beneficia tanto os compradores (que encontram
informacbes sobre os produtos, fornecedores, pregos, etc.), quanto os vendedores (que
encontram informac@es sobre as exigéncias de seus clientes e sobre as caracteristicas de seus
concorrentes).

Diversas fontes de informagdo relacionadas a novas formas de relacionamento
empresarial dentro do e-Marketing tém abordado uma ferramenta que vem ganhando espaco
em grandes empresas no mundo inteiro, 0 CRM (Customer Relationship Management, ou
Gerenciamento de Relacionamento com o Cliente) (TURBAN; KING, 2003). Ao utilizar o
CRM ou o e-CRM uma empresa reconhece que os clientes estdo no cerne do sucesso ou
insucesso de um negaocio.

O CRM define toda uma classe de sistemas que automatizam fungées de contato com
o cliente, essa ferramenta compreende sistemas informatizados e caracteriza-se

fundamentalmente por uma mudanca de atitude corporativa. A utilizacdo do CRM objetiva
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ajudar as companhias a criar e manter um bom relacionamento com seus clientes
armazenando e interrelacionando de forma inteligente, informac6es sobre suas atividades e

interaces com a empresa.

Geréncia de relacionamento com clientes € uma abordagem empresarial destinada a
entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meio de comunicacgdes
significativas para melhorar as compras, a retencdo, a lealdade e a lucratividade
deles [...] (SWIFT, 2001, p.12).

Conforme Swift (2001), o CRM & um processo interativo que transforma informacdes
sobre os clientes em um relacionamento positivo, que busca a relevancia nas comunicagoes.

O CRM tem se tornado essencial para o sucesso de um projeto de e-Marketing, pois o
relacionamento entre um comerciante e seus clientes € distante, pode-se até nunca ver ou nem
mesmo falar com a outra parte. Por isso, € importante conhecé-la mais, estabelecendo e
mantendo uma relacdo que fard com que os clientes retornem para repetidas visitas a Vitrine
Eletrénica. Além disso, como no mercado tradicional, na Internet muitas vezes é mais barato
manter os clientes atuais, do que conquistar novos.

Os beneficios da personaliza¢do sdo cada vez mais discutidos e aceitos no mercado.
Para muitos, os beneficios incluem acesso mais facil aos produtos pelos quais se interessam e,
de modo geral, uma experiéncia melhor nas interagdes com a empresa. Sendo assim, &
exatamente por isso que compram mais e voltam com mais frequéncia.

Mas a personalizagdo tem implicacdes muito mais profundas. Em dltima analise, tem o
potencial de revolucionar completamente os relacionamentos de mercado. Se a personalizagdo
for utilizada apenas como meio de automatizar e hiperestender as técnicas de marketing, ja
tradicionalmente estabelecidas em outros meios mais antigos, os consumidores poderdo
perceber os resultados como inaceitavelmente manipuladores. Nesses casos, a privacidade
costuma tornar-se uma preocupacao importante, e ndo havera beneficios nem para o vendedor
nem para 0 comprador.

Por outro lado, a personalizagdo realiza todo seu potencial quando as empresas a
utilizam para melhor compreender e atender seus mercados de maneira substantiva e concreta.
As tecnologias de personalizagcdo diferem, radicalmente, das abordagens tradicionais de
marketing, muitas vezes seguindo principios inteiramente diferentes. Além disso, podem ser
utilizadas para atingir objetivos de marketing bem mais ambiciosos.

Em uGltima analise, podem interligar os proprios clientes, para que se beneficiem

mutuamente da experiéncia que cada um acumulou, através de um intercdmbio de
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conhecimentos, interesses, inclinagbes e preferéncias. Raramente had problemas com a
privacidade quando se adota essa abordagem.

As tecnologias de personalizacdo foram desenvolvidas em paralelo com a web, séo,
portanto, complementares. Ambas funcionam melhor de baixo para cima e, ambas estdo
focadas em individuos e ndo nas massas. Todavia, sdo, muitas vezes, mal compreendidas por
empresas acostumadas com a maneira tradicional e mais mecéanica de conduzir 0s Sseus

negocios.

