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RESUMO

Com o crescente numero de utilizadores da Internet, entre os quais as organizacoes e
consumidores, surge a necessidade, por parte das organizagdes, oferecer aos consumidore,
informagdo, comunicagdo, servigo ao cliente e venda de produtos e servi¢os em tempo real, o que
motiva os desenvolvedores de sistemas de informagdo criarem sistemas baseados na tecnologia da

Internet, concretamente a Web.

A utilizacdo da Internet, e das suas ferramentas proporciona uma magnifica oportunidade de
acompanhar e entender o mercado, facilitando o processo de desenvolvimenio e implementagdo

das estratégias de e-marketing mais convenientes.

A explosdo e popularizagdo da Internet desencadearam e suscitaram navas formas de negécios, até

entdo ignoradas em qualquer estratégia empresarial.

O NAPP é uma das muitas organizacbes mogambicanas que ndo estd a tirar vaniagens que d
Internet oferece para melkorar o seu negicio que actualmente se restringe ao local de
vendas(Feira), a uma clientela diminuta e ocasional da qual ndo regista qualquer informagdo, a
um hordrio de funcionamento fixo e sugeito as adversidades das condigbes climatéricas por esta

ser uma feira ao ar livre.

Como forma de contornar esta situagdo, o presente trabalho reflecte uma implementagdo das
estratégias de e-marketing para o NAPP, que consisie num modelo do sistema do NAPP baseado

em tecnologias da Internet, mais concretamente a Web.

No trabalho, sdo abordados os aspectos fundamentais do e-marketing com destaque para as
ferramentas da Internet e a forma como estas suportam e-marketing. Sdo descritas estratégias do
produto,  prego, distribuicdo e comunicacdo no e-marketing; sdo abordados  aspectos
relacionados com a sua avaliagdo e implementagdo onde é utilizado o modelo de Marketing
Internet Bullseye para prever a eficiéncia das estratégias. Com todos estes elementos, sdo
desenvolvidas e implementadas as estratégias de e-marketing para o NAPP, resultando em um
sistema de gestdo do NAPP baseado em tecnologia Web.
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1. INTRODUGAO

Este capitulo engloba o enquadramento, a definigdo do problema, os objectivos, a metodologia de

" frabalho que permitira atingir os objectivos previamente definidos e, por fim, a estrura do trabalho.

1.1. ENQUADRAMENTO

“A Sociedade de Informagdio assume cada vez mais importdncia no contexto das organizagdes actuais em gue as
Tecnologias da Informagiio e Comunicagdo (TIC’s) apresentam-s¢ COmo um factor de mudanga de processos e
tecnologias” (Ferrdo, 2000).

As organizagBes sdo actualmente as principais responsiveis pelo crescente uso das TIC’s, em
Mogambique € em outros cantos do planeta, em todas as categorias profissionais € encontramos

milhares de pessoas a utilizar € a tirar proveito dos recursos oferecidos pelas TIC’s (Limeira, 2003).

Os profissionais de marketing, através das ferramentas da Infernet, obtém um conhecimento
permanente e actualizado dos clientes relativamente a produtos e servigos da empresa. Esse
_conhecimento € comunicado interactivamente, por forma a desenvolver um relacionamento

_continuo e de longo prazo, que & benéfico para ambas as partes (Limeira, 2003).

O Nicleo de Artesanato Piri-Piri (NAPP) ¢ formado por artesdos e vendedores mogambicanos ¢ tem
como objectivos a produgdo, promogio € venda de produtos de artesanato mogambicanos. Ao tirar
proveito da Internet, concretamente das tecnologias Web, o NAPP, através das paginas da Web e
mediante a formaq?io do seu pessoal, pode promover os seus produtos & escala global a custos
reduzidos; pode recolher toda a informagio sobre todos os seus clientes e potenciais clientes
geograficamente dispersos, de modo a realizar vendas personalizadas € sucessivas; pode ainda
concorrer, quase de igual para igual, com organizagdes de dimensdo maior que a sua. A rapidez de
penctrac;ao da Internet junto de consumidores individuais e empresariais desperta, quase na
totalidade das organizagdes, a necessidade de estarem presentes na Infernet, sob pena de poderem

colocar em risco o seu negécio.

Essa presenc;a deve reflectir o resultado da 1mplementagﬁo de estratégias de marketing na Internet
(e-marketing), porque s0 assnm as orgamzagﬁes com presenga na rede ¢ as que pretendem

implantar-se na rede poderﬁo atingir os seus objectivos e satisfazer os seus clientes.

Trabalho de Licenciatura : Bacelar Anténio Bacela 1
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1.2. DEFINICAO DO PROBLEMA

Na Sociedade da Informagéo, quem tem mais conhecimento tem maiores possibilidades de realizar
mais e melhores negocios, pois o conhecimento ¢ qualidade e € para 14 que os negdcios estdo a
dirigir-se. Nesta sociedade, a dimensdo da organizagdo ndo ¢ factor preponderante para o sucesso,

mas sim a dimens3o do conhecimento (Amor, 2000).

O principal obsticulo € a falta de conhecimento que o NAPP tem sobre as potencialidades e
impacto da Internet, sobretudo na aplicabilidade dos modelos € conceitos de marketing existentes.
O NAPP situa-se na capital mogambicana, na intersecgdo entre as Avenidas 24 de Juiho e Julius
Nyerere. Esta organizagdo tem como missdo a produgdo, promogio ¢ venda de pegas de artesanato
mogambicanas. E uma Feira ao ar livre, constituida por cerca de cinquenta ¢ oito funciondrios,
subdivididos em artesdos e vendedores. Os seus clientes s3o maioritariamente estrangeiros que
escalam o nosso pais em actividades turisticas, ou laborais, mogambicanos residentes no exterior ou
que se deslocam ao exterior e também os residentes locais. Sendo a clientela do NAPP bastante
diferenciada ‘e distribuida pelo globo, leva a que este tenha dificuldades em promover os seus
produtos e servigos, tendo em conta que esta actualmente é feita na uma vez que o NAPP ndo
dispde de fundos para efectar a promogdo em revistas, jornais, televisdes e radios. Ao nivel das
‘ vendas, cstas nestc momento contemplam apenas oS clientes que se deslocam a Feira. Este facto
reduz bastante a clientela e, consequentemente, os lucros do NAPP uma vez que os produtos
vendidos s3o de apelo global. Sobre os clientes, 0 NAPP nio recolhe qualquer tipo de dados de
"modo a realizar vendas sucessivas e comunicagdo personalizada. Esta situagdo ¢ devida a
inexisténcia de um meio que possa agregar estes clientes que estfio geograficamente dispersos. O
NAPP tem registos feitos manualmente sobre 0s produtos, pois grande partc da sua actividade esta
direccionada para os produtos. Aliada a esta situagio, estd a falta de conhecimentos acerca das
oportunidades de negécios que a Infernet oferece, 0 que leva a que esta organizagdo perca
oportunidades de:
B Expandir o mercado - uma das maiores vantagens da Internet & a sua disponibilidade global;
R Gerar visibilidade - é essencial para todas as organizacées. Quanto mais for conhecida a
organizagdo, mais pessoas estardo interessadas em realizar neg6cios com a mesma,
B Oferecer precos reduzidos — a utilizago da Internet permite a redugdio de custos em

diversos pontos da cadeia de valor o que funciona como pressdo para reduzir 0s pregos.

»

Oferecer servigos personalizados - pois a colecta de informaggo na rede pode ser feita com

facilidade, baixos custos € muita qualidade;

-
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® Criar redes de afiliados - permitem obter servigos complementares que ndo sdo prestados

pela organizagdo.

1.3. OBJECTIVOS

1.3.1. Objectivo Geral
Implementar estratégias de e-marketing para 0 NAPP.

1.3.2. Objectivos Especificos
B Analisar o sistema actual e identificar os constrangimentos;

B Analisar os aspectos fundamentais do e-marketing;

»
B Desenvolver estratégias de e-marketing para 0 NAPP;

2 Criar o prot6tipo do Website que executa as estratégias e-marketing.
1.4. METODOLOGIA DE TRABALHO

Para atingir os objectivos delineados no presente trabalho, foi necess4rio cumprir com vérias etapas
e procedimentos. A andlise do sistema actual e identificagdo dos constrangimentos, foi possivel,
primeiro, com a observagdo participante e, segundo, com recurso As entrevistas ndo estruturadas,
cujo guido esta no anexo B, ao responsavel do NAPP e a quatro funcionérios responsaveis pelas
quatro categorias de produtos existentes no NAPP. O primeiro entrevistado foi o responsavel pelo
NAPP no més de Janeiro com o objectivo de se entender o funcionamento do NAPP. Depois,
também no mesmo més, foram entrevistados os quatro funcionérios responsaveis pelas categorias
com o objectivo de colher informagéo detalhada relacionada com os produtos vendidos por este

nucleo.

Depois de anallsar a informagdo colectada na etapa anterior, chegou-se a conclusio que a solugdo
para 08 constraglmentos do sistema actual passava pela implementagdo de estratégias de e-
marketing. Para o efelto, analisou-se os aspectos fundamentais do e- marketmg, onde foi feita
revisdo bibliografica sobre o e-marketing, com o objectivo de abordar os conceitos, identificar as

ferramentas existentes na Infernet ¢ descrever como estas suportam o e-marketing.

A etapa seguinte foi caracterizada pelo desenvolvimento das estratégias de e-marketing, que
consisitiu na revisdo bibliografica que visava estudar e descrever as estratégia de e-marketing. Nesta

etapa,' foram concebidas as estratégias de e-marketing para o NAPP com base nas estratégias
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estudadas e descritas utilizando os dados colhidos no NAPP. As estratégias de e-marketing do
NAPP foram avaliadas com base no modelo Marketing Internet Bullseye e, para finalizar esta etapa,

o modelo do sistema foi concebido recorrendo-se a Unified Modelling Language (UML).

A (ltima etapa foi caracterizada pela criagdo do prototipo funcional do Website do NAPP,
utilizando a Macromedia Studio MX (ferramenta de criagdo e gestdo de Websites) onde, primeiro,
foi feito o planecamento do Website, o qual foi caractc_:rizado pela redefinigio dos objectivos,
avaliagio da compatibilidade do browser, definicio da estrutura de organizagdo da informag#o no
Website e o acesso a informagéio e desenho do Website usando os softwares Fireworks € Flash
disponibilizados pelo Macromedia Studio MX ¢, segundo, foi feita a codificagdo do Website usando
a linguagem ASP no editor Dreamweaver MX' disponibilizada pelo Macromedia Studio MX
(Anexo C). '

- 1.5. ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho ¢ composto por seis capitulos, sendo que o primeiro capitulo aborda a
introdugdo que se desdobra no enquadramento, descrigio do problema existente no NAPP,
objectivos, metodologia usada para atingir os objectivos e, por fim, a estrutura do relatério. O
segundo capitulo descreve os aspectos fundamentais do e-marketing onde sdo realgadas as
ferramentas da Infernet no suporte ao e-marketing. As estratégias de e-marketing sdo descritas no
terceiro capitulo. O quarto capitulo descreve 0s aspectos de implementagio ¢ avaliagiio no e-
marketing. No quinto capitulo € descrito o modelo proposto, sdo desenvolvidas as estratégias de e-
marketing para 0 NAPP e também é'aprescntada a concepgiio do modelo proposto. As conclusdes ¢

recomendacdes estfio descritas no sexto capitulo.
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11. ASPECTOS FUNDAMENTAIS DO E-MARKETING

O e-marketing ¢ todos os aspectos com ele relacionados sdo descritos nesta parte, que inicialmente
descreve 0 marketing, de modo a facilitar o entendimento do e-marketing. A descrigio das

ferramentas da Internet e a forma como suportam o e-marketing completam esta parte.

2. 1. FUNDAMENTOS DO E-MARKETING

2.1.1. MARKETING

Marketing é o processo de planear ¢ executar a concepedo, distribuigo, comunicagdo e prego de

ideias, bens e servigos, de modo a criar trocas que satisfagam os objectivos dos individuos e das

organizagdes (School, 2003).
212 A COMBINAC/TO DE MARKETING (MIX-MARKETING)

Um 6ptimo mix-marketing consiste na oferta do produto certo, ao prego certo, no lugar certo
(distribuigdo) com a comunicagdo de marketing certa. No mix-marketing € 0S seus elementos,
segundo School (2003), tem-se:
£ O Produto: a planificagio e o desenvolvimento do produto; a variedade e a linha do
produto; 0s servigos do produto, incluindo as garantias; as marcas registadas; a embalagem,
so as decisdes que se tomam nesse aspecto;
O Prego: o prego de mercado, o prego-alvo, o prego actual; 0s descontos e margcns, as
facilidades de crédito; os pregos reduzidos € os pregos de penetracio do mercado, sdo as
decisdes referentes ao assunto Prego;
A Distribuigio: o canal de distribui¢do € a cobertura de mercado; as facilidades de
armazenamento; o controle das provisdes; o transporte, s3o as decistes a tomar neste
aspecto;
A Comunicaciio de marketing: as decisoes nesta matéria apresentam-se da seguinte forma :

a propaganda e pessoal de vendas.

Estes elementos estio combinados de uma forma heterogénea e destinam-se a um cliente padrdo,

figura 1, onde a integragfo entre os seus elementos ¢ parcial.
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Cliente

Padréo

Figural-Mix-Marketing (Adaptado: Kotler, 2003)

2.1.3. ESTRATEGIA DE MARKETING

A estratégia de marketing pode ser definida como plano operativo basico de marketing utilizado
pela empresa, com vista a atingir os seus objectivos. Inclui as decistes globais relativas ao mercado

alvo, mix-marketing € a posi¢io da empresa no mercado (School, 2003).
2.1.4. A INTERNET E O MARKETING

Segundo Ferrdo (2000), a Internet tem vindo a assumir-se como uma nova ferramenta de apoio ao
marketing. A Internet tornou-se assim uma pega fundamental do mix-marketing, promovendo novos

produtos/servigos, servindo simultanecamente como canal de distribui¢do e de venda directa.

Para os responsaveis do marketing, a Internet apresenta-se como uma ferramenta inovadora, cujas
caracteristicas devem ser exploradas, por forma a obter as vantagens consequentes. As cinco

caracteristicas desta ferramenta, de acordo com Lindon et al.(2000) sdo:

£ Imediatizagdo: permite uma enorme rapidez entre a concepgdo e a implementagdo de
! campanhas promocionais e estudos de mercado mas, como reverso da medalha, um efeito

avassalador em situagdes de crise;

# Personalizaciio: é a chave para passar da tradicional segmentago do mercado ao marketing
one fo one. Existem empresas que tém aproveitado bem esta caracteristica para personalizar

a comunicag@o com os clientes em fungdo do histérico de compras;

Trabalho de Licenciatura ) ' - Bacelar Antonio Bacela 6




e-Marketing-Caso: Nucleo de Artesanato Piri-Firi

£ Quantificagio: esta caracteristica permite utilizar a Internet como meio mensuravel por
exceléncia j4 que, ao contririo da TV, Radio e Imprensa, a medi¢io ndo ¢ feita sobre

amostras mas face a um universo total;

D Envolvimento do utilizador: J4 nfo se trata de um consumidor passivo mas de um
consumidor inevitavelmente activo. A informagdio deve ser, por isso, toda estruturada em

funggo dos caminhos e escolhas do utilizador € ndo de uma forma rigida e sequencial;

D Efeito de rede: a comunicagiio entre clientes adquire uma importancia extraordindria. Os

clientes tém capacidade de construir ou destruir a reputagio de muitas marcas € empresas.

2.1.5. E-EMARKETING

O e-marketing ¢ a aplicagiio da Internet ¢ das tecnologias digitais relacionadas, para atingir os
objectivos de marketing. £ uma variante da disciplina de marketing, que surgiu da sua aplicagio aos

negocios digitais fortemente suportados pela Internet (http 1, 2006).

2.1.6. A COMBINACAO DE E-MARKETING (MIX-E-MARKETING)

De acordo com Nunes e Cavique (2001), o mix-e-marketing tem algumas especificidades:

£ O Produto: devera ser muito cuidada a apresentagdio grafica ¢ a sua descrigdo; sempre que
possivel, o produto devera ser composto (ndo apenas escolhido), em interacgdo com o

cliente;

2 O Preco: podera e deverd ser ajustado e adaptado ao cliente e €, muitas vezes, de valor mais

baixo no mercado virtual;

£ A Distribuigdo: alguns produtos podem ter uma distribui¢ao barata ¢ imediata, através da
propria Web, por download, nomeadamente em produtos financeiros, software, livros,
informagdo, algumas imagens, misica ¢ material audiovisual, isto ¢, tudo o que pode ser
digitalizado;

B A Comunicagdo de Marketing: o meio virtual permite a existéncia de métodos e sistemas
de Comunicagio-Marketing especificos da Web (nomeadamente na publicidade e na
promogdo de vendas) em que & possivel o uso de muitos meios, nomeadamente, banners,
links, e-mails, chats e chatrooms, mas, muitas vezes, € preciso deﬁnil; um mix de
comunicagdo-marketing que continue a usar os meios, métodos e sistemas comunicagéo-

marketing tradicionais.
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Estes elementos estdo combinados de uma forma homogénea e destinam-se a um cliente individual,

figura 2, onde a integragdo entre os seus elementos € total.

Figura 2-Mix- E-Marketing (Adaptado: Kotler, 2003)

2.1.7. A ESTRATEGIA E O E-MARKETING

O e-marketing vem introduzir um conjunto de novos factores, descritos por Nunes e Cavique (2001)

que vio influenciar a estratégia das organizagdes:

2

A passagem do poder dos vendedores para os consumidores, que se tornam mais exigentes,

dado estarem mais conscientes das varias ofertas disponiveis num mercado global;

A Internet vem aumentar a exposigdo das empresas ao mercado, 0 que, em caso de ma

conduta, erros, vem aumentar o risco de consequéncias negativas;

A velocidade com que tudo acontece leva a que novidades scjam cada vez mais efémeras ¢

instantaneamente copiadas;

A globalizagdo emergente elimina fronteiras geograficas, econémicas ¢ até fiscais, o que

torna os mercados mais competitivos e aumenta o poder de escolha dos consumidores;

A gestdo da relagdo com os consumidores ¢ potenciada, dado que a Internet possibilita a
obtengdo de mais e melhor informagio sobre os consumidores, permitindo o

acompanhamento, adequagio e interacgio com os consumidores;

A reconstrugio dos mercados, onde a Internet possibilita o agrupamento de negdcios, que

habitualmente funcionam independentemente do espago fisico, de modo a aumentar o valor
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do servigo prestado ao cliente. Esta transformagdo estrutural dos mercados deixa em aberto

ilimitadas combinagdes de produtos € servigos;

£ A interoperacionalidade, isto é, a estandardizagio de sistemas e software informatico, de
modo a permitir que diferentes programas possam ser usados nos mesmos ambientes ¢ em
ficheiros comuns, permitindo uma maior flexibilidade por parte das cmpresas e

consumidores nas trocas de informag#o, transacgbes € mais;

£ A interdisciplinaridade que caracteriza as organizagdes tipicamente Web, onde ¢ comum ver

as equipas de marketing e dos sistemas de informagdo a funcionarem em equipa;

B A Internet possibilita a actuagio de um marketing mais individualizado (marketing one to

one), face a um marketing de massas.

2.1.8. 0 CONSUMIDOR ON-LINE

No e-marketing, o consumidor, ndo o promotor de marketing, da a permissio e controla a
negociagdo. As ferramentas de busca na Internet ddo aos consuntidores acesso a fontes variadas de
informagdes, tornando-os mais bem informados e perspicazes. Segundo Kotler (2000), os
compradores tém as seguintes vantagens, com a abundéncia de informagdo:
£ Podem obter informagdes objectivas sobre vdrias marcas, incluindo custos, pregos, atributos
e qualidade, sem depender do fabricante ou do distribuidor;
£ Podem requisitar propaganda e informagdes dos fabricantes;

B Podem usar agentes de software para procurar e solicitar ofertas de vendedores.

Diante da abundancia de informagiio, os consumidores virtuais possuem uma série de factores que
caracterizam as suas expectativas. Segundo Nunes e Cavique (2001) esses factores s&o:
£ O valor da oferta: os consumidores estdo muito préximos do mercado, sendo muito facil
procurar empresas/produtos concorrentes se a oferta ndo for ao encontro das suas
expectativas; _
2 0 prego: tem de ser suficientemente flexivel para os consumidores;
2 A customizagio: a adaptagiio da oferta a cada um dos consumidores;
£ A velocidade: os consumidores querem encontrar a informagio ¢ os produtos e servigos de
que necessitam, efectuar as compras e receber em casa as suas encomendas de uma forma

muito rapida;
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»

»

B

A conveniéncia: os consumidores querem aceder as lojas virtuais, comprar ¢ pagar a
qualquer momento, recebendo as suas encomendas onde e quando for mais conveniente para
eles;

A facilidade: os consumidores nio querem ter Websites complexos e processos de compra
demorados, querem sim, efectuar as suas compras rapidamente e de uma forma simples;

A seguran¢a: os consumidores sentem-se ainda, no seu geral, muito inseguros quanto a
efectuarem transacgdes on-line. E necessario pois explicar-lhes a poliiica de privacidade da
empresa, bem como as medidas que foram implementadas para aumentar a seguranga dessas
operagdes, .

A personaliza¢do: os consumidores gostam de ser reconhecidos e tratados de uma forma
que lhes confira importéncia;

A integragfio: os consumidores querem comprar em um unico local e ter acesso a solugdes
integradas;

A resposta: os consumidores querem receber respostas s suas questdes muito rapidamente.

2.1.9. FINALIDADE DO E-MARKETING

O e-marketing visa a seguinte finalidade: a aplicagdo de técnicas, métodos e sistemas que permitam

a adequagdio da oferta (produtos, servigos, ideias) em todas as suas vertentes (prego, distribuigdo,

comunicac¢do) A satisfagdo das necessidades detectadas ou pressentidas nos consumidores ( Kotler,

2000).

2.1.10. VANTAGENS E DESVANTAGENS DO E-MARKETING

Segundo Kotler (2000), o e-marketing tem pelo menos cinco vantagens:

R
£

»

X

Tanto as empresas grandes como as pequenas podem subortar os custos do e-marketing;
Nio ha limite real do espago publicitirio, comparando com os meios impressos e de
radiotransmissio;

Rapidez de acesso a informagdes comparando com correio e o fax;

O Website pode ser ainda visitado por qualquer um, egm qualquer lugar do mundo e a |
qualquer hora;

A compra pode ser feita com rapidez e privacidade.
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De acordo com Kotler (2000), o e-marketing tem como desvantagens:

B A Internet é para produtos e servigos em que o comprador busca mais conveniéncia ao fazer
o pedido (por exemplo, livros e CDs) ou custo mais baixo (compra e venda de acgdes ou
leitura de noticias); '

£ A Internet € menos util quando os compradores precisam de informagdes sobre produtos que

precisam de ser tocados ou examinados. Mesmo assim, ha excepgoes.
2.2. FERRAMENTAS DA INTERNET NA OPTICA DE E-MARKETING
2.2.1. INTERNET

O Federal Networworking Council norte-americano define a [nternet como sendo o sistema de
informagdo global que (http 2, 2006):

B E logicamente ligado por um enderego unico baseado no Internet Protocol’ (IP) ou suas
subsequentes extensdes;

R E capaz de suportar comunicagdes usando o Transmission Control Protocol/Internet
Protocol (TCP/IP) ou suas subsequentes extensdes e/ou outros protocolos compativeis com
oIP;

B Usa ou torna acessivel, tanto publica como privadamente, servigos de mais alto nivel

" produzidos na infra-estrutura descrita.

A ﬁgur'a 3 ilustra a Internet.

nternet Protocol-E o protocolo responsavel pela identificagdo dos computadores, redes € outros recursos
compartithados na rede, bem como pelo encaminhamento correcto das mensagens entre eles (Rodrigues, 2002).

2Transmission Control Protocol/internet Protocol-Familia de protocolos que torna possivel a comunicacdio de

computadores de redes diferentes (Hurley et al, 1999).
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Figura 3-Internet (Jerke, 2001)

2.2.2. FERRAMENTAS DA INTERNET

As ferramentas da Jnternet , de acordo com Hurley e Birkwood (1999), permitem :
£ Ter acesso a sistemas informaticos remotos;

2 Participar em grupos de debate;

»

Procurar e recuperar informagdes; -

>

Enviar e receber e-mail;

o

Trocar ficheiros electrénicos;

£ Encontrar locais na Internet através de directdrios on-line.

2.2.2.1. E-mail
O e-mail permite a troca de mensagens electrénicas entre utilizadores, desde que tenham um

enderego na Internet. Através do e-mail pode-se enviar cartas, programas, arquivos e imagens.

No ambito do e-marketing, o e-mail representa uma ferramenta que reforga o esforgo de
comunicagdo comercial e institucional, quer apoiando as Webpages através de links (mailto) nelas

colocadas, quer servindo-se de um caminho para chegar aos clientes, reduzindo, deste modo, os
custos da franquia postal na correspondéncia comercial. O e-mail permite 3 empresa responder
automaticamente s questdes colocadas pelos seus clientes e potenciais clientes (Rodrigues, 2002).

O endereco que despoleta as referidas respostas autométicas, pode assumir vérios formatos, a saber:

R info@empresax.com (para quem procura informagdes gerais)
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B assistencia@empresax.com (para quem procura assisténcia técnica)

Rk

compras@empresax.com (para recem clientes)

encomendas@empresax.com (para quem “vigia” uma encomenda)

P

vendas@empresax.com (para fornecedores)

B feedback@empresax.com (para obter feed-back do Website ou servigo)

Dos vérios beneficios da utilizagio desta ferramenta destacam-se 0s seguintes:
B Obtengdo de pistas acerca de potenciais clientes;

R Maior personalizagio do esforgo de vendas.

2.2.2.2. Telnet

A Telnet ¢ uma ferramenta da Internet que permite a um utilizador ligar-se a uma outra méquina
remota, 4 qual tenha permissdo de acesso, de modo a poder executar, nessa maquina, sessdes
regulares de trabalho, tais como: editar ficheiros, compilar programas, invocar quaisquer programas
existentes nessa mesma maquina (Silva et al, 2003). TELNET ¢ o protocolo padrdo para a ligaglo
remota de terminais. A vantagem evidente que a ferramenta oferece ao utilizador € a liberdade de
fazer ligagOes dial-up’ na rede com um computador instalado em qualquer parte do mundo, sem ter
de se preocupar com as despesas de longa distincia. Esta ferramenta oferece um rapido acesso as

empresas que queiram instalar servigos de informagdo a clientes.

2.2.2.3. FTP (File Transfer Protocol)
FTP é uma ferramenta que permite aos utilizadores moverem ficheiros entre sistemas informdticos
diferentes. Para as empresas, o FTP fornece um mecanismo comprovado de distribuigdo de

catalogos electrénicos e sofiware ( Silva et al, 2003).

2.2.2.4, Listas de Correio/Discussdo
As listas de correio ou de discussio (mailing lists) sdo foruns em que se pode participar via e-mail.
A formula utilizada € simples: cada mensagem recebida pelo software que gere uma determinada

mailing list é automaticamente enviada para toda a lista, isto &, a todos os subscritores dessa lista.

Dial-up-Método de acesso a uma rede ou computador remoto via rede telefonica (Hurley e Birkwood, 1999).
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Sempre que qualquer membro da lista enviar uma mensagem, esta logo serd transmitida aos demais
membros, sob a forma de uma vulgar mensagem de e-mail. As listas de discussdo constituem uma
forma popular, simples e pouco dispendiosa, de contactar clientes e potenciais clientes, distribuir

informagdo ou discutir quaisquer assuntos relacionados com o negdcio (Rodrigues, 2002).

2.2.2.5. Usenet Newsgroups (Grupos de Discussio)

Os Newsgroups assemelham-se a quadros de mensagens electronicas, consultados pelos elementos
de uma mesma comunidade, ou de comunidades préximas. As mensagens sdo colocadas por
pessoas que procuram mais informagdo sobre determinados assuntos, dando origem a respostas de
outras pessoas. Através da participagio activa, a ferramenta também oferece aos comerciantes a
capacidade de estabelecer contactos com outros que tenham os mesmos interesses, fazer pesquisas

de mercado, conhecer eventuais comentarios sobre a empresa € seus produtos (Hortinha, 2002).

2.2.2.6. Internet Relay Chat (IRC)

Denomina-se de chat a todos os meios que possibilitam uma interacg@o simultdnea entre dois ou
mais individuos, scja através de mensagens escritas, faladas ou multimédia. A maior diferenga entre
este meio comunitério e todos os outros esta no sincronismo das mensagens. Uma conversagdo em
chat pode garantir 3 empresa o acompanhamento do cliente, desde que ele conheca o servigo até a
acedo final, beneficiando de custos reduzidos (Martins, 2003).

2.2.2.7. World Wide Web (WWW)

Esta ferramenta baseia-se no conceito chamado hipertexto, onde os textos e imagens sio
interligados por palavras-chave, tornando a navegagdo simples e agradivel. A Web apresenta ac
utilizador uma pégina de informago com imagens e textos que, em destaque, sobressaem de outras
imagens e textos segundo Hurley e Birkwood (1999). A Web ¢ a ferramenta mais promissora da
Internet. E possivel utilizar as capacidades mais bésicas da Web com o minimo de esforgo e custo,

por exemplo, aplicagdes comerciais como a publicidade e a publicagdo de catalogos (http 3, 2006).

2.2.3. FERRAMENTAS DA WORLD WIDE WEB (WWH)

A WWW ou Web é uma ferramenta de publicagio de informag#o na /nternet num formato facil de
utilizar que ¢ o HTML (Hypertext Markup Language). Segundo Hortinha (2002), a utilizagdo deste
padrdo ¢ vantajosa na medida em que:

B Disponibiliza hyperlinks, os quais permitem aos utilizadores passar de um documento ou

Website para o outro;
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£ Suporta uma gama ampla de formatos, tornando os documentos faceis de ler;
£ Permite a integragdo nas Webpages de graficos e animagdes;
B Permite interagir com os utilizadores, através de formuldrios baseados em HTML, que

captam dados pessoais destes ¢ Ihes permitem colocar questes ou fazer comentarios.

2.2.3.1. Enderecos Web (URL-Uniform Resource Locator)
O URL (Uniform Resource Locator) é um meio para localizar um recurso na Internet. Os mais
comuns URLs estdo na forma de http://www.hp.com/. De acordo Amor (2000), os tipos de
protocolos mais utilizados s3o os seguintes: .

2 hup — Protocolo de Transferéncia de Hipertexto Padréo, que fornece uma conexdo para

determinado servidor da Web.

R

https — Conexdo HTTP (Hypertext Transfer Protocol) criptografada para um servidor Web.

»

ftp — Conexio padrio de protocolo de transferéncia de ficheiro.
2 telnet - Protocolo Telnet para conectar a um servidor.

£ maitto — Protocolo de correio para enviar um e-mail.

Os enderegos Web estiio estruturados do seguinte modo:
http:/fwww.domain-name.extension/filename.html

O domain-name esta relacionado com o nome do Web server e, em geral, coincide com o nome da

empresa. A extensdo, que também €é conhecida como Top Level Domain (TLD), pode ser de

caricter local ou global. A tabela 1 resume a relagdo entre o tipo de organizagdo ¢ extensdo. 18]

filename.him! é o ficheiro do tipo HTML que corresponde & Webpage em causa.

Tabela 1-Tipo de organizagio ¢ respectiva extensdo

Extensfio Tipo de Organizagio
.com Comercial
.edu Educacional
2oV Governamental
.int ' Internacional
.mil Militar
et Network
org Organizacional (sem fins lucrativos)
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2.2.3.2. Webpages

As paginas existentes no servidor Infernef podem ser constituidas por vérios ficheiros:

2 Um ficheiro HTML que contém texto, ligagdes a outras paginas e codigos de formatagdo
HTML; '

B Ficheiros graficos que contém imagens, padrdes de fundo, icones ou fotografias gravados
nos formatos GIF (Graphic Interchange Format) ou JPEG (Joint Photographers Expert
Group);

»

Ficheiros de dados constituindo as bases de dados para procura de informagdes;

o

Ficheiros de sons, onde se encontram os sons usados na pagina;

R

Scripts ou ficheiros de comandos, que permitem incluir mais fungdes nas Webpages,

R

Ficheiros graficos com imagens animadas gravados no formato GIF ¢ programas como

Fiash e Adobe;

R~

Interfaces que permitam a interactividade do utilizador com a Web.

2.2.3.3. Motores de Busca
Martins (2003) afirma que, independentemente dos tipos de procura agregados existentes num
motor de busca, estes podem ser divididos em dois grandes tipos que sdo 0s indexadores’ e os

apontadores’.

2.2.3.4. Directdrios
Os direct6rios na Web contém uma arvore estruturada de informagdes. Toda a informagdo inserida
nesta arvore pode ser inserida pelo Webmaster® que quer anunciar a sua nova pagina Web, ou pelo

mantenedor do directério que analisa as paginas Web subordinadas (Amor, 2000).

2.2.3.5. Portais

Um portal é um Website WWW que €, ou propde ser, um Website principal de partida para usuérios
quando eles se conectam 4 Web ou para aqueles usudrios que tendem a visitar como um Website
incora (apoio). A medida que localizar o material desejado na Infernet se torna mais dificil, o valor

dos portais rapidos, confidveis e de simples utilizagdo aumenta ( Amor, 2000).

* Indexadores- Programa que percorre todas as paginas ¢ todos os Websites da Web catalogando ¢ categorizando todos
eles (Hortinha, 2001).