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa caracterizou-se por ser uma pesquisa qualitativa, do tipo estudo de
caso. Optou-se por uma pesquisa qualitativa pelo tipo de objeto a ser investigado, e pelo tipo
de pesquisa que este estudo se propds a realizar. Além disso, a pesquisa qualitativa
caracteriza-se por apresentar riqueza nos detalhes; olhar do pesquisador; enfoque da
perspectiva dos sujeitos; aprofundamento; parte de uma hipétese, ndo formal, mas sim em
uma expectativa a partir da qual serdo formuladas as hipoteses explicativas; enfoca os
processos (BOGDAN; BLIKEN, 1994, p. 16). Considera-se também que a pesquisa
qualitativa é uma investigacdo, apoiada no processo de construcéo do conhecimento. Segundo
Holanda (2006) os métodos qualitativos sdo métodos das ciéncias humanas que pesquisam,
explicam, analisam fendmenos sejam estes visiveis ou ocultos.

A opcéo por realizar um estudo de caso ocorreu porque, segundo Yin (2001) in PUC-
rio (S/D), ele é um estudo empirico, que investiga um fenbmeno contemporaneo, além de ser
uma estratégia que tem como foco a observacdo de um fenémeno associado ao seu contexto.
Sendo assim, esse modelo pode ser utilizado de forma exploratoria e consiste em uma
traducdo precisa dos fatos do caso, juntamente com uma conclusdo baseada naquela
explicacdo que parece mais equivalente com o fendmeno investigado. A investigacdo visou
proporcionar, ainda, uma maior familiaridade com o problema, tornando-o explicito ou
construindo hipoteses. Envolveu, para isso, levantamento bibliogréfico e analise de exemplos
estimulantes a compreenséo.

A investigacao foi realizada tendo por base as telas da Vitrine Eletronica da empresa
Leandro&Stormer. Usou, como recursos, softwares capazes de coletar as imagens das telas

presentes na Internet.
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Para realizar a investigacdo das ferramentas de relacionamento, utilizadas ou néo, na
Vitrine Eletrdnica da empresa Leandro&Stormer, a pesquisa utilizou, além do referencial
tedrico anteriormente exposto, as perspectivas da analise SWOT. Esse € um metodo que
auxilia a realizacdo de investigacdes sobre o cenario, e ou, ambiente de uma empresa.

Esse método de analise se dividiu, entdo, no ambiente interno (forcas e fraquezas) e no
externo (oportunidades e ameacas). Assim, as forgas e fraquezas foram determinadas pela
posicdo atual e se relacionaram a fatores internos. J& as oportunidades e ameacas foram
antecipacdes do futuro e foram relacionadas aos fatores externos a empresa.

Sendo assim, por meio dessa ferramenta de analise, esta pesquisa buscou critérios
pertinentes para investigar o objeto de estudo, realizando uma pesquisa qualitativa, do tipo

estudo de caso, utilizando para tal o modelo de analise SWOT.

3.1 A empresa objeto do estudo: Um panorama sobre a histéria da empresa
Leandro&Stormer

A empresa Leandro&Stormer surgiu da iniciativa de dois experientes traders®,
Leandro Ruschel e Alexandre Wolwacz (Stormer), com o intuito de difundir a Analise
Técnica, em 2001. A principal preocupacdo era formar uma comunidade on-line que
permitisse aos traders de todo o pais a troca de conhecimentos e informacdes sobre 0 mercado
em tempo real. A procura de formas e dicas de investimento foi tdo grande que os internautas
solicitavam cursos das analises técnicas dos fundadores da empresa, foi quando inauguraram
o Instituto Leandro&Stormer de Educacédo Financeira, ampliando seu site, diversificando seus
métodos e comercializando o ensino. Hoje, seu site tem mais de 80.000 traders
acompanhando o mercado e interagindo diariamente com seus seguidores.

A empresa criou uma parceria com a XP investimentos, e tem uma atividade paralela
de educacéo financeira e captacdo de clientes para a corretora desde 2011.

Atualmente seu endere¢o on-line é considerado: “O site do trader brasileiro”.

® A palavra trader significa negociador, em inglés. Este termo refere-se a uma espécie de investidor de mercado
de acdes.
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4 ESTUDO DE CASO: A VITRINE ELETRONICA DA EMPRESA
LEANDRO&STORMER COMO UMA FERRAMENTA DE MARKETING DE
RELACIONAMENTO

Utilizando a metodologia proposta anteriormente, apresentam-se aqui as analises das

telas que compde a Vitrine Eletrdnica da Leandro&Stormer.