S Apontadores- Baseiam-se em bases de dados proprias, construidas ao longo do tempo por Webmasters (Hortinha,
2001). :

¢ Webmaster- Pessoa encarregada do desenvolvimento € manutengio de um servidor www ou Website.
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2.2.3.6. Vortais

E um portal vertical, especifico para determinado mercado ou indistria. Nos vortais podem ser
obtidas informagdes sobre os ultimos avangos tecnologicos, estatisticas, acesso a grupos de
discussdo e servigos orientados para necessidades especificas (Amor, 2000). O vortal € sin6nimo de

Website teméatico, como, por exemplo o AutoPortal (www.autoportal.pt), na drea automével.
2.2.4. VANTAGENS DAS FERRAMENTAS DA INTERNET

Ao aplicar estas ferramentas, obtém-se, segundo Amor (2000), as seguintes vantagens:

B Acessibilidade Global ¢ Alcance de Vendas: as empresas podem expandir a sua base de
clientes ¢ até mesmo a sua linha de produtos;

£ Relacionamento Mais Préximo: as transacgdes Business to Business podem gerar
relacionamentos mais préximos;

B Testes Gratuitos: os produtos podem ser testados na Web de forma répida, facil e sem
custos;

2 Custos Reduzidos: as empresas podem reduzir custos de produgio adequando
dinamicamente 0s pregos;

B Mudancas de Meios de Comunicagdo: a Infernet reduz o niimero de mudangas de meios

de comunicagio necessarios para transportar informagdo;

A

Tempo para Comercializagio: tempo mais curto para comercializar ¢ menor tempo de

resposta em relagdo as mudangas da demanda de mercado;

v

Lealdade dos Clientes: melthoria na lealdade dos clientes ¢ nos servigos por meio de

acessos mais faceis a informagdes actualizadas e sempre disponiveis.
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IIT.ESTRATEGIAS DE E-M ARKETING

O proposito deste capitulo € abordar as estratégias de produtos/servigos, pregos, distribui¢do e
comunicagio no e-marketing.

3.1. ESTRATEGIAS DE PRODUTOS/SERVICOS PARA E-MARKETING

3.1L.1.IMPACTO DA INTERNET NO DESENVOLVIMENTO DE NOVOS
PRODUTOS/SERVICOS

Uma das 4reas de marketing onde, A partida, o impacto poderia ser mais reduzido ¢ a componente
de desenvolvimento de produto. Na realidade, a Internet disponibiliza um conjunto de ferramentas
que potenciam, dinamizam e aceleram todo o processo de identificagio de necessidades de
mercado, agregagdo de ideias, criagdo por individuos geograficamente dispersos e teste de mercado

(Lindon et al, 2000).

A. Reducdo de custos de desenvolvimento

A utilizagio intensiva das novas tecnologias e, em particular, do uso da Internet para gerir equipas
de projecto, concretizar todo o workflow’ do processo, reunir ideias ¢ informagdes entre vérias
equipas de trabalho e fomecedores de diferentes paises permite criar produtos ou servigos mais

sofisticados, com redugdes significativas de custos € tempo.

B. Ideias globais
Dadas as caracteristicas de globatidade da rede e de comunicagdo entre individuos ou grupos de
individuos, em breves instantes, independentemente da sua localizagdio, a Infernet apresenta-se

como uma éptima ferramenta de agregagdo de ideias globais.

C. Menor ciclo de desenvolvimento

Ao fazer uso intensivo de novas funcionalidades tecnolégicas, as equipas de desenvolvimento
tornam-se mais eficazes, as interacgdes sdo mais rdpidas, as ideias sio discutidas de forma global, a
informagio flui de forma consistente por todos os participantes ¢, logo, a reac¢do a novas

necessidades e respostas as estratégias da concorréncia faz-se de forma mais répida.

"Workflow- Automatizagdo de processos.
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D. Pré-Teste Virtual

As capacidades multimédia da /nterret permitem recriar uma experiéncia muito rica em termos
visuais, auditivos e, mais recentemente, olfactivos. Estas capacidades tecnol6gicas estabelecem
condi¢des ideais para que se simulem os produtos que se planeiam colocar no mercado e solicitem

aos diferentes utilizadores as suas opinides e sugestdes.

3.1.2. ESTRATEGIAS DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS/SERVICOS

Segundo Nunes e Cavique (2001), esta estratégia depende, em grande medida, da capacidade de
1&D (Investigagdo € Desenvolvimento) e de inovago da empresa, do seu know-how ¢ da sua
tecnologia. As tacticas para implementagdo da estratégia passam pelas seguintes opgles:
£ O desenvolvimento da linha de produtos criando novos modelos;
B A criagio de novas marcas (politica de vdrias marcas) para os mesmos produtos
(concorréncia interna);
B A criagio de novos produtos que satisfacam novas necessidades dos actuais clientes ou

segmentos de mercado.
3.1.3. NOVAS ESTRATEGIAS DE PRODUTOS/SERVICOS PARA E-MARKETING

Muitos dos novos produtos e servigos que surgiram com a Jnternet foram introduzidos por empresas
que foram fundadas para os langar. Outras empresas juntaram ao seu portfolio, produtos e servigos

relacionados com a Internet (Hortinha, 2001).

A. Inovacioes

Esta estratégia é de risco mas, nos casos de sucesso, as recompensas podem ser elevadas. Um
aspectd importante neste tipo de inovagdo ¢ o facto de os clientes terem de aprender ou adoptar
novos comportamentos, existindo um elevado risco de nio percepcionarem os beneficios que a

inovagdo pretende fornecer, por exemplo no uso de uma Webcam ou de motor de busca.

B. Novas linhas de produtos ou servigos
Esta estratégia ocorre quando as empresas introduzem novos produtos ou servigos no mercado,
recorrendo a criagdio de novas categorias em marcas ja estabelecidas. A Microsoft langou o browser

Internet Explorer, um produto com as mesmas fungdes do Netscape.
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C. Lancamento de novos produtos em linhas existentes
Esta situagdo ocorre quando as empresas criam pequenas variantes de produtos ou servigos

existentes de forma a tomar o seu uso adequado a situagdes ocasionais.

D. Relancamento de produtos existentes
Na Internet, as empresas estdo continuamente a inovar, acrescentando novos contetidos € novas

funcionalidades aos seus produtos € servigos.

E. Reposicionamento de produtos
Neste caso, produtos ou servigos existentes sdo reposicionados com o objectivo de atingir novos

mercados.

F. Produtos para combater a concorréncia
Trata-se de produtos ou servigos langados especificamente para combater um determinado
concorrente. Por exemplo o langamento de servigos gratuitos por parte da empresa que pretenda

eliminar o seu concorrente com 0S MeSMOS servigos ndo gratuitos.
3.2. ESTRATEGIAS DE PRECOS PARA E-MARKETING
3.2.1. IMPACTO DA INTERNET NOS .(NOVOS) MODELOS DE PRECOS

A Internet esth a introduzir profundas alteragGes nas estratégias de pregos aplicadas aos
produtos/servigos, o que leva a colocar as seguintes questdes (Lindon et al, 2000):

£ Por que os pregos na Web sio menores?

B Por que os pregos na Web tém elevada dispersdo?

£ Que factores pressionam pregos elevados na Web?

A. Por que os pregos na Web sdo menores?

As redugdes de custos podem contribuir para redugdo do prego praticado junto dos consumidores,
os quais, através da tecnologia, podem avaliar as diferentes alternativas disponiveis. Alguns factores
identificados por Hortinha (2001) que contribuem para que 0s pregos na Web sejam mais baixos

sfdo:
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Agentes de shopping: os agentes de shopping sdo empresas que facilitam as pesquisas dos
consumidores na busca de pregos mais baixos, para um determinado produto ou servigo.

Estas empresas disponibilizam os resultados por ordem crescente de pregos;

Leildes inversos: os leildes inversos sio leildes em que sdo os clientes a indicar o produto
ou servigo que pretendem adquirir € o prego méaximo a que estdo dispostos a pagar. As
empresas consultam estes pedidos e fazem a sua melhor oferta, fazendo-se as licitagBes por
valores sucessivamente mais baixos. Dado o modo de funcionamento, é habitual designar

este tipo de negocio de Consumer to Business;

Regides livres de impostos: relativamente ao regime fiscal dos negdcios on-line existe em
quase todos os pafses uma moratéria que permite reduzir entre 5% a 8% o prego final dos

produtos ou servigos adquiridos por esta via;

Capital de risco: o capital de risco tem tido um papel muito importante, como o financiador
de grande nimero de empresas na nova economia. Dado que muitos destes investidores tem
uma visdo de longo prazo dos negécios na Infernet, estio dispostos a ter prejuizos de curto

prazo, se isso contribuir para o crescimento mais rapido das empresas;

Concorréncia: a concorréncia na Web ¢ forte ¢ muito exposta. Para além disso, a maioria
dos concorrentes estiio dispostos a perder dinheiro a curto prazo para conquistarem quota de

mercado;

Custos mais reduzidos: a utilizago da Internet permite a redugio de custos em diversos

pontos da cadeia de valor, o que funciona como pressdo para reduzir os pregos.

B. Por que os pregos na Web tém elevada dispersio?

No universo on-line, a diferenca entre o prego mais elevado e o mais baixo de determinada

referéncia ¢ mais elevada. Uma das causas ¢ a imaturidade deste canal. As outras, de acordo com
Hortinha (2002), séo:

B

R

B

Marcaciio de precos on-line: a marcagdo de pregos on-line pode obter-se por pregos fixos
ou ajustados de forma dindmica ou por leildo. Estas alternativas podem conduzir a variagdes
significativas;

Diferentes opgdes de entrega: em termos de opgdes de entrega, podem existir para o
mesmo produto diferentes alternativas, com os pregos correspondentes;

Clientes sensiveis ao factor tempo: nos casos em que a oferta do Website se dirige a um
ségmento sensivel ao factor tempo, os pregos sdo, em geral, mais elevados, fornecendo, em

troca, uma navegabilidade do Website mais agradivel e uma maior rapidez de resposta;
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A Notoriedade de marca: no caso das listas geradas pelos agentes de shopping, 0s clientes

estio dispostos a pagar mais pela alternativa proposta de marcas de maior notoriedade;

B Custos de mudanca de Website: podem existir custos de mudanga de Website,
nomeadamente 0s relacionados com a perda do historico de compras, a familiarizagdo com o

layout e funcionalidades como as recomendagdes personalizadas;

£ Segunda geracdo de agentes de shopping: esta geragdo de agentes de shopping, para além
da lista de Websites com os produtos e servigos disponiveis, ordenados de modo crescente
pelo factor prego, foecem uma avaliagio dos vendedores, baseada em classificagdes

atribuidas por consumidores anteriores;,

2 Os metamediarios: os metamediarios sdo Websites cuja oferta estd organizada em torno de

momentos importantes da vida das pessoas, tais como casamento ou compra de uma casa.

C. Que factores pressionam pregos elevados na Web?
Do mesmo modo que existem factores que pressionam a baixa de pregos na Web, também existem

os factores que fazem a pressdo contraria. Os factores analisados por Hortinha (2001) sdo :

£ Distribuigdo: os custos de distribuigiio dos retalhistas on-line sdo, em geral, elevados, dado
que os seus produtos carecem de expedigao individual. Este custo pode ser contabilizado no
preso do produto ou apresentado apenas no final da compra, ap6s a escolha dos produtos a
adquirir;

£ Programas de afiliados: os programas de afiliados consistem no pagamento de comissdes a
Websites intermediarios que possuam links, através dos quais enviam clientes para a loja
virtual;

D

Desenvolvimento ¢ manutencio do Website, marketing e publicidade: os custos de
desenvolvimento e manutengio do Website podem ser elevados, contribuindo para a
estrutura de custos, reflectindo-se também nos pregos a praticar. Acrescem ainda 0s custos

promocionais, tais como marketing e publicidade.

3.2.2. ESTRATEGIAS DE DETERMINACAO DE PRECOS

Segundo Kotler (2003), em termos de estratégias de preco, a maioria das utilizadas off-fine sdo

validas on-line.
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A. Estratégia de penetragio
Uma estratégia de penetragio consiste na prética de pregos baixos, de modo a ganhar rapidamente a
quota de mercado, sendo particularmente eficiente em mercados de elevada sensibilidade ao prego,

como ¢ a Internel.

B. Estratégia de desnatagcdo

A estratégia de desnatagdo consiste na prética de pregos elevados, de modo a conquistar apenas os
segmentos constitufdos por inovadores e pioneiros. A medida que vdo sendo introduzidos novos
modelos, os pregos vdo baixando e, cada vez que o prego baixa, a empresa consegue penetrar num

novo segmento de mercado, fazendo-o até chegar a fase do declinio do produto ou servigo.

C. Estratégia de lideranga de pregos

A estratégia de lideranga de pregos consiste na pratica do menor prego do mercado numa
determinada categoria. Devido ao surgimento dos agentes de shopping na Web, esta estratégia
tornou-se bastante aplicada. No entanto, a estrutura de redugdo de custos pode ser obtida com

aplica¢do das novas tecnologias.

D. Estratégia de pregos promocionais
A estratégia de pregos promocionais consiste na pritica de pregos reduzidos para incentivar a

primeira compra, a repeti¢do da compra ou simplesmente a compra.

E. Estratégia de pregos segmentados
A estratégia de precos segmentados consiste na prética de precos diferentes, de acordo com o tipo
de clientes ou a sua localizagio geografica e o tipo de canal de distribuigdo utilizado.

F. Estratégia de negociagdo
Na estratégia de negociagio os pregos resultam de leildes que ocorrem on-line. Os leildes tém
vindo sucessivamente a ganhar importincia, comegando a ser utilizados também no mercado

Business to Business.

G. Estratégia de precos dindmicos
A estratégia de precos dinimicos surgiu com a personalizag@o ¢ estd relacionada com a

possibilidade de o cliente aceder a uma 4rea individual através de uma password ou ser reconhecido

Trabalho de Licenciatura Bacelar Anténio Bacela 23




e-Marketing-Caso: Niicleo de Artesanato Piri-Piri

quando entra num Website através da utilizago de uma cookie. Basicamente, consiste na utilizagdo
de pregos personalizados para cada cliente, que foram previamente negociados, tendo em conta

aspectos geralmente relacionados com o volume de compras.
3.3. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUICAO PARA E-MARKETING
3.3.1. IMPACTO DA INTERNET NA DISTRIBUICAO

A relagdio entre a empresa € os intermediérios pode ser profundamente afectada pela Infernet, na
medida em que esta fornece as ferramentas que permitem eliminar alguns dos elementos da cadeia
de distribuigo. Este processo designa-se por desintermediagio ¢ tem conduzido a uma reconstrugio
dos mercados. Esta, conjuntamente com o aproveitamento das novas tecnologias digitais, deu
origem ao novo tipo de intermediarios, processo que € conhecido como reintermediagdo (Limeira,
2003).

3.3.2. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUICAO

Entre as novas formas de distribuigdo e intermediagdo, que tiveram origem com a economia digital,
estdo os patrocinios de conteidos, a venda directa, a infomediagfio ¢ a intermediagdo (Limeira,
2003).

A. Estratégia de patrocinio de conteidos
Nesta estratégia, as empresas criam conteidos e servigos no seu Website, 0s quais geram trafego ¢
permitem a comercializagio de espagos publicitérios. Estes podem ser comercializados

directamente através de equipas de vendas préprias ou entregues a intermediarios (Limeira, 2003).

B. Estratégia de venda directa

Algumas empresas vendem os seus produtos e servigos directamente a0s consumidores, eliminando
os intermediérios. Dado que as empresas possuem uma cadeia de valor para o seu negocio, na qual
se incluem os seus parceiros, 2o venderem directamente ao consumidor final os produtos, vio retirar

negdcios a estes parceiros, gerando conflitos de canal (Limeira, 2003).
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C. Estratégia de infomedia¢do

Nesta situagio, a empresa recolhe e vende informages sobre mercados e negécios. Um
infomedidrio funciona como uma empresa de estudos de mercado. O infomedidrio compensa o
consumidor partilhando parte da informagio com este. Um outro tipo de infomedidrio € o
permission marketer, 0 qual paga ao utilizador directamente por comprar €spago no scu écran de

computador (Limeira, 2003).

D. Estratégia de intermediagdo

Esta estratégia é suportada por um conjunto de novos intermedidrios, dos quais 0s mais importantes
sdo 0s brokers®, os agentes ¢ os e-tailers’ (Limeira, 2003).

3.4. ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO PARA E-MARKETING

3.4.1. IMPACTO DA INTERNET NA COMUNICACAO

A. As diferencas ao nivel do conteiido e da forma

O contetido apresentado aos utilizadores pode e deve ter caracteristicas inovadoras face aos outros
media, tomando a comunicagdo directa, individualizada e bidireccional. Ao nivel da sua forma, a
comunicagio através da Infernet pode recorrer facilmente ao multimédia e aproveitar a atractividade

das apresentagdes a trés dimensdes (Lindon et al, 2000).

B. Os tipos de comunica¢do
Entre os vérios tipos de comunicagdo possiveis, na Internet, destacam-se as de teor informativo, a

comunicago publicitéria € a de entretenimento (Lindon et al, 200(5).

C. A fun¢do comunicacdo

A fungdo comunicagio no universo on-line deve ter como base légica facilitar o acesso, buscas
rapidas e flexiveis, momentos de lazer e divertimento, numa navegagdo rapida e intuitiva (Lindon et
al, 2000).

8 Broker-Intermedidrio que coloca em contacto comprador ¢ vendedor (Hortinha, 2001).

% Tailer-Retalhistas on-fine. O e-tailer ndo sb promove e mostra produtos no seu Website, como oferece aos clientes
uma soluglio completa de e-commerce (Hortinha, 2001).
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D. Os Websites prdprios
Os Websites proprios podem ter diferentes objectivos de comunicagdo, devendo ser construidos em
fungdo da especificidade desses objectivos. Segundo Lindon et al. (2000), os Websites classificam-

se em corporativos, teméticos e microsites’.

E. A publicidade na Internet

As formas de publicidade mais habituais on-line sdo os patrocinios, normalmente associados a
Websites teméaticos e as campanhas de banners, mais ligadas a portais. As vantagens da publicidade
neste novo media estdo, tal como o préprio meio, ligadas a possibilidade de uma segmenta¢io mais

precisa.

G. A medicio dos resultados

A medig#o dos resultados € particularmente facil na Internet, dada a existéncia de diferentes pacotes
de soffware que permitem a obtengdo de uma série de dados, que poderfio ser posteriormente
tratados. Esta facilidlade de medigdo de resultados permite determinar o real impacto das
campanhas, para além da introdugio de melhorias, ao nivel de novas campanhas (Lindon et al,
2000).

3.4.2. ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

A estratégia de comunicagdo inclui as diferentes alternativas ao dispor das empresas para comunicar
com os seus clientes. No caso do e-marketing, os consumidores interagem conscientemente usando
as seguintes ferramentas: publicagdo de contelidos, e-mail, construgdo de comunidades, publicidade
on-line, promogdo de vendas on-line e transmissdo de eventos on-line. Neste contexto a promogio
do Website ¢é f:undamemal e inclui a publicidade on-line, outras técnicas de promogdo on-line e

técnicas de promogdo off-line (Hortinha, 2002).

A. Publicidade on-line

Como ponto de partida, o préprio Website constitui um meio publicitirio, uma vez que pode
informar e influenciar os clientes sobre a empresa e os seus produtos e servigos. A escolha dos
Websites, onde anunciar, deve ser efectuada com base em critérics como a dimensdio e as

caracteristicas da audiéncia.

P Microsites- Conteudo especializado que faz parte de um Website (Hortinha, 2001),
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As trés localizagdes mais utilizadas s3o os portais, os Websites de noticias e os Websites
especializados. As variantes de banner, colocagdo de banners on-line ¢ pagamento ¢ as redes de

afiliados sdo os elementos da publicidade on-line.

B. Outras técnicas de publicidade on-line

As alternativas 3 promogdo on-line sdo: registo nos motores de busca e nos directorios, os
newsgroups, as trocas de links, a publicidade nas e-newsletters, as técnicas de fidelizagdo, os
esquemas de incentivos on-line, criagdo e participgio em Web Jr'ings‘1 ! participago em chats, oferta

de FAQ (Frequenily Asked Questions) e atendimento cm call centers.

C. Técnicas de promogdo off-line

As técnicas de promogio off-line consistem na promogio do URL, em tudo quanto € possivel, de
modo a gerar visitas. Entre as vérias altemativas estdo os cartdes de visita, as embalagens e todas as
restantes pecas de comunicagdo da empresa. Para além destas técnicas, que tém alguma

continuidade, poderdio existir as campanhas pontuais de televiso, ridio, imprensa ¢ outdoors.

""Web Ring- Grupo de Websites acessiveis entre si através de /inks neles colocados. Estes Websites facilitam a
navegacao aos seus visitantes, que, assim, usufruem de um auténtico “anel” temitico. O objectivo principal de um Web
ring & criar sinergias na éptica de marketing, integrando parceiros de vista cujos negdcios proporcionem algum tipo de

valor acrescentado ou afinidade do ponto do cliente (Rodrigues, 2002).
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"IV, ASPECTOS DEIMPLEMENTACAO E AVALIACAO NO EMARKETING

Para prever o sucesso das estratégias de e-marketing, deve-se aplicar o Modelo de Marketing
Internet Bullseye que é descrito neste capitulo, o qual tem como objectivo descrever o planeamento
do Website, o marketing one to one, o e-Commerce ¢, por fim, os indicadores de avaliagdo e

controlo de e-Marketing.

4.1. MODELO DE MARKETING INTERNET BULLSEYE

O Modelo de Marketing Internet Bullseye é composto por 30 factores que podem ser usados para
prever o sucesso potencial de vendas, via Infernet, de um produto ou servi¢o em particular. Esses 30
factores estfio relacionados com a estrutura de custo do sector, o ambiente de marketing, o mercado-
alvo e factores relacionados com as caracteristicas do produto (ou servigo), do prego, da promogdo e

da distribuigfio (Vassos, 1998). O anexo D apresenta o modelo de Marketing internet Bullseye.

4.1.1. DESENVOLVIMENTO DO MODELO BULLSEYE

Para cada critério do modelo, deve-se classificar o produto/servigo a ser langado na Internet. A

tabela 2 mostra como deve ser feita a pontuagdo:

Tabela 2-Pontuagio no Modelo Marketing Internet Buliseye

Satisfagdo do critério Pontuagdo
Baixa (nfio satisfaz) Ooul
Baixa/intermedidria 2,30u4
Intermedidria/Alta 5,60u7
Alta (satisfaz plenamente) 8,90ull

O anexo D apresenta como o sistema de pontuago se aplica a cada critério do modelo.

4.1.2. MODELO BULLSEYE COMO UMA FERRAMENTA ESTRATEGICA

O Modelo Bullseye pode ser usado como uma ferramenta estratégica de marketing para o seguinte:
A Prever a probabilidade de vender de maneira bem sucedida uma determinada oferta via
Internet;

£ Priorizar produtos/servigos para langamento via Internet;
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B Determinar objectivos de marketing apropriados para uma oferta;

£ Identificar e corrigir pontos estratégicos fracos do plano de e-marketing;

»

Identificar e tirar vantagem dos pontos fracos da concorréncia;

v

Considerar todos os aspectos da oferta para um potencial langamento via Infernef;

£ Determinar o orgamento de langamento.

4.2. PLANEAMENTO E DESENVOLVIMENTO DE UM WEBSITE NA OPTICA DE E-
MARKETING

A implementagdo das estratégias de e-marketing traduz-se em passos concretos para fazer um
Website capaz de captar trafego repetidamente ¢ aumentar a proposigdo de valor da oferta dos seus
utilizadores. Para tal, ha que cumprir com uma série de etapas relacionadas com o seu planeamento

e desenvolvimento (Rodrigues, 2002).

4.2.1. PLANEAMENTO DO WEBSITE

Segundo Hortinha (2002), o Website pode enquadrar-se num dos tipos seguintes: lojas virtuais,
Websites institucionais, Websites de conteudo, centros comerciais virtuais, Websites de incentivo e
motores de busca. Independentemente do tipo de presenga, deve ser considerada a missdio do

Website, os constrangimentos do mercado e os Factores - Chave de Sucesso.

4.2.2. DESENVOLVIMENTO DO WEBSITE

De acordo com Rodrigues (2002) no imbito do desenvolvimento, considera-se:

D Pertinéncia dos conteiidos: devem ser concebidos de forma a oferecer valor aos

utilizadores (presenga global e constante, informag&o virtual ilimitada e personalizada);

£ Acessibilidade: que se traduz em simplificar a fungio de pesquisa; assegurar rapidos
tempos de resposta; assisténcia € suporte aos utilizadores; oferecer multiplas possibilidades
de transacgdo; oferecer maltiplas formas de pagamento; integrar fun¢io e-mail; conceber
paginas Web em termos de performance do hardware e software utilizados pela maioria dos

utilizadores;
R Interactividade: O Website deve permitir a personalizagdo e customizagdo; estabelecer
links com Newsgroups pertinentes; criar chat rooms, criar call centers; dotar o servico de e-

mail com auto-responders.
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4.3. MARKETING ONE TO ONE

O marketing one to one ¢ uma das ferramentas de marketing que surgiram com a nova economia,
consistindo em contactos directos que ocorrem individualmente entre a empresa e um cliente (ou
grupos de clientes com necessidades idénticas). Fundamentalmente, o marketing one to one € a
pritica de adequar mensagens, servigos, produtos e promogdes a um usudrio individual (Allen et al,
2000).

4.3.1. ESTRATEGIA DE MARKETING ONE TO ONE

O marketing one 1o one utiliza um conjunto de técnicas para conseguir a personalizagio nos
contactos com os seus clientes. De um modo resumido, para implementar ac¢3es de marketing one
to one & necessdrio utilizar os seguintes procedimentos: identificar os clientes; diferenciar os

clientes; interagir com os clientes e personalizar os clientes.

A. Identificagdo de clientes

Informagio para identificagiio de cliente, € toda a informagdio que pode ser utilizada para distinguir
um cliente do outro, rastrear transacgdes € interacgbes com o cliente ao longo do tempo ou entrar
em contacto com o cliente individuaimente. Nome, classe, enderego postal, nimero de telefone,
enderego de e-mail, sio alguns exemplos de informagdo para identificar os clientes (Peppers et al,
2001). Para identificar os visitantes na Web, segundo Allen et al. (2000), existem vérias tecnologias
disponiveis para o efeito, tais como cookies, rastreamento da intengdo, formulérios de registo on-

line, senhas e sess@es armazenadas em URLs.

B. Diferenciagdo de clientes
A diferenciac@o dos clientes € feita através da andlise das informagles recolhidas de forma
continua, agrupando os clientes de acordo com o seu perfil de comportamento (Hortinha, 2002).
Para diferenciar os visitantes na Web, segundo Peppers et al.(2000), existem vdrias tecnologias
disponiveis para o efeito:
£ Sistemas de combinacdo: sio aplicados para combinar o contetido da pagina com as
necessidades do visitante, com o objectivo de estimular a interacgdo e estimular o

refinamento do relacionamento;
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A Agentes: sdo aplicados para atender s necessidades dos diversos tipos de clientes que cada
perfil representa. Este recurso permite que o Website empregue um modelo interactivo

melhor do que o simples tratamento idéntico para todos 0s visitantes;

£ Filtragem: é aplicada nos casos em que existe um grande niimero de visitantes interagindo
de diversas maneiras ¢ buscando um conteido de interesse especifico, a0 examinar o que €
mais procurado pelos membros de um determinado grupo, poderd fazer recomendagbes

inteligentes e altamente dirigidas ao visitante.

C. Interacciio com clientes

£ preciso fazer com que o Website seja utilizado a0 méximo nas interacgdes com os clientes, de
modo a minimizar a utilizagdo de outros meios tais como o call center cujo custo € maior. Ao
aceder ao Website, o cliente deve ter a possibilidade de fazer um pedido de compra e/ou efectivé-la,
especificar ou configurar o produto ou servigo, obter informagdes ou sugestdes de uso, verificar a
disponibilidade do produto ou a situagdo de um pedido ja enviado, contestar valores e fazer
reclamagdes, sugestdes € elogios. Ao iniciar uma interacgdo, os clientes esperam que o histérico

anterior esteja registado.

D. Personaliza¢do de produto ou servico

A personalizago é feita em torno de algum aspecto da relagio da empresa (Website) com o cliente,
com base nas necessidades e no valor que ele representa. Para reter um cliente em um
Relacionamento de Aprendizado, a empresa (Website) precisa adaptar algum aspecto do seu
comportamento para atender as necessidades expressas por esse cliente. Isso pode significar a
personalizagdo geral de um produto manufacturado, ou pode envolver a particularizagio de algum
aspecto dos servigos envolvidos. Para que a personalizagdo seja possivel, de acordo com Allen et
al.(2000), a empresa (Website) deve contar com dados de contacto, perfil de interesse, dados de
histérico de compras, dados de actividade na Web e dados obtidos externamente. De acordo com
Allen et al.(2000), estes dados permitem 3 empresa (Website) criar experiéncia personalizada,
informages personalizadas, servigos personalizados, comunidade personalizada, venda cruzada

para os seus clientes.

4.3.2. E-MAIL ONE TO ONE
A. E-mail como ferramenta tecnoldgica do one to one
O e-mail é extremamente versatil, podendo ser utilizado em diferentes fungdes relacionadas com a

comunicagdo com o cliente e também pode ser usado para fornecer material em uma variedade de
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formatos. Os usos mais comuns do e-mail incluem: Informagdes sobre servigos através de e-mail,
servico a clientes através de e-mail, marketing directo através de e-mail, envio de newsletter a uma
lista de assinantes, envio de andncios promocionais a uma lista interna de visitantes e clientes que
optaram por entrar na lista, criagdo de lista de discussdo onde as mensagens sejam distribuidas

automaticamente para todos os membros da lista (Allen et al, 2000).

B. Prdticas ndo aceites e prdticas aceites no uso do e-mail one to one

O Spam é uma prética ndo aceite, porque € um e-mail indesejado, cuja caracteristica € ser enviado,
sem ser solicitado, para um grande numero de destinatérios. Sua maior caracteristica € ser criado e
enviado por empresas que procuram aumentar seus negocios mediante o uso de programas de e-
mail em massa, esta pritica pode destruir a reputagio de qualquer empresa. O Spam também pode
ser enviado por um individuo. Entre as préticas aceites salientam-se: a privacidade, onde as
informagdes colectadas de clientes devem ser confidenciais ¢ usadas com finalidade expressa; a
propriedade, onde as informagBes obtidas pelas fontes da Internet devem ser adequadamente
autorizadas e documentadas; o acesso, onde se deve considerar confidencial o acesso a contas,

senhas e outras informagdes (Sterne ¢ Priore, 2002).

C. Marketing de Permissdo
Marketing de permisso significa obter a permissdo do cliente para enviar uma oferta por e-mail
antes de ela aparecer na caixa de e-mail e, com a mesma facilidade, oferecer ao receptor a

capacidade de ser removido facilmente da lista de distribuigdo (Fiore, 2001).

D. Marketing Viral

Marketing viral consiste em toda e qualquer estratégia que solicita e motiva utilizadores a passarem
determinada mensagem a outros, criando, assim, um aumento exponencial da visibilidade e
influéncia da mensagem. Como os virus, esta estratégia assenta numa multiplicag3o rapida dos
pontos de difusdo da mensagem. Muito do marketing viral é operado através do forward. As
mensagens sio reenviadas, se for perceptivel ao remetente secundario algum interesse profissional,

ludico, humanitario, insélito ou financeiro para outros utilizadores (Martins, 2003).

E. E-Newsletters e E-Zines
As e-newsletters € as e-zines s3o meios de comunicagdo unidireccional. Ainda assim, constituem
uma excelente forma de gerir relacionamento com os piiblicos alvo. As e-newsletters servem,

sobretudo, como veiculo informativo e promocional, fornecendo updates sobre diversos assuntos,
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novidades do Website, novos produtos, novas promogdes € mais. Quanto as e-zines, estes tém
publicos bem definidos, constituindo por isso excelentes veiculos para mensagens publicitarias

dirigidas a audiéncias especificas (Rodrigues, 2002).
4.4 E-COMMERCE

O e-commerce é a comercializagio de bens e servigos, utilizando a Infernet € outros meios digitais.
A Internet esta a mudar o modelo de vendas tradicional, que era de natureza tictica. O coméreio na
Internet, por outro lado & muito mais estratégico (Amor, 2000). Segundo Jerke (2001), as fases do

e-commerce s30 as seguintes (figura 4):

HentelVisitan ti

Visite ao Web Site EnviarPedido

r

Catalogode
Produlos
AtenderPedlido

o

o

Carrinhode -
Comprasa "

ProcessarPadidogli

i

Racibe

ImpostoeFrete

Pagamento 3

Figura 4- Fases do e-Commerce (Jerke, 2001)

Parte das fases ilustradas na figura anterior estdo implementadas no anexo E.
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4.5. AVALIACAO E CONTROLO NO E-MARKETING

Enquanto a avaliagdio trata de comparar os resultados obtidos face ao plano tracado, interpretando
eventuais desvios e desencadeando as acgdes correctivas apropriadas, o controlo compreende a
analise dos resultados obtidos face ao respectivo custo, visando optimizar esforgos ¢ recursos.
Entretanto, a capacidade de um Website diagnosticar diferentes situages afere tamb¢m o grau de
interactividade nele alcangado. De acordo com Rodrigues (2002), torna-se assim possivel:

B Proceder a avaliagdo rigorosa do desempenho de um Website, ¢ ao controlo da sua

produtividade;
A Proceder a avaliacdo ¢ ao controlo do esforgo publicitério efectuado on-line;

£ Proceder 2 avaliagdo e controlo do Website na Sptica de marketing.

4.5.1. AVALIACAO DO DESEMPENHO E CONTROLO DE PRODUTIVIDADE DO
WEBSITE

Segundo Amor (2000), os principais indicadores relacionados com a avaliagio do desempenho de
um Website sdo os hits'’, page view", visitas, visitantes, frequéncia de visitas, tempo médio de
visita, palavras pesquisadas, paginas de entrada no Website, paginas de saida do Website e perfil do
trafego.

Estes indicadores, depois de devidamente interpretados, revelam quais as paginas Web mais
réquisitadas, qual o tempo médio de cada visita, quais os hordrios nobres, quantas pessoas visitam o
Website actualmente, qual a proveniéncia geogréfica e em termos de 1SP (Internet Service Provider)

desses utilizadores e muito mais.

A produtividade de um Website, segundo Amor (2000), pode ser controlada usando os indicadores
relacionados com proveitos, relacionados com custos ¢ relacionados com lucros. Estes indicadores

tém por objectivo medir a contribuigio das actividades da Infernet para os negécios da empresa.