//\//v o
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membros cadastrados 80 667

a malor comunidade de traders do Brasil
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mais vantagens para a nossa comunidade e 2 LSHB LSPRO Nosso assessor

ANALISE TECNICA PARA TRADERS

‘e acesse contelidos
exclusivos

ENTRAR onuNE

Figura 3 — Tela de abertura da Vitrine.
Fonte: http://www.leandrostormer.com.br/View/Publico/forumLS.aspx

11%_) Atendimento

A Figura 3 apresenta 0 modelo adotado pela pagina de abertura da Vitrine, a chamada
Home Page. Nessa, a Leandro&Stormer, normalmente, trabalha a sua Vitrine de promocéo
vigente ou mesmo divulgando datas e cursos promocionais. Ao utilizar essa sistematica de
alteracdo da pagina inicial, a empresa usa um método para instigar, no consumidor, a vontade
de retornar & pagina, buscando saber mais informacdes — tais como promocdes atuais que 0
site esteja oferecendo. Dessa forma esta utilizando o marketing na Internet visando criar uma
estratégia de marketing coorporativa mais eficaz. Essa estratégia inclui um foco na atracdo de
novos clientes para a pagina e o seu retorno, repetidamente (REEDY; SHULLO;
ZIMMERMAN, 2001).

Como fraqueza, apontou-se o fato de a Leandro&Stormer utilizar a Internet como uma
midia de divulgacdo de servicos, sem que, necessariamente, ocorra a venda. Os consumidores

tém na pégina a possibilidade de receber diversos servigos sem necessariamente comprar
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produtos on-line. A ameaca se d& pelo fato de que a empresa pode vir a perder esse
consumidor para um concorrente. Porém, mesmo que a venda ndo esteja a disposi¢cdo do
consumidor, o cliente consegue visualizar, através da vitrine, tendéncias do mercado
financeiro, observando operacdes e realizando cursos sem que Seja preciso estar no espacgo
fisico, despertando no consumidor o interesse de acessar a pagina, tornando-se, assim, uma
oportunidade para conhecer mais esse consumidor, e oferecer a ele servigos focados e

diferenciados.
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Figura 4 — Loja Virtual.
Fonte: http://www.leandrostormer.com.br/View/Publico/lojaHome.aspx

A Figura 4 apresenta a secdo em que € exposto o catadlogo de produtos vigentes na loja
virtual. Esse espaco leva o e-Consumer a ficar a par das novidades da loja, bem como de seus
precos e formas de pagamento. Observou-se que a empresa utiliza esse recurso para instigar,
no consumidor, a vontade de procurar informag6es sobre o mercado financeiro e divulgacao
de seus servicos. Esse catalogo, ao que tudo indica, tem a intencdo de exercer a mesma funcéo
de um catalogo impresso, por exemplo. Sendo assim, a vitrine apresenta uma forca, pois
utiliza um recurso importantissimo no meio eletronico: a oferta de informac6es. Esta, segundo
Turban e King (2004), é relevante tanto para o cliente, que procura o melhor produto e o
melhor preco, prazo de entrega, entre outros, quanto para a empresa, que tem a possibilidade

de estabelecer vantagens competitivas. Isso porque, como ja mencionado neste trabalho, a
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aquisicao de bens e produtos aumenta no e-Consumer quando cresce a coleta de informagdes
e comparacdo de precos — visto que os clientes ndo precisam deslocar-se de suas casas,

podendo comparar bens de diversas empresas em questdo de segundos.

FORLIM
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FORLUM - PEDRIMA
FORUWUM - OPCOES
MOMITOR LS

Figura 5 — Opc0es de férum.
Fonte: http://www.leandrostormer.com.br/View/Publico/forumLS.aspx