"2 Hits- Todos os pedidos de dados ao Server correspondentes aos elementos da pagina Web cujo download é efectuado
separadamente (Limeira, 2003). '
B page View- Paginas Web cujo download foi bem sucedido (Limeira, 2003).
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4.5.2. AVALIACAO E CONTROLO DA COMUNICA CAO ON-LINE

De acordo com Rodrigues (2002), os principais indicadores relacionados com a avaliagéio da
publicidade on-line sdo: impressdes, click-through, respostas. Na senda da optimizagdo do
investimento efectuado, o efectivo controlo das relagdes custo/beneficio baseia-se nos seguintes

indicadores: custo por milheiro, custo por click e custo por acgao.

4.5.3. INDICADORES RELACIONADOS COM A EFICACIA DE E-MARKETING

Os indicadores relacionados com a eficicia de e-marketing pretendem demonstrar se s clientes
estio ou ndo a aderir a0 Website. Entre estes estdo os seguintes: visitantes unicos, utilizadores
registados, pageviews diérios, nimero médio de visualizagdes por visita, frequéncia das visitas,
tempo médio de visitas, lista de palavras pesquisadas, lista das paginas de entrada no Website, lista
das paginas de saida do Website, perfil de tréfego do Website ao dia e & hora (Hortinha, 2002).
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V . DESENVOLVIMENTO DEESTRATI'FBIAS DE E-MARKETING PARA O NAPP

Esta secgio tem como objectivo descrever o sistema actual, apresentar o modelo proposto,
desenvolver as estratégias de e-marketing , o Modelo Marketing Internet Bullseye ¢ o marketing

one to one para o NAPP. Para finalizar a secqdo, é apresentada a concepgdo do modelo proposto.

5.1. DESCRICAOQ DO SISTEMA ACTUAL DO NAPP

O NAPP realiza actividades tais como a produgdo, promogdo e venda de artigos de artesanato
mogambicano. A produgio de alguns produtos ¢ feita na Feira, mas grande parte é concebida fora
da Feira. Se o cliente quiser personalizar algum produto devera fornecer ao funcionério todos os
detalhes de modo que o seu desejo seja satisfeito, que podera ser satisfeito de imediato ou podera
esperar alguns dias. Quanto 4 promogdo, esta & feita apenas no local de vendas. Em relagdo a venda,
esta actividade obedece a um horério das nove horas as dezoito ou dezanove horas, dependendo da
estagdo do ano e e;sté dependente das condigdes climatéricas. Para aquirir um produto, o cliente
deve dirigir-se ao local onde se encontra o produto e todos da mesma categoria. O funcionario
fdmece todos os detalhes sobre o produte que o cliente pretende adquirir nomeadamente o nome, a
constituig#o, a utilidade, o prego, as dimensdes, o peso € os métodos de conservagdo. Se o cliente
pretender adquirir deveré efectuar o pagamento em dinheiro, € de seguida, recebe o produto em
questiio. O funciondrio regista o artigo vendido no caderno e este registo € manual, para depois ser

entregue ao responsivel da categoria.
5.2. DESCRICAO DO MODELO PROPOSTO

O modelo do sistema do NAPP a desenvolver ird permitir a divulgagdo ¢ encomenda de produtos de
artesanato mogambicano comercializados por este nicleo, & escala global, em ambiente Web. Os
produtos estdo classificados em quatro categorias, que sdo: esculturas de madeira, quadros, batiques
e cerimica. Iré prestar servigos de atendimento a clientes por e-mail e todo o processo de gestlio de
encomendas. O modelo do sistema prevé que a automatizaglo terd como ponto de acesso a Infernet,

disponibilizando conteidos de acesso piblico e de acesso restrito.

Os cibernautas ¢ clientes poderdio, a partir da Internet, aceder ao sistema, onde poderdo consultar o
catalogo de produtos, realizar leildes para obter os methores pregos, conhecer os detathes dos
produtos, recomendar a pégina a um amigo, cadastrarem-se, fomecendo dados pessoais (Nome,

apelido, e-mail, endereco, cidade, estado/provincia, caixa postal, pais, username, password). Os
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clientes cadastrados poderdio beneficiar-se de contactos personalizados (recepgdo de e-newsletter ¢
e-mail personalizados), promogdes, consultas ao historico de encomendas (mediante a digitagdo da
password). Tanto os clientes cadastrados como os ndo cadastrados, poderdo encomendar os
produtos do NAPP, que possuem um cédigo do artigo, categoria, nome, prego, quantidade, imagem

e descrigdo.

O processo de encomenda deverd iniciar ap6s a consulta do catdlogo de produtos, que consistird na
escolha da categoria a que o produto pertence no catdlogo. A partir da opglio “ver detalhes” o
cliente deverd buscar mais informagdes prego, imagem e descrigdo) sobre o produto pretendido.
Apos este procedimento, a partir da opgo “encomendar” podera iniciar 0 processo de encomenda,
pois o sistema deverd disponibilizar o carrinho de compras com o produto pretendido, o prego, a
quantidade que poderd ser actualizada, opgdes para retirar o produto ou produtos do carrinho,
acrescentar mais produtos ao carrinho. Deste modo, o valor total da encomenda é calculado pelo
sistema e uma opgo para finalizar a encomenda. Esta tltima, deverd levar o cliente a confirmar a
encomenda e, ap6s este procedimento, o sistema ird pedir dados para permitir a entrega da
encomenda como o nome, endereco, e-mail, telefone, valor de frete. Ap6s este procedimento, o
sistema ir4 atribuir um nimero 4 encomenda ¢ a factura seré disponibilizada pelo sistema € enviada
por e-mail ao cliente. O cliente, para finalizar a encomenda, devera fornecer dados para o
pagamento, tais como o numero do cheque e banco. O pagamento deverd ser feito numa insiituiqﬁo
bancéria, mediante a apresentagdio do cheque, num prazo de dez dias, caso contrério a encomenda
sera anulada. '

No acto do pagamento, o funcionario da institui¢iio bancaria deverd aceder ao sistema do NAPP,
concretamente a pagina do pagamento. Para tal, dever4 utilizar o enderego secreto, password e 0
username. Para validar o pagamento de um determinado cliente, devera digitar o niimero do cheque
apresentado pelo cliente no presente momento, para poder obter os outros dados, como o nome do
cliente, a quantia (valor da encomenda). Se o valor da quantia descrita no cheque for igual ao valor
da encoriaenda, o funciondrio preenche o campo “quantia depositada” com o valor da encomenda e
o campo “confirmagdo” com “sim”, caso contrario, com “ndo”. De seguida, o Banco devera enviar

uma Short Message Service (SMS) para Administragdo do sistema (alerta sobre um pagamento).

Mediante este alerta, 0 Administrador do sistema deverd aceder remotamente & sua 4rea restrita,
com base no seu username ¢ password e confirmar o pagamento, que consiste em verificar se o

campo “confirmagdo” tem a escrita “sim” ou “ndo”. Apbs a confirmagdo, caso seja sim, o
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Administrador deverd contactar a FedEx, para que esta faga chegar ao cliente os produtos
encomendados e deveré contactar o funcionirio na Feira com a finalidade de entregar a parte deste
referente 4 encomenda do produto. Cabe ao Administrador actualizar o catalogo, para isso devera
seleccionar o nome do produto € o sistema ir4 fornecer toda a informagio sobre o artigo, de modo a
que possa ser actualizada. O Administrador deverd verificar quais s3o os produtos mais
encomendados, as encomendas feitas por cliente, listar os clientes cadastrados e nio cadastrados. A
Administragdo do sistema devera receber todos os dados gerados no sistema NAPP ¢ devera estar
em contacto permanente com a Feira, de modo a manter sempre actualizados os dados sobre os

produtos no sistema.

A Feira efectuara o atendimento 3s solicitagBes feitas no local e na /nternet, o funcionario da Feira
devera registar ¢ enviar regularmente & Administracio todas as vendas e encomendas efectuadas no
local e também devera oferecer um cartdo de visitas que contém o enderego electrbnico a todos os

que l4 se deslocarem.

5.2.1. ESTRA TEGIA DE PRODUTOS/SERVICOS DO NAPP

A estratégia de reposicionamento de produtos devera ser implementada para evitar a quebra de
" stocks, uma vez que os pedidos serio a escala global e também pelo facto de estes artigos de
artesanato levarem bastante’ tempo para serem produzidos. Esta estratégia deverd garantir que as
encomendas sejam satisfeitas atempadamente, pois este é um dos factores bastante considerado

pelos consumidores virtuais.

A estratégia de langamento de novos produtos em linhas existentes devera ser desencadeada em
situagdes como datas comemorativas a nivel mundial, em épocas de grandes movimentagdes

turisticas em Mogambique, ocorréncia de eventos como conferéncias, cimeiras € outros.
5.2.2. ESTRATEGIA DE PRECOS DO NAPP

. A estratégia de penetragdo, de inicio, deverd ser desencadeada de forma a permitir que a
organizagdo entre no mercado, angariando a parcela de clientes vuinerdvel a pregos baixos.

De seguida, deverd ser implementada a estrarégia de lideranca de precos, onde as esculturas‘
deverdo ter o menor prego possivel, de forma a ser sensivel aos agentes de shopping. Estes irdo

colocar as esculturas no topo das listas por eles geradas.
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A estratégia dos precos promocionais podera ser considerada, se o volume das encomendas

efectuadas for baixo.

De acordo com as informagdes facultadas pela unidade Administragdo sobre os clientes que

realizam maiores encomendas, estes serfio abrangidos pela estratégia de pregos dindmicos.
5.2.3. ESTRATEGIA DE DISTRIBUICAO DO NAPP

A estratégia de venda directa serd a opgdo para o NAPP. Deste modo, ndo existirio custos
originados pelos intermediarios. Assim, os custos originados pelas estratégias de produtos € pregos
poderéo ser minimizados. Sendo a seguran¢a um factor que determina o crescimento das vendas, no
Website do NAPP, serd considerada a seguran¢a nas transacgdes baseada no protocolo Secure
Socket Layer (SSL), seguranga baseada no usudrio e seguranga no servidor. Os aspectos de

seguranga est3o descritos no anexo C.
5.2.4. ESTRATEGIA DE COMUNICACAO DO NAPP

O enderego electrénico do NAPP serd www.artepiripiri.co.mz. Os subdominios periféricos para o
Website serio www.artepiripiricom, www.nucleopiripiri.co.mz, www.artepiripiri.net. Estes
subdominios deverdio ser reencaminhados para o principal, neste caso, www.artepiripiri.co.mz. O
objectivo dos subdominios periféricos ¢ captar os visitantes que ndo sabem o URL exacto do
Website. Esta situag@io benefecia igualmente o nucleo, na medida em que a combinaglo de diversas
keywords permite obter um melhor ranking nos resultados das pesquisas nos motores de busca.

A promocci‘o on-line do NAPP dever4 ser iniciada nos newsgroups de artesanato € deveré ter um
cariz informativo. Em paralelo, o portal da TV Cabo devera ser um canal de acesso ao Website do
NAPP. Os banners do NAPP deverdo ser colocados nos Websites dos hotéis Avenida, Polana,
Términus ¢ Cardoso, como prioritirios, € também nas principais agéncias de viagens por via de
troca de banners. O NAPP, em coordenagdio com o Fundo do Turismo (FUTUR) e Ministério do
Turismo, devera desenvolver acgdes para promover o turismo nacional. O marketing viral devera
ser considerado ao nivel da promogdo on-line. Os ingleses, franceses, suecos, portugueses ¢ sul-
africanos sdo os maiores clientes do NAPP, sendo assim, dever4 ser registado nos motores de busca
e directorios mais usados por estes. Ao nivel de promogdo off-line, os cartdes de visitas do NAPP

deverdo conter o enderego electrénico e deverdo ser oferecidos a todos os que visitarem a Feira.
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5.2.5. MODELO DE MARKETING INTERNET BULLSEYE PARA O NAPP

Os critérios do modelo tém como objectivo prever a probabilidade de sucesso de venda via Internet
dos artigos do NAPP. As respostas as 30 questdes irfio ajudar a determinar a probabilidade de
sucesso das estratégias de e-marketing para o NAPP. As questdes sdo respondidadas pelo autor do
trabalho.

Mercado-Alvo
A oferta focaliza o usuério de computador?
Nio especificamente focalizada em usudrios de computador.

Pontuagio: 3

A oferta é focalizada nos adoptantes imediatos de novas tecnologias?
Niio focalizada em inovadores tecnolégicos ou adoptantes imediatos.

Pontuagdo: 2

A oferta atrai um mercade com um nivel de renda acima da média?
Mercado-alvo com renda acima da média.

Pontuagdo: 8

A oferta atrai um mercado com um nivel de educagdo acima da média?
Mercado-alvo com nivel de educagdo acima da média.

Pontuagdo: 8

A oferta é focalizada em homens e mulheres quanto a compra e uso?
Homens e mulheres compram artesanato.

Pontuagdo: 9
O mercado-alvo é ficil de ser identificado e alcangado via Internef?
Mercado-alvo de alguma maneira fécil de ser identificado e alcangado.

Pontuagdo: 7

Os usudrios da Infernet sdo parte do mercado-alvo?
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Usudrios da Internet sio uma pequena parte do mercado alvo. Se o produto em oferta fosse uma
Webcam os usudrios da Internet seriam o mercado-alvo.

Pontuagdo: 3

O Produto/Servigo (a Oferta)
E uma oferta relacionada com computadores?
N3o ¢ relacionada com computadores.

- Pontuagdo: |

A oferta necessita ser fisicamente vista, experimentada e/ou tocada antes da decisio de compra?
Alguns compradores desejam tocar antes da compra.

Pontuagdo: 6

A oferta é simples ou complexa de ser entendida, configurada e solicitada. Esse processo pode ser
automatizado?
Simples de entender, configurar e solicitar (encomendar).

Pontuagdo: 7

Qual ¢ a natureza da oferta? E um produto/servigo fisico, um servigo virtual ou uma propriedade
virtual ou propriedade intelectual?
E um servigo fisico.

Pontuagdo: 3

E uma oferta de alta ou baixa tecnologia?
Oferta de baixa tecnologia.
Pontuagdo: 1

A oferta é um commodity'*?
E um commodity.

Pontuagdo: 8

”Commodior-é uma oferta que pode ser padronizada, porque os compradores sabem exactamente o que esperar da
compra (agucar, farinha de trigo ...) (Vassos, 1998).
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A oferta é uma nova invengdo com caracteristicas e capacidades finicas?
Nio ¢ uma nova invengdo, mas tem caracteristicas inicas.

Pontuagfo: 6

A oferta tem uma relevincia e apelos giobais?
Relevéncia e apelos globais.
Pontuacio: 9

A oferta & altamente focalizada em nichos’*?
Oferta de nicho global.
Pontuagéo: 4

Marca
E uma marca bem conhecida de uma empresa conhecida?
Marca desconhecida de uma empresa desconhecida.

Pontuagdo: |

Distribuigiio
As ofertas da concorréncia estfio disponiveis nos canais de distribui¢do tradicionais ?
Ofertas da concorréncia estio prontamente disponiveis nos canais tradicionais.

Pontuagdo: 0

A empresa pode distribuir normalmente a oferta globalmente ou esta limitada a um mercado local
ou nacional?

Capacidade de distribuigdo s6 local.

Pontuagio: 2

Preco

A oferta ¢ cara ou barata?

Prego médio.

Pontuagdo: 8

H4 algum requisito para a mudanca de pregos?

”Nichos- E um mercado pequeno cujas necessidades ndo estdo sendo totalmente satisfeitas ( Kotler, 2003).
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Requeridas mudangas instantineas de pregos isto ir4a depender do ambiente competitivo ¢
posicionamento diante dos agentes de shopping.

Pontuagéo: 8

Promogio

A propaganda ou publicidade tradicionais podem ser alavancadas via Infernet?
Tremenda oportunidade de alavancagem.

Pontuagdo: 10

Estrutura de Custos do Sector

A Internet oferece uma estrutura de custos mais baixos para a comercializagio, entrega ou suporte
da oferta?

Oferece estrutura de pregos mais baixos para o suporte.

Pontuagéo: 5

O Ambiente Competitivo

A oferta do concorrente esté prontamente disponivel dentro e/ou fora da Internet?

Oferta concorrente prontamente disponivel. Dentro da Internet concorrentes estrangeiros e fora 0s
locais.

Pontuagdo: |

O Ambiente Legal ¢ a Demanda de Mercado
A oferta est4 dentro da lei e a demanda € alta?
Dentro da lei ¢ procurada.

Pontuagdo: 8

O Ambiente Sociocultural e a Demanda de Mercado
A oferta é socialmente aceitivel e a demanda € aita?
Aceitavel socialmente e procurada.

Pontuagdo: 8

Hé algum aspecto da oferta que seria beneficiado pelo anonimato durante o ciclo de venda?
Anonimato ndo € importante.

Pontuagdo: 2
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O Ambiente Politico

O ambiente politico permite que a populagdo tenha amplo acesso A sua oferta na Interner?
Pode-se usar a situagdo politica a favor da oferta.
Pontuagdo: 7

O Ambiente Econémico

A economia estdi bem ou ndo? As vendas de sua oferta atingem o pico em situagdes
economicamente boas ou mas?

A economia esta bem e a oferta & apropriada para a venda em um ambiente pobre.

Pontuacéo: 6

O Ambiente Tecnolégico

O ambiente tecnoldgico dos paises, regides ou cidades-alvo € avangado em termos de infra-estrutura
da Internet ¢ taxas de uso?

A oferta focaliza centros urbanos em um ou dois paises com forte infra-estrutura da Internet e alta
taxa de uso.

Pontuagdo: 7
5.2.6. Sumaério da Pontuacfio para o NAPP
A tabela 3 ilustra o sumério da pontuagdio obtida pelo NAPP, utilizando o modelo Marketing

Internet Bullseye.
Tabela 3-Pontuagio do NAPP

Critérios Pontuagio | Total Pontuagdo Percentual Classificagio
Mercado - Alvo 40 70 57 3
Produto e Marca 46 100 46 5

Distribuigdo 2 20 10 6

Preco 16 20 80 2

Comunicagio/Promogio 10 10 100 1

Ambiente de Marketing 44 80 55 4
Total 158 300 521

Na tabela acima, o critério Mercado-Alvo obteve uma pontuagdo igual a 40, que provém do
somatério dos pontos atribuidos a cada um dos factores que compfem este critério. Na coluna

Total, para este critério tem-se o valor 70, que corresponde ao valor maximo de pontos destinados
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ao presente critério. O valor 57 na coluna Pontuagdo Percentual, provém do quociente entre os
valores das colunas Pontuagdo e Total, multiplicados por 100 por cento. Na colunaClassificag3o, o
valor 3, corresponde ao terceiro maior valor da coluna Pontuagdo Percentual, que ¢ 57. Nos
restantes critérios, os valores sio obtidos do mesmo modo que para o critério Mercado Alvo. A
dltima linha da tabela esté destinada ao Total, que na coluna Pontuagéo corresponde a 158, Total de
pontos destinados a todos os critérios que € 300 e, por fim, 52.7 na coluna Pontuagdo Percentual que

corresponde ao quociente entre os valores 158 e 300, multiplicados por 100 por cento.

Os 52.7 por cento de pontuagdo obtidos pelo NAPP representam uma classificagio média, mas o
critério comunicagdo/promogdo obteve a classificagio mais alta constituindo o ponto forte da
estratégia de e-marketing, podendo, deste modo, justificar a presenca virtual do NAPP. Assim
sendo, 0 NAPP poderad expandir o mercado e gerar visibilidade de si préprio e dos produtos
vendidos, além de conduzir clientes potenciais pelos estigios do processo de vendas, fornecendo-
lhes informagdes tais como detalhes do produto. Todas estas acgbes poderdio gerar fluxo na
exposi¢io. Poderé oferecer novos servigos tais como ensinamentos de como conservar e restaurar as
esculturas, batiques, quadros e cerimica, servigos de auto-atendimento e servigos de pos-vendas.
Poderd obter receitas a partir da venda de espagos publicitarios e também poderd efectuar o

marketing one to one.

O critério da distribuigfio teve a menor pontuag#o, sendo assim, é o ponto fraco da estratégia de e-
marketing do NAPP. Para colmatar esta situago, numa primeira fase, deverdo ser conduzidos todos
os esforgos de modo a gerar fluxo na exposigdo para que as aquisi¢des sejam feitas localmente. Isto
fard com que o NAPP crie redes de afiliados com ‘agéncias de viagens e hotéis. Os servigos das
agéncias de viagens e dos hotéis deverdio ser promovidos pelo NAPP, de modo a que os clientes se
interessem pelos servigos destes e o NAPP assim poderd angariar os clientes destes hotéis e
agéncias que para 14 se deslocarem. Numa segunda fase, poderdo ser desenvolvidas parcerias nos

canais de distribui¢iio em paises como a Inglaterra, Suécia, Franga, Portugai e Africa do Sul.
5.2.7. MARKETING ONE TO ONE PARA O NAPP
O marketing one to one tem como base a comunicagdo individual com o cliente (Allen et al, 2000).

A comunicagdo foi a categoria que obteve a maior pontuagdo, logo, existem bases seguras para

aplicagio do marketing one to one no NAPP, assim, o nicleo poderd ser promovido nos
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newsgroups de artesanato, por e-mail, Web ou ambos. Por e-mail devera conter um link que levara

os clientes & pagina Web. As mensagens a enviar deverdo ser dc teor informativo e nfio comercial.

Caso o cliente acesse 3 pagina poderd registar-se a fim de receber informagdes especificas por e-
mail ¢, caso esteja de acordo, podera receber a e-newsletier. Com os dados obtidos através dos
formularios e depositados na base de dados, podera ser feita a identificagdo do cliente, mediante a
digitagdo do username. A andlisc dos dados permitird ao Administrador diferenciar os clientes de
acordo com o volume de encomendas. A interacgio poderd ocorrer de forma personalizada, pois
mais dados da relagdo com o cliente poderdo ser recolhidos, permitindo ao NAPP ter um poder de
resposta fortalecido a todas as solicitagdes dos clientes. No dmbito da personalizagdo, a partir do
histérico de compras, poderio ser oferecidos servigos personalizados, que consistem em

informagdes sobre artigos relacionados com os jd adquiridos.

5.3. CONCEPCAO DO MODELO PROPOSTO DO NAPP APLICANDO A UML

A. UML

A UML ¢ uma linguagem que utiliza a notagio padrdo para espccificar, construir, visualizar e
documentar sistemas de informagdo orientados por objectos. A notagd3o padronizada é constituida
por um conjunto limitado de elementos de modelagdo, que podem ser tipificados em diagramas,
abstracgdes ¢ relacionamentos (Nunes ¢ O’Neill, 2003).

A UML disponibiliza o diagrama de use case, diagrama de classes, diagrama de objectos, diagrama
de sequéncia, diagrama de colaboragdo, diagrama de actividade, diagrama de estados, diagrama de
componentes ¢ diagrama dc instalagdo (Nunes ¢ O’Neill, 2003).

B. Unified Modelling Process (UMP)

A UML ndo prescicve como o sistema do NAPP deve ser desenvolvido. Para o caso do NAPP
aplicou-se o Unified Modelling Process (UMP), que € uma abordagem iterativa e incremental que
sugere uma utilizag3o efectiva da UML. Este processo propde que o sistema scja cstruturado numa
dimensdo temporal e numa dimensdo processual. Na dimensdo temporal sdo identificadas as fases
de inicio, elaboragio, construgdo e transigdo. Na dimenséio processual sdo contempladas diversas
actividades técnicas: analise ¢ modelagiio do negdcio, levantamento de requisitos, analise, desenho,
programagdo, testc ¢ instalagdo. Complementarmente, devem ser asscguradas actividades de gestio
de projecto ¢ de preparagdo de instalagdo. A arquitectura de modelagdo integra cinco visdes ou
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perspectivas complementares, que sdo: visdo de use cases, visdo de desenho, visdo do processo,

visdo de implementagdo ¢ visdo de instalagdo (Soares, 2001).
5.4. MODELO DE NEGOCIO
A nova organizagio do NAPP serd constituida por 3 unidades organizativas: Administracio,

Internet ¢ Feira. Na figura 5, utiliza-se um diagrama de objectos para representar esta estrutura

organizacional.

Nicleo de Artesanato
Piri-Piri

Unidade Administragéo Unidade Feira Unidade Internat

Figura 5- Estrutura Organizativa do NAPP
A. Unidade Administracdo

Esta unidade é responsével pelo controlo de gestio do NAPP, recebendo regularmente os dados

(encomendas) gerados pelas restantes unidades.

B. Unidade Internet

Disponibiliza servigos de encomenda, consulta de produtos, leildes, compras pessoais, promogdes €
informagdes personalizadas. Os clientes, para beneficiarem de scrvigos personalizados, efectuam o

cadastro.

C. Unidade Feira
Efectua o atendimento ao publico ¢ satisfaz as encomendas localmente ¢ pela Internet. A Feira ¢
composta por duas areas, sendo a maior destinada 3s esculturas, e, a menor, destinada aos quadros,

batiques ¢ cerdmica.
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5.5. MODELO DE DOMINIO

Seguindo a orientagio do modelo de negécio do NAPP, o sistema de informagdo serd organizado
em 3 subsistemas (Figura 6): Administrag3o, Internet ¢ Feira. Cada um dos subsistemas terd uma
base de dados propria, que contém a informag#io replicada, necessdria & realizagdo das operages

locais.

Bubsisteman
tnternet

SBubsistema
Administraglno

Submistema Falra

Figura 6- Modelo de Dominio do NAPP

A. Subsistema Administracdo

A fungdo principal deste subsistema ser4 centralizar e gerir toda a informagdo gerada no processo
de encomenda. Logo, devera manter informago actualizada sobre produtos, clientes, funcionérios e

encomendas.
B. Subsistema Internet

No caso das encomendas efectuadas pela Infernet, o cliente devera fornecer os seus dados pessoais
.de forma a facilitar o pagamento ¢ a recepcio da encomenda. O cliente, para efectuar encomendas,
pode nio estar cadastrado, mas para beneficiar de servigos personalizados ¢ promogdes deverd

cadastrar-se. O username'c¢ a password permitirdo ao cliente aceder aos servigos personalizados.
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C. Subsistema Feira

Deverd abarcar todos os pedidos efectuados pessoalmente pelo cliente na Feira. O funciondrio
devera registar no livro de vendas todos os pedidos satisfeitos ¢ enviar para o subsistema

administragdo.

5. 6. MODELO DE USE CASES

’‘

De acordo com Nunes ¢ O’Neill (2003), este modelo especifica os requisitos funcionais do sistema.

A. Diagramas de use cases

Os use cases constituem a técnica em UML para representar o levantamento de requisitos de um
sistema. Os diagramas de use cases sio utilizados para assegurar que, tanto o utilizador final, como
o perito numa determinada &rea ou o especialista informadtico, possuem um entendimento comum
dos requisitos (Nunes e O’Neill, 2003). Para o NAPP, a figura 7, 8 ¢ 9 ilustram os diagramas de
use cases para os subsistema Feira, subsitema Administragdo e subsistema [Iniernet,

respectivamente. O anexo F contém a descri¢io de cada um dos use cases.

i \ Satisfazer
Subeistema Encomendas

Administraclo

Subasistems
Faira

X

Subsistema

Enviar Encomendas

Priagistar Encomaendas
Registar Vendas

Administragio

Fun:mniin

Feira

Figura 7- Diagrama Use Case Subsistema Feira
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Subsistema Feira
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Subsistema Administragio

Efectuar

Actuskzacho de
Dados

Cocrdenar Entrega de
Produtos

[

- X

%

Figura 8- Diagrama Use Case Subsistema Administraciio
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Subsistema Intemnet

FedEx

Figura 9- Diagrama Use Case Subsistema Internet
B. Diagramas’ de Sequéncia

Um diagrama de sequéncia apresenta as interacgdes entre objectos a partir do encadeamento
temporal das mensagens (Nunes e O’Neill, 2003). As interacgdes no NAPP podem ser ilustradas
nos seguintes diagramas: consultar catilogo (Figura 10), efectuar cadastro (F igura 11), actualizar
catalogo (Figura 12), validar pagamento (Figura 13) e efectuar encomenda (Figura 14).
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Figura 10- Diagrama de Sequéncia Consultar Catdlogo
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Figura 11- Diagrama de Sequéncia Efectuar Cadastro
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Figura 12- Diagrama de Sequéncia Actualizar Catalogo

] i

‘ ValdarAcesso() H N Pagamento:
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Figura 13- Diagrama de Sequéncia Validar Pagamento
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-

Figura 14- Diagrama de Sequéncia Efectuar Encomenda

5.7. MODELO DE DESENHO

Este modelo especifica o vocabulario do sistema e a solugdo proposta para a arquitectura do sistema
(Nungs e O’Neill, 2003).

A. Diagrama de Classes

O diagrama de classes € uma das técnicas utilizadas no desenvolvimento orientado por objectos.
Este diagrama ¢ uma descrigiio formal da estrutura de objectos num sistema. Para cada objecto,
descreve a sua identidade, os seus relacionamentos com o0s outros objectos, os seus atributos e suas
operagbes (Nunes e O’Neill, 2003). A figura 15, ilustrada abaixo, mostra o diagrama de classes do

NAPP. O anexo F contém a descri¢do de cada uma das classes.
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Figura 15- Diagrama de Classes NAPP

5.8. MODELO DE IMPLEMENTAcAb

Segundo Soares (2001), especifica os cpmponentes que. constituem o sistema.

A. Diagrama de Componente

E um dos dois tipos de diagramas disponibilizados pela UML para descrever as caracteristicas

fisicas de um sistema. Por caracteristicas fisicas entende-se a concretizagdo da descrigdo logica,

suportada com os diagramas de use cases, classes, actividades, estados e interac¢do, em
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componentes de software que constituem aplicagdes informéticas a serem processadas. Assim, 0s
diagramas de componentes permitem descrever os diversos “pedagos” de soffware que sdo os
programas fonte, bibliotecas ou programas executdveis (Nunes ¢ O’Neill, 2003). A figura 16 ilustra

o diagrama de componentes do NAPP.

GesticEncomendas.exe GestaoClientes.dll

......................

*
1]
| .

ControloAcesso.dll

GestloProdutes.dll

Basedados. dit

—HH

Figul:a 16- Diagrama de Componentes do NAPP

A figura abaixo ilustra o diagrama de componentes do banco.

’ ) 3 {Tinternet }
controloAcesso.dii

|___ Login.htm

H
H

¢hypgﬁink:

internet _
0O ,
GesticCliente_dit

| ValidaPagamento.htm' |

Figura 17- Diagrama de Componentes Banco
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A figura 18 ilustra o diagrama de componentes Administrador ¢ o diagrama de componentes Cliente
¢ ilustrado pela figura 19.
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Figura 18- Diagrama de Componentes Administrador
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Figura 19- Diagrama de Componentes Cliente
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5.9, MODELO DE INSTALACAO

Define a topologia do equipamento (hardware).

A. Diagrama de Instalagdo

Este diagrama ilustra a arquitectura do sistema em termos de nds que efectuam o processamento dos

componentes. Na pratica, permite demonstrar como o hardware estara organizado € como 0s
componentes (software) estardo distribuidos, estabelecendo, assim, a sua relagfo fisica (Nunes ¢
O°Neill, 2003). A figura abaixo ilustra o diagrama de instalagdo Sistema de Informagio do NAPP
(SINAPP).

«processors
Servigor

£Processon
Cliente

Nav egador dePéaginas
Internet

SINAPP.asp

Figura 20-Diagrama de instalagio do SINAFPP
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VL. CONCLUSAO E RECOM ENDAGOES

Nesta secgio, sio apresentadas a conclusdo e as recomendagdes.

6.1. CONCLUSAO

Este trabalho foi escrito com o intuito de apresentar uma implementagdo de estratégias de e-
marketing para o NAPP, que consiste num modelo de sistema de gestdo para o NAPP baseado em
tecnologias da Internet, mais concretamente Web. Com este modelo de sistema, pretende-se colocar
o NAPP na Infernet e solidificar a sua presenga de modo a “tirar vantagens no mundo virtual que
nio consegue no mundo fisico”. Mas primeiro, foi necessario através de entrevistas aos seus
responsdveis identificar os constrangimentos que afligem esta organizagdo. Para superar esses
constragimentos; a solugio passou pelas ferramentas da Internet aliadas ao marketing, resultando no
e-marketing. Analisou-se as quatro estratégias de e-marketing ¢, de seguida, desenvolveu-se as
estratégias especificas para o NAPP. Antes da sua implementagdo, as estratégias foram avaliadas
com base no modelo de Marketing Internet Bullseye e obtiveram como resultado 52.7 por cento, de
seguida, foram implementadas, obtendo-se como resultado o modelo do sistema de gestdo do
NAPP. A partir do seu protétipo funcional concluiu-se que:

Ao nivel da comunicagdo:

B O Website do NAPP ¢ uma solugio para agregar clientes ¢ potenciais clientes
geograficamente dispersos, de modo a promover oS seus produtos e servigos a custos
reduzidos.

B O Website do NAPP, por si s6, ¢ um meio de comunicagio/promogdo, pois de acordo com 0
modelo de Marketing Internet Bullseye, a categoria de comunicagdo/promogdo obteve maior
pontuagdo (100%). Esta permite ao nicleo expandir o seu mercado de nivel local para
global, gerar uma visibilidade global, pois vai ao encontro de todos os seus clientes e
potenciais clientes globaimente dispersos.

B O marketing one to one deve-se as ferramentas da Internet descritas neste trabalho, sendo
este 0 ponto maximo do e-marketing.

Ao nivel do produto:

B O NAPP, através do seu Website pode passar do marketing centrado no produto para o
centrado no cliente.

£ £ possivel ter informagdes na base de dados que permitem oferecer produtos e servigos, de
acordo com as necessidades individuais, aumentando, assim, os niveis de retengdo e

fidelidade dos clientes.
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Ao nivel do preco:
£ O prego tornou-se dindmico sendo formulado pelos clientes.
B Sendo o Website do NAPP uma loja virtual, ndo tem custos relacionados com o aluguer do
espago flsico.
Ao nivel da distribui¢do:
B A categoria da distribuigio obteve menor pontuagio (10%), pelo facto dos produtos do
NAPP nio poderem ser distribuidos virtualmente, logo, o NAPP deverd promover servigos
de afiliados para poder gerar fluxo de vendas na Feira.

B Por ser uma loja virtual, pode realizar transacgdes sem se preocupar com deslocagdes.

6.2. RECOMENDACOES

Para que a implementagéo das estratégias de e-marketing contribua para a solugo dos problemas do
NAPP, recomenda-se:

No que diz respeito as estratégias de e-marketing:

A A nivel do produto, com a informagdo presente na base de dados, o NAPP devera oferecer a
um cliente individua! todos os produtos relacionados com os que ele ja adquiriu.