Na Figura 5 verificou-se a existéncia da divulgacdo de foruns voltados para o publico-
alvo. Sendo assim, além de apresentar na pagina um espaco voltado para os traders que ja
investem, usa também este espaco para fazer relacionamento com os iniciantes e seguidores
de outros analistas, realizando assim uma maior aproximacdo com seus adeptos. Conforme
Brondmo (2001, p.73), criar um senso de familiaridade em encorajar uma participacéo ativa
em um grupo de pessoas com interesses semelhantes € uma maneira poderosa de criar
fidelidade e reter clientes. Além disso, a pagina trabalha com este publico que, € familiarizado
com o computador e com as novas tecnologias.
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Figura 6 — Espaco de post do Férum.
Fonte: http://www.leandrostormer.com.br/View/Publico/forumLS.aspx
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No espaco do Forum (ilustrado pela Figura 6), a empresa utiliza uma estratégia de
relacionamento para atrair o publico de investidores, com vistas de que esse acesse,
constantemente, a pagina. Nele, o consumidor tem seu espaco para expor 0 que pensam € 0
que realmente sentem sobre um determinado assunto indicado pela Leandor&Stormer.
Segundo Brondmo (2001), esses foruns podem ser ferramentas poderosas para reter clientes,
porque acabam criando uma comunidade e constroem fidelidade — ndo somente para sua
organizacao, mas também para seu banco de dados de clientes. Sendo assim, o forum torna-se
um ponto forte de relacionamento no site da Leandro&Stormer. A abertura de um canal de
comunica¢do com o consumidor torna-se, hoje, um dos maiores diferenciais do comércio
eletronico. Isso porque, como j& mencionado nesta pesquisa, 0 consumidor vai até a empresa,
indicando a ela seus interesses e necessidades. Assim, uma empresa que estd atenta ao
mercado, buscara disponibilizar canais eficientes de relacionamento com seus clientes e
potenciais consumidores.

Sendo assim, sua forca, esta contida também no livre arbitrio que é dado ao
consumidor em opinar ou ndo, sem nenhum constrangimento — visto que muitas pessoas ndo
se sentem a vontade em opinar quando assim sdo convocadas pela empresa no espaco fisico.

Porém, na observagdo do site e respectivo férum, foi notado que o cliente clica na
opcdo “minha opinido” e nem sempre sua manifestagdo é respondida pela empresa. Fica como
oportunidade para o site rever este conceito, pois mesmo que o cliente justifique sua resposta
parece nao ter um moderador especifico que cuide e retorne para os clientes, sendo assim a
pagina pode perder sua credibilidade.

Promocao Prorrogada

Abra e ative sua conta atraves da Leandro&Stormer
ate o dia 30/11/2012 e ganhe:

Figura 7 — Campanha.
Fontes: http://hotsite.leandrostormer.com.br/View/Conta.aspx
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A Figura 7 apresenta um espacgo em que a vitrine oportuniza um relacionamento direto
com o e-Consumer. A péagina oferece ao internauta o sistema de aproximacao indicando o
site, 0 que chamou a atencdo também € a série de beneficios que divulgam e a ideia de
beneficiar o cliente no caso de indicacdo de amigos, com a chamada: promocao prorrogada,
onde induz o cliente a se apressar a abrir sua conta na corretora, caso contrario perde o tempo
habil para participar da promog¢do. Conforme Kotler (2000), a interatividade que oportuniza
que o cliente exponha a suas opinides torna esse meio eletrénico uma oportunidade a ser
explorada, porgue esse proporciona acesso direto e focado a seus clientes, possibilitando uma

opinido constante.
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Figura 8 — Atendimento on-line.
Fonte: http://www.leandrostormer.com.br/View/Publico/forumLS.aspx

Na Figura 8 é possivel identificar um servico on-line prestado pela Leandro&Stormer.
Esse proporciona praticidade e conforto ao cliente — um dos principais motivos pelos quais, 0
e-Consumer utiliza a Internet como um espago de transacbes comerciais. Isso porque, a
conveniéncia pessoal, ou seja, a reducéo de esfor¢co em deslocamento, tempo, ap0s passada a
barreira emocional de confianca do meio, passa a ser uma razdo determinante para a mudanca
de comportamento do consumidor, que vai a busca de canais de comunicacdo a distancia com
aempresa (TURBAN; KING, 2004).

Essa é, entdo, uma forma de a empresa estar presente no mercado on-line oferecendo
servicos que facilitardo a vida do consumidor, assim se apresentard como uma empresa
“completa”, buscando, dessa forma fidelizar o cliente por meio das facilidades que oferece no
meio eletrénico. Segundo Brondmo (2001), os clientes desejam envolver-se em
relacionamentos de servicos, para isso, a empresa deve oferecer aos clientes acesso,
conveniéncia e valor.