B A nivel do prego, como se tornou dinimico, o NAPP devera ajustar os seus pregos, de
acordo com o histérico do cliente, este procedimento beneficia os clientes com o maior
volume de compras.

2 A nivel da comunicag3o, o NAPP devera utilizar o marketing viral. Deste modo, evitard o
SPAM e também deverd enviar uma e-newsletter periodicamente para manter o contacto

- regular com os clientes.

£ A nivel da distribuigio, os produtos digitais podem ser entregues on-line e, para os produtos
que ndo benefeciam de entrega on-line, o NAPP deverd recorrer a intermediarios que
garantam uma logistica eficaz, muito rapida e barata, que permita fazer chegar o produto
real a0 cliente virtual.

Sendo o cliente o centro da estratégia de e-marketing:

B O NAPP devera aplicar o marketing one to one, pois as informagdes presentes na sua base
de dados permitem identificar clientes, diferenciar clientes de acordo com as necessidades,
interagir com os clientes ¢ personalizar produtos e servicos. Estas acgdes permitem ao
NAPP aumentar os niveis de retengdo de clientes.

£ O NAPP dever4 incentivar a criagéo da comunidade virtual do NAPP.

® Dar formagdo aos utilizadores do sistema ao nivel de seguranca baseada no usuario €

também como utilizar o sistema de forma personalizada.
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ANEXO B: GUIAO DE ENTREVISTA

1.Guidio de Entrevista

Entrevista | — Sr. Manuel

Esta entrevista foi concedida pelo responsavel do NAPP com o objectivo de obter informagdes
sobre o funcionamento do NAPP e seus constrangimentos.

1. Como se designa esta Feira?

2. Qual é a missdo da Feira?

3. Quais sdo os dias e hordrio de funcionamento?

4. Quantos elementos € que compdem a Feira? E como estdo distribuidos?

5. Como ¢ que estio classificados os produtos?

6. Como ¢é que deve proceder um cliente de modo a obter um produto?

7. Pode um cliente obter um produto sem se deslocar a Feira?

8. Apoés a aquisi¢do de um produto, registam alguma informagdo sobre o cliente? E sobre o

produto? E feito automaticamente?

9. Os produtos tém aceitagdo por parte dos clientes? Quais s3o 0s mais vendidos?

10. Prestam assisténcia ao cliente que ndo se desloca a Feira?

11.De q;ze origem sdo os clientes?

12. Como € feita a promog#o da Feira, seus produtos € servigos?

13. Quais sfio as dificuldades que enfretam no exercicio da actividade que gostariam de ver

superadas?

14. O que acha de colocar a Feira na Inferner?
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2.Guidio de Entrevista
Entrevista — Responsavel da categoria de produtos

Esta entrevista foi concedida pelo responsével da categoria de produto com o objectivo de obter
informages detalhadas sobre os produtos e servigos do NAPP.

1. Como se designa esta categoria de produtos exposta nesta sec¢do?
2. Qual o nome do produto?

3. Qual ¢ o prego? Ha algum requisito para mudanga do prego?

4. Quais sdo as dimensdes ¢ 0 peso?

5. Qual é a constituigdo?

6. Como conservar o produto?

7. Qual é o nome do seu autor? Origem do produto? O que representa?
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ANEXO C: MACROMEDIA STUDIO MX

1. DREAMWEAVER MX

O Dreamweaver MX é um editor HTML da Macromedia que permite criar, publicar e gerir
Websites profissionais estaticos ¢ dinamicos. Possibilita a utilizagdo de diferentes tecnologias no
ambito de desenvolvimento de Websites, tais como HTML, Active Server Pages (ASP), Java Server
Pages (JSP), Hypertext Preprocessor (PHP), Javascript, Coldfusion, entre outras, segundo Oliveira
(2003). A figura C.1 ilustra o editor do Dreamweaver MX.
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Figura C.1 - Dreamweaver MX Workspace (Alves, 2003)

1.1 . Websites estiticos ¢ Websites dinimicos

Segundo Marques et al. (2001) a fundamental diferenca entre Websites estiticos e Websites
dindmicos é a capacidade que o Website dindmico tem de interactividade, o que permite as
informagdes fluirem em ambos os sentidos ¢ em tempo real. As mudangas sdo feitas directamente

num sistema que actualiza a base de dados ligada ao Website.
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ou seja, € necessario o Webmaster editar o ficheiro HTML para efectuar alteragdes.

1.1.1. Client-side

No universo das tecnologias dinimicas, é uma das formas de implementagio das aplicagles Web.

As aplicagdes do tipo client-side sfio executadas do lado do cliente no browser, ou no sistema

operativo, como esta ilustrado na figura C.2.

d
~ UV N
/ internet

=

([0

.
il

fHHN

Server

Browser -
Web

i ‘

Script Client-Side
rs

Resultado apds
execucdo

Figura C.2-Client-Side (Marques et al, 2001).

Os elementos client-side sio utilizados para efectuar validagdo de dados, criagio de menus

dindmicos e outras operagdes que ndo envolvam comunicagdo com o servidor. Em termos de
tecnologia client-side, destacam-se as seguintes: JavaScript, VBScript (Microsoft Visual Basic

Scripting Edition), Java Applets, elementos Active X (Marques ¢t al, 2001).
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1.1.2. Server-side

E a outra forma de implementagdo das aplicagdes Web. As aplicagdes do tipo server-side sdo
executadas do lado do servidor, ndo existem requisitos especiais para o browser, ficando o cliente

com carga diminuta de processamento a efectuar. A figura C.3 ilustra o script server-side.
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Figura C.3- Server-Side (Marques et al, 2001).

A utilizagio de aplicagdes server-side possibilita um maior leque de opgdes, incluindo a interac¢io

com bases de dados. Em termos de tecnologias server-side, destacam-se as seguintes: ASP, PHP,

JSP, Common Gateway Interface (CGl), entre outras (Marques gt al, 2001).

1.2 . Linguagens de scripting suportadas pelo Dreamweaver MX

O Dreamweaver MX é uma ferramenta de desenvolvimento de Websites que suporta diversas

linguagens de scripting para construir Websites dindmicos a destacar ASP, ASP.NET, PHP, JSP ¢
ColdFusion MX (Oliveira, 2004).
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1.2.1. ASP

O ASP é uma tecnologia da Microsoft que disponibiliza um conjunto de componentes server-side
para o desenvolvimento de Websites dindmicos. Consiste em codigo de script, que se insere no
c6digo HTML e que € executado do lado do servidor. Uma pagina ASP fica contida num ficheiro
com a extensdo “.asp”, na qual poderé utilizar linguagens de scripting, como VBScript, JScript ou
PerlScript (Coelho, 2002).

1.2.2. ASP.NET

£ um novo modelo de programagdo .NET FrameWork que disponibiliza vantagens em relagéo ao
- ASP, como, por exemplo, o suporte a linguagens compiladas como o Visual Basic, C++, C#, Java,

Pearl, Cobol e mais. As paginas ASP.NET tém a extensdo “.aspx” (Oliveira, 2004).
1.2.3. PHP

O PHP é uma linguagem de scripting do tipo server-side, mas com a caracteristica de ser Open
Source. E multiplataforma e permite facilmente a ligagéo a diversas bases de dados. As paginas

PHP tém a extensdo “.php"” (Oliveira, 2004).
1.2.4. JSP

Permitem a criago de paginas dindmicas através da combinagio de HTML ou XML (Extensible
Markup Language) com cédigo Java. £ um conjunto de objectos escritos em Java que, conjugados
com uma linguagem de scripting, permitem a ligagdo entre estes € 0 servidor. As paginas JSP tém a

extensdo “jsp” (Marques et al, 2001).
1.2.5. ColdFusion MX
O ColdFusion MX utiliza uma linguagem denominada CFML ( Cold Fusion Markup Language),

baseada em fags, o que torna o desenvolvimento de aplicagdes muito mais répido e facil. As paginas
ColdFusion ttm a extensdio “.cfm"” (Oliveira, 2004).
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1.3. Aplicacdes Web dindmicas com Dreamweaver MX

Para desenvolver aplicagdes Web no Dreamweaver MJX, € necessério ter instalado no computador
um servidor Web, uma aplicagdo de servidor ou um servidor Web que funcione também como
aplicagio de servidor € um sistema de bases de dados com © respectivo controlador de bases de
dados.

Os servidores Web conhecidos incluem Microsoft Internet Information Services (11S), Netscape
Enterprise Server, iPlanet Web Server, Apache HTTP Server. As aplicagbes de servidor
conhecidas incluem o IS, Microsoft Personal Web Server (PWS), Macromedia ColdFusion MX,
Macromedia JRun, Microsofi NET Framework, PHP, 1BM WebSphere "€ Jakarta Tomcat
(Oliveira, 2004). "

1.4. Planeamento do Website do NAPP

.

De acordo com Oliveira (2004), para criar um Website com o Dreamweaver MX deve-se planear €
desenhar o Website de modo a evitar 0 maior namero de inconvenientes ao longo do processo de
criagdo (desenvolvimento).

1.4.1. Objectivos

Implementar as estratégias de e-marketing do NAPP, para tal, o tipo de Website a construir sera

uma loja virtual.

1.4.2. Pablico-Alvo

Homens e mulheres que se interessam por artigos de artesanato moqambicaﬁo.
1.4.3. Compatibil‘idade do browser

Serd concebido ¢ testado com o maior ndmero possivel de browsers de forma a eliminar problemas

de visualizagdo.
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1.4.4. Estrutura do Website

A figura abaixo ilustra 0 mapa do Website do NAPP.
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Figura C.4-Mapa do Website do NAPP
1.4.5. Design

O Website do NAPP seré constituido por paginas consistentes. Os layouts € os sistemas de

navegagio entre as pdginas serdo uniformes, de modo a facilitar os usuérios.
1.5. Criagéio do Website do NAPP com Dreamweaver MX

Antes de se avangar para a fase de criagdo do Website deve-se criar uma pasta no computador que

ira alojar o Website localmente. Ser4 aconselhdvel criar dentro dessa pasta uma outra para imagens.
1.5.1. Requisitos

Os requisitos para a criagio do Website do NAPP serdo os seguintes:
£ Tipo de Servidor IIS
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2 Aplicagdo de Servidor IIS

£ Sistema Operativo Windows XP Professional

Sistema de Bases de Dados Microsoft Access 2000

Tecnologia ASP (Server-Side)

Tecnologia VBScript (Client-Side)

Controlador de Bases de dados Open Database Connectivity (ODBC) do Microsoft Access.

» v o b

1.5.2. Codificacio da Aplicagio Web do NAPP

As ASP sdo adequadas para o servidor [IS, por pesarem menos nas conexdes do servidor, serem
flexiveis, ndo efectuam envios de ficheiros para o lado do cliente, rdpidas na apresentagdo da
informagdo do NAPP.

1.5.2.1. Internet Information Server (11S}
E o servidor Web da Microsofi, que executa as aplicagdes e comunica com 0s browsers, recebe 0s

pedidos e envia as respostas. O IIS tem como extensdo as ASP que permitem a execugdo de scripts

no servidor (Marques et al, 2001). A figura C.5 ilustra uma solicitagio de pagina ASP.
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Figura C.5-Pedido de uma pégina ASP (Marques et al, 2001)
No desenvolvimento da aplicagio Web do NAPP sera utilizada a versdo 5 do IIS (figura C.6), que

fornece duas ferramentas para gerir o Website:
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B Personal Web Maneger (PWM)- Permite criar directorias virtuais e estabelecer permisses
de acesso. Fornece ainda um grafico que monitoriza os acessos ao Website.

B Internet Information Services Snap-in- é a ferramenta de administragdo principal do IIS, ¢
usa a Microsofi Management Console (MMC) como interface de aplicagio. Permite fazer
uma gestio mais completa do Website e do servidor de FTP. Além das funcionalidades do
PWM ( com excep¢do da monitorizagdo dos acessos), esta ferramenta possibilita o
estabelecimento de permissdes individuais a ficheiros, personalizar mensagens de erro,

definir linguagem e outras opgdes de scripting.
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Figura C.6 - Internet Information Server 5.0

1.5.2.2. VBScript

O VBScript (Microsoft Visual Basic Scripting Edition) foi criado pela Microsoft para servir como
linguagem de scripting no cliente para o Microsoft Internet Explorer (3.0 ou superior) e no servidor
para o Microsoft Internet Information Server (3.0 ou superior). E uma versdo simplificada do Visual
Basic, ¢ o seu modo de programagio € muito semelhante ao desta linguagem. Integra-se
perfeitamente com o modelo de objectos ASP, sendo, por isso, a linguagem de eleigdo para a

criagdio deste tipo de pagina (Marques et al, 2001).
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1.5.2.3. Inser¢io do VBScript na pdgina Web

A tag <SCRIPT> foi adicionada & linguagem HTML para permitir a inser¢o de scripfs numa
pagina Web. O script que ¢ adicionado & pagina esté entre <SCRIPT> (indica o inicio do script) €
</SCRIPT> (indica o fim do mesmo). Através desta tag € o atributo RunAt, ¢ possivel indicar se se
trata de um client-side script ou de um server-side script. Por sua vez através do atributo Language

& possivel especificar a linguagem de scripting utilizada.

<SCRIPT RUNAT ="Server” LANGUAGE ="VBScript™>

<SCRIPT RUNAT ="Client” LANGUAGE ="VBScript”>

Uma outra forma de indicar a existéncia de scripts é através de delimitadores <% e %>. Estes

indicam que o script é executado no servidor.

<SCRIPT RUNAT ="Server” LANGUAGE ="VBScript™> codigo </SCRIPT>
<% cbdigo %>

1.5.2.4. ASP

A versdo das Actives Server Pages 3.0 dispde de seis objectos, divididos em dois grupos. 0
primeiro redine os principais objectos, que sdo utilizados nas duas acgdes existentes na comunicagio
cliente-servidor Web: o pedido ¢ a resposta. O segundo grupo engloba outros objectos que podem
ser utilizados para scripting. O modelo de objectos ASP realiza parte do processamento quando

uma pagina ASP ¢ solicitada. A representagdo deste modelo de objectos ¢ ilustrada pela figura C.7.
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Figura C.7 —Representagio do modelo de objectos ASP (Marques et al, 2001)

As principais caracteristicas dos seis objectos do modelo ASP 3.0 sdo:

P

®

®

Request- responsavel por receber no servidor todos os dados que o cliente submete quando
pede uma pagina. E ainda possivel aceder, através deste objecto, a certificados que estejam
a ser usados através de um dos varios sistemas de incriptagdo existentes.

Response- depois de o script ser executado no servidor, o resultado deve ser enviado para o
cliente.

Application- este objecto ¢ criado quando se verifica o primeiro pedido de uma péagina ASP
¢ tem o seu fim quando a conexdo com o servidor termina. Guarda as variaveis de aplicagdo
que podem ser utilizadas por todas as paginas.

Session- cada vez que um utilizador acede a uma aplicagdo Web, & aberta uma sessdo no
servidor, e com ela, ¢ criado o respectivo objecto. Este objecto guarda apenas as variaveis
(chamadas de “sess3o”) disponiveis nas paginas que o utilizador pode aceder, enquanto a
sessdo estiver activa.

Server- este objecto fornece um vasto conjunto de métodos e de propriedades que interagem
com o servigo HTTP. O seu método mais utilizado € o CreateObject que permite instanciar
outros objectos no servidor, no contexto actual da sessdo ou pagina.

ASPError- permite a recolha de diversa informaggo sobre o Gltimo erro ocorrido no

processamento do ficheiro ASP.
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1.5.2.5. Ligacdo a base de dados

O codigo seguinte ilustra como pode ser feita a ligagdo com a base de dados.

<%

*FileName="Connection_odbc_conn_dsn.him"
'"Type="ADO"

'DesigntimeType="ADO"

"HTTP="false"

*Catalog=""

'Schema=""

Dim MM _loja_conexao_STRING

MM _loja_conexao_STRING = "dsn=loja_conexao;"

% >

1.5.2.6. VBSCRIPT E ASP

As péaginas do NAPP foram criadas a partir da linguagem HTML, o VBScript ¢ o modelo de

objectos ASP em conjunto. Para ilustrar a utilizago dos objectos ASP na construgio das péginas do

NAPP, seguem-se os exemplos:

£ Login de Clientes Cadastrados.
<%@LANGUAGE="VBSCRIPT" CODEPAGE="1252"%>

<|—#include file="Connections/loja_conexao.asp” —>
<%
' *0* Validacao de variaveis.
MM_LoginAction = Request.ServerVariables("URL") |
1f Request. QueryString<>"" Then MM_LoginAction = MM_LoginAction + "?" + Requcst.QueryStrin'g
MM _valUsername=CStr(Request. Form{"login"})

MM _rsUser.Source = "SELECT login, senha”

' usemame € o password sao validos

Session("MM_Username™) = MM _valUscrname

1f (MM_ fldUserAuthorization <> ") Then

Session{"MM_UserAuthorization”) = CStr(MM_rsUser Fields.ltem{MM_fldUser Authorization). Value)
%> ’
<html>
<body>

<input name="scnha" type="password" id="senha">
_ <input type="submil" name="Submit" value="Enviar">
</body>
</htm]>
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O cédigo acima reflete a pagina de login para cliente cadastrados no NAPP, onde, ao digitar o seu
password e username, estes sdo recebidos e armazenados nas varidveis do objecto Request, para a
| posterior validagdo. Se esta ocorrer com sucesso, o objecto Session sera criado e ird armazenar o

username € a autorizagio para o cliente aceder as paginas pretendidas.