Com base nessa analise, verificou-se que a empresa estd utilizando uma das
caracteristicas da Internet no meio comercial, qual seja: o acesso global, por meio da
cobertura, abrangéncia e da penetragdo, em nivel global, propiciadas pelos canais eletronicos,

que permitem aos ofertantes expor seus produtos em dimensdes planetarias e,
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simultaneamente, possibilitam 0s usuarios a pesquisar, encontrar e comprar produtos e
servigos de qualquer vendedor no mundo (TURBAN; KING, 2004).
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Figura 9 — Banner.
Fonte: http://www.leandrostormer.com.br/View/Publico/forumLS.aspx

A vitrine da Leandro&Stormer tem seu conteudo sempre atualizado, utiliza-se do
principio de uma eficiente vitrine eletrbnica, ao torna-la rica em informacgdo, mantendo o
relacionamento com o internauta atualizado. Segundo Pinho (2000), uma pagina deve ser rica
em informacao para que o consumidor sinta vontade, ou mesmo necessidade, de acessa-la em
diferentes ocasifes. Assim, a Leandro&Stormer utiliza essa técnica eficiente, buscando

conferir a sua vitrine elementos que tenham valor e significado para os seus consumidores.

CONSIDERACOES FINAIS

Nesse momento de consideracdes finais, ressalta-se que foi possivel observar alguns
pontos fortes, bem como fracos, com relacéo a utilizacdo do marketing de relacionamento por
meio da Vitrine Eletronica da Leandro&Stormer. Isso, tendo em vista, que a empresa visa, em
sua missdo, fidelizar seus clientes.

Dessa forma, constatou-se que, ao expandir seus servicos para o meio eletrénico, a
Leandro&Stormer tem utilizado O&timas oportunidades para se aproximar de seus
consumidores e, a0 mesmo tempo, esta acompanhando uma tendéncia de mercado, expondo
sua estrutura por meio de um canal de comunicagdo em tempo integral.

Compreende-se, também, que essa é uma empresa em franca expansao e que, por meio

de sua Vitrine Eletrénica, podera verificar, por meio do rastreamento de acessos, quais outras
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regides do pais, e de fora do Brasil, se interessam por seus produtos. Dessa forma, a pagina é
utilizada para pesquisar tendéncias de mercado.

Como fraqueza, constatou-se o fato de a Leandro&Stormer utilizar a Internet como
uma midia de divulgacdo de servi¢os, sem que, necessariamente, ocorra a venda. Os
consumidores tém na pagina a possibilidade de receber diversos servigos sem necessariamente
comprar produtos on-line. Notou-se também que ocorre com frequéncia poluigdo visual, nas
diferentes paginas — sejam elas iniciais ou secundarias. Esses elementos graficos em excesso
podem afastar os consumidores da vitrine, pois ndo conseguirdo obter os servigcos que ali sdo
prestados ou que estdo buscando. Sendo assim, todas as formas de relacionamento propostas
pela empresa podem ser prejudicadas, uma vez que muitos consumidores ndo conseguirdo, se
quer identificar o contetdo da pagina.

Sugere-se, entdo, a utilizacdo do cadastramento na pagina, uma vez (que,
possivelmente, nem todo o cliente queira receber noticias e promogdes. Além disso, entende-
se que esse € um canal propicio para se constatar os interesses dos clientes. Ao utilizar o
cadastro a empresa estara mais bem posicionada, entregando assim, um valor verdadeiro para
0S seus consumidores.

Outro dado relevante percebido refere-se a uma ferramenta de relacionamento presente
na vitrine da empresa Leandro&Stormer que se apresenta como uma tendéncia de mercado, a
criacdo de um férum é uma acdo inovadora. Nesse espago, a Leandro&Stormer abriu um
canal de relacionamento com o publico-alvo. Estar atento ao que esses consumidores deixam
registrados nos féruns tornar-se-a de suma importancia.

Sugere-se ainda, para pesquisas futuras, que a Vitrine da Leandro&Stormer seja
investigada a partir da visdo dos consumidores dessa, com o intuito de ampliar, reforgar e
apresentar novas perspectivas para os dados aqui apresentados.

Sendo assim, entende-se que a tematica aqui abordada € de suma importancia pela
inovacdo e pela presenca cada vez mais consistente no mercado, além de constituir-se um
campo muito amplo para investigacdes com o foco no marketing.

Diante do todo exposto, concluiu-se que a Leandro&Stormer possui hoje uma péagina
na internet que funciona como uma vitrine virtual, em que 0s produtos e servi¢os sao expostos
aos consumidores, além dos mesmos serem convidados a entrar nesse universo, circulando
pela empresa, recebendo informagdes sobre produtos e servigos, e comunicando-se com a

mesma.
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