£ Carrinho de Compras

<%@LANGUAGE="VBSCRIPT" CODEPAGE="1252"%>
<%
IF NOT isArray( Session( "carrinho" ) ) THEN
DIM carrinho_actual{ 5, 20 )
ELSE
carrinho_atual = Session( "carrinho™ )
END IF '
codigo_produto = TRIM( Request( "codigo_produto” } }
nome_produto = TRIM( Request{ "nome_produto” ) )
preco_produto = TRIM( Requesi( "preco_produto” ) )
IF codigo_produto <= "" THEN
comprado = FALSE
‘acrescentar produtos ao carrinho
FOR i = 0 TO UBQUND ( carrinho_atual )
IF carrinho_actual( COD_PROD, i } = codigo_produte THEN
carminho_actual{ QUANTIDADE_PROD, i ) = carrinho_actual{ QUANTIDADE_PROD, i)+ 1
comprado = TRUE
EXIT FOR
‘remover broduios do carrinho
deletar=TRIM( Requesi( "apagar" & carrinho_atual{ COD_PROD, i})}
IF nova_quantidade = " or nova_quantidade = "0" or deletar="0" THEN
carrinho_actual{ COD_PROD, i} =""
%>
<html>
<table width="610" border="0" align="center" cellpadding="0" cellspacing="0">
FOR i =0 TO UBOUNIX carrinho_atual, 2 }
‘calcular o preco total ’
IF carrinho_actual{ CGD_PROD, i ) < ™" THEN
pedido_total = pedido_total + ( caminho_actual( PRECO_PROD, i ) * carrinho_actual( QUANTIDADE _PROD,i))
carrinho_actual( PRECO_TOT, i } = carrinho_actual{ PRECO_PROD, i} * carrinho_actual{ QUANTIDADE_PROD, i)
%>
<tr>
*mostrar 0 carrinho ao cliente
<td><%=Scrver. HTMLEncode( carrinho_actual{ NOME_PROD, i ) )%></td>
<td><%=formatCurrency{ carrinho_actual{ PRECO_PROD, i ) }%s></id>
<td> <input type="text" name="quantidade<%=carrinho_actual(COD_PROD, i }%=>" size="4"
value="<%=carrinho_actual(QUANTIDADE_PROD, i }%>"></td>
<td> <input type="checkbox" name="detetar<¥%=carrinho_actual(COD_PROD, i)%>" value="0"></td>
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<td><%=formatCurrency( camrinho_actual(PRECO_TOT, i) )%></td>

<fir>

<%
END IF
NEXT
response, write formatCurrency( pedido_total )
Session("total”)=pedido_total
se><itd>

<ftable>

</body>
</html>

O cliente ac clicar no botdio “Encomendar”, é criado o carrinho de compras, onde, de seguida, ¢

criado o objecto Session que ¢ atribufdo ao carrinhio de compras para que este seja 0 mesmo durante

todo o processo de encomenda. Isto garantird que todas as insergdes, remogdes ou actualizagdes de

produtos sejam feitas no mesmo carrinho de compras. O carrinho de compras recebe o codigo do

produto, o nome do produto ¢ o prego do produto através do objecto Response. Os simbolos

especias do HTML séo tratados com base no objecto Server. Cabe ao objecto Response(<%= >)

mostrar ao cliente o carrinho de compras.

2 Global.Asa
<SCRIPT LANGUAGE=VBScript RUNAT=Server>

‘A rotina € activada quando entra o primeiro usudrie do NAPP
Sub Application_OnStart

"Define as instrucedes publicas (No Website do NAPP)
End Sub
*Esta rotina é activada cada vez que entra um novo usudrio no Web site
Sub Session_OnStart

* Define o tempo maximo de inactividade da sessdo

Session. Timeout = 15

* Inicializa Varidvéis da sessao

InicializaVariaveis
End Sub

* Esta rotina ¢ activada depois de passar o TimeOut apés o utitizador sair do Website
ouo \INebsilc estar sem actividade do utilizador
Sub Session_OnEnd
End Sub

* Esta rotina ¢ activada quande o @ltimo wiilizador sair do Website

¢ a sua sessfio acaba
Sub Application_OnEnd

End Sub
Sub InicializaVariaveis

Session("nome") ="*

" Trabalho de Licenciatura
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Session("email"y ="
Session("codPed”) =0
Session("totalPed”) = 0
Session{"frete")y = 0
Session("codCli") = 0

End Sub
</SCRIPT>

Este ficheiro é criado por predefinigdo pelo 115 aquando da criagio do Website do NAPP. Este
ficheiro permite controlar todas novas sessdes (acessos a0 Website) e quando o Website esta activo
ou ndo, e s6 fica activo com a presenga de, pelo menos, um usuario. O objecto Application, em

conjunto com o Session, permitem esta funcionalidade.

2. FLASH MX

O Flash MX ¢ o editor de animagio da Macromedia. £ um standard para a criagiio de gréficos
vectoriais interactivos € animagdes Web. Também possibilita a criagfio de inferfaces com o usudrio,
formuldrios de entrada ou mesmo’ paginas inteiras. Ha programadores que o utilizam no

desenvolvimento de jogos. O Flash MX integra-se com 0 Dreamweaver MX (Alves, 2003).

Ao ser executado o Flash MX apresenta o editor abaixo:
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Figura C.8-Editor Flash MX (Alves, 2003)

Trabafho de Licenciatura Bacelar Anténio Bacela 82




e-Marketing-Caso: Nicleo de Artesanato Piri-Piri

3. FIREWORKS MX

O Firewoks MX ¢ o editor da Macromedia destinada a criagdo e edi¢do de imagens graficas para
utilizagdo no desenvolvimento de pdginas Web. Também possibita a criagio de botdes, barras
divisorias, imagens texturizadas, mapas de imagens, animagdes em formato GIF e mais. Embora
ndo seja seu objectivo, também & possivel criar pdginas inteiras directamente nele. Tal como o

Flash MX, o Fireworks MX integra-se com o Dreamweaver (Alves, 2003).

Ao ser executado o Fireworks MX apresenta o editor abaixo:
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Figura C.9-Editor Fireworks MX (Alves, 2003)

4. SEGURANCA NO WEBSITE

A seguranga das transacgdes efectuadas na Web ¢ um factor determinante para a proliferagéo das
mesmas na Internet. Neste contexto, os dois aspectos fundamentais sdo a confidencialidade dos
dados transmitidos e a seguranga dos servidores que oferecem o acesso aos produtos € servigos

disponiveis (Silva et al, 2003).
4.1. CONFIDENCIALIDADE DOS DADOS TRANSMITIDOS

Pode ser garantida utilizando o Secure Sockets Layer (SSL), que é um protocolo que tem como

objectivo proteger as ligagdes entre clientes e servidores Web. Este protocolo adiciona um conjunto
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de garantias de seguranca a um leque de aplicagdes baseadas no TCP, ndo apenas 3 Web (HTTP),
mas também ao FTP ¢ TELNET (Silva et al, 2003).

4.1.1. Ligagdo Web segura através do SSL

£ reconhecida pelo URL iniciado por https://, além disso os browsers mais utilizados fornecem
indicagBes visuais em presenga deste tipo de ligagdes: um cadeado fechado no Netscape Navigator

e no Microsoft Internet Explorer (Silva el al, 2003).
4.1.2. Servicos oferecidos pelo SSL

Visam providenciar a autenticagao do servidor perante o cliente vice-versa, utilizando certificados
digitais. Garantem também a integridade € confidencialidade dos dados transmitidos, através da

utilizagdo dos algoritmos de sumario, cifrac compressdo (Silva et al, 2003).
4.1.3. Algoritmo de Cifra

Utiliza uma chave para transformar os dados, quer 5¢ trate de os cifrar ou decifrar. No que respeita
is chaves utilizadas, existem duas grandes familias de algoritmos, que sdo os algoritmos de chave

gimétrica e os de chave assimétrica.
4.1.4. Algoritmos de Chave Simétrica

Os algoritmos de chave simétrica, também chamados de algoritmos de chave secreta, utilizam a
mesma chave para cifrar € decifrar os dados. Apesar destes algoritmos Sercm bastante eficienties em
relagdo ao tempo de processamento, tém como principal desvantagem a necessidade de utilizacdo
de um meio seguro para que @ chave possa ser compartilhada entre pessoas ou entidades que

desejem trocar informagoes cifradas (http 4, 2006).
4.1.5. Algoritmos de Chave Assimétrica
Os algoritmos de chave assimétrica, também chamados de algoritmos de chave publica, utilizam

duas chaves distintas € complementares. Uma para cifrar 0s dados ¢ outra para decifrar os dados. A

chave publica pode ser divulgada livremente, € 2 privada deve ser mantida em segredo pelo seu
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proprictario. As mensagens cifradas com a chave publica s6 podem ser decifradas com a chave
privada correspondente. O facto de se conhecer a chave piblica ndo formnece qualquer tipo de pista
atil para se descobrir a chave privada. Estes algoritmos t€m um desempenho bem inferior em

relagdo ao tempo de processamento, quando comparados com 0s algoritmos de chave simétrica

(http 4, 2006).

4.1.6. Assinatura Digital

Consiste na criagdo de um c6digo, através da utilizagdo da chave privada, de modo a que a pessoa
ou entidade que receber uma mensagem contendo esse codigo possa verificar se o remetente é
mesmo quem diz ser ¢ identificar qualquer mensagem que possa ter sido modificada. Deste modo, €

utilizado o algoritmo de chave assimétrica de modo inverso (http 4, 2006).

4.1.7. Algoritmos de Sumirio

Proporcionam uma forma eficaz de identificar um conjunto de dados através de um valor que os
representa univocamente. Este valor é obtido através de uma fung#o matemética néo invertivel, que
produz um conjunto de bits de tamanho predefinido (sumério), a partir de um texto de tamanho
arbitrério.

4.1.8. Algoritmos de Compressio

A compressdo nio sO diminui o volume dos dados a transmitir, como aumenta a seguranga, pois, se
for aplicada antes de se cifrar o texto original, esconde repeti¢des € padroes de caracteres, os quais
podem ser utilizados para tentar adivinhar qual a cifra correspondente.

4.1.9. Funcionamento do SSL

Protocolos como o SSL permitem aos utilizadores ter a certeza sobre a identidade da organizagdo

com quem estdo a dialogar.
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Cliente

1. Cliente solicita pagina.

3. Se a c6pia da chave publica do servidor no certificado digital coincidir com a c6pia da chave
piblica fornecida pelo servidor, o cliente pediré que o servidor prove isso.

5. O cliente tenta decifrar os dados cifrados usando a chave piblica do servidor. Se os dados
puderem ser decifrados e forem idénticos aos dados aleatérios ndo cifrados, o cliente ¢ assegurado
de que o servidor possui a chave privada que coincide com a chave piblica.

7. O cliente agora gera uma chave secreta (simétrica) ¢ a cifra usando a chave publica do servidor

para envié-la ao servidor. Agora, apenas o servidor podera decifrar a chave.
Servidor

2. Responde com um certificado digital.
4. O servidor gera alguns dados aleatérios e cifra-0s usando a chave privada do servidor. Os dados
aleat6rios brutos e os dados aleatérios cifrados séo enviados para o cliente.

6. O servidor decifra a chave secreta e agora todos os pacotes serdo cifrados com a chave secreta.

Protocolos como o SSL permitem aos utilizadores ter a certeza sobre a identidade da organizagdo

com quem est3o a comunicar.
4.2. SEGURANCA NO SERVIDOR

O facto de o servidor permitir o estabelecimento de ligagBes seguras ndo garante que 0S dados que
contém passem a estar seguros. A seguranga dos servidores & conseguida através de medidas como
a utilizagio de firewalls para impedir as tentativas de acesso indevidos € outros tipos de intervengdo

ao nivel dos sistemas operativos e plataformas de hardware utilizadas (Silva et al, 2003).
4.2.1. Firewall

£ um sistema utilizado para proteger a rede interna de uma organizagdo de acessos vindos da
Internet (Ndo é necessario que seja a Internet). O firewall situa-se entre a rede internae a Internet,
filtrando o trafego que passa entre as duas. Pode desempenhar fungdes tais como:

B Filtragem por enderego de destino ou combinagdo origem/destino,
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£ Filtragem por tipo de servio, por exemplo, deixando passar trafego relativo a correio
electronico de e para um determinado servidor;
£ Autenticagdo da origem dos acessos, usando os mecanismos de seguranga do IP;

B Protecgio da confidencialidade dos dados, cifrando os pacotes.

4.2.2. Firewalls de camada de Aplicacdo

Como o préprio nome sugere, estes firewalls avaliam os pacotes ao nivel das aplicagdes. Examinam
todos os dados de uma conexiio € sdo capazes de manipuld-los para dar prosseguimento 2
transmissdo. A maioria destes firewalls inclui servigos de proxy como parte do seu esquema de
seguranga. Esse soffware funciona como uma ligagdo entre as redes internas e a Internet. O servidor
proxy informa os seus clientes com quem eles podem ou ndo podem comunicar-se € 0 quanto ¢les
podem transmitir, caso a comunigo seja autorizada. O firewall nunca autoriza conexdes directas
| mas comunica-se sempre por meio do servidor proxy de acordo com Elsenpeter e Velte (2002). A

figura C.10 ilustra uma solugdo de seguranga que ¢ ideal para o NAPP.

Firewall da filtragem

Internet
de pacotes

-...--
-
-

...
g s
l 'o‘ ‘s‘
[ 4
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’ =] . .
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’0 == Server )
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. = =
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Server Web

Figura C.10- Solugiio de seguranca (Elsenpeter e Velte, 2002).

Mantém um registo detalhado sobre todas as informag0es que transitam pelo servidor proxy, para

| que 0s administradores possam identificar possiveis riscos de seguranca. No entanto, todo esse
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mecanismo sofisticado de manipulago torna o processo de filtragem mais lento (Elsenpeter e Velte,

2002).

4.2.3. Seguranca baseada no usuirio

H4 dois niveis para esses mecanismos internos de seguranca:

2

B

Um nome de usuério e uma senha para cada usuério final, quando usados correctamente,
garantem acesso aos servidores da empresa. O cliente dever4 ter alguns cuidados para ndo
fornecer estes dados aos servidores de Websites falsificado, tais como:

& Verificar se o enderego digitado permanece inalterado no momento em que o contetido
do Website é apresentado no browser do usuério.

& Verificar as informagdes contidas no certificado, tais como o enderego do Website, nome
da instituigiio e prazo de validade do certificado.

Um nome de usudrio e uma senha para o Administrador, quando usados correctamente,
garantem acessos aos dispositivos de rede para fins de monitoramento ¢ manutengdo, O
Administrador, para manter o servidor (IIS) seguro, deve-se (Vieira, 2001):

% Desactivar a autenticagdo baseada em LanManager (LM), pois existe uma sequéncia de
eventos que um intruso pode tentar explorar de modo a fazer o login sem utilizar o
password.

& O Internet Security and Acceleration ( 1SA) Server 2000, acrescenta seguranga, rapidez
¢ uma maior flexibilidade de controlo na conexdo & Internet. Inclui um Sfirewall de alta
performance adaptado aos produtos Microsoft.

& Alterar 0 nome da conta de administragdo.

& Usar o Windows 2000 Internet Server Security Configuration Tool for IS.

& Inscrever-se na e-newsletter ¢ fazer visitas periddicas ao Website Windows IT Security
(hitp:/fwww.nisecurity.net/).
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ANEXO D: MODELO DE MARKETING INTERNET BULLSEYE

MODELO DE MARKETING INTERNET BULLSEYE PARA O NAPP

O Modelo de Marketing Internet Bullseye é aplicado no planeamento da estratégia de e-marketing,
pois permite prever a probabilidade de vender com sucesso uma determinada oferta, priorizar os
produtos € servigos para um langamento via Internet, determinar os objectivos de e-marketing para

uma oferta e, for fim, identificar € corrigir os pontos fracos da estratégia de e-marketing.
1. Apresentaciio do Modelo Internet Bullseye

Este modelo é composto por 6 categorias, nomeadamente o Mercado-Alvo, o Produto e Marca,
Distribuigdo, Prego, Comunicagio/Promogdo e Ambiente de Marketing onde cada categoria €

constituido por factores.
Mercado-Alvo

Este critério é composto por sete factores, que sdo:

A oferta focaliza o usuério de computador?

A oferta é focalizada nos adoptantes imediatos de novas tecnologias?
A oferta atrai um mercado com um nivel de renda acima da média?

A oferta atrai um mercado com um nivel de educagio acima da média?
A oferta é focalizada em homens e mulheres quanto a compra € uso?
O mercado-alvo ¢ ficil de ser identificado e alcangado via Internet?

Os usudrios da Jnfernet sdo parte do mercado-alvo?
O Produto/Servigo ¢ Marca

Este critério é composto por dez factores, que sdo:

£ uma oferta relacionada a computadores?

A oferta necessita ser fisicamente vista, experimentada e/ou tocada antes da decisdo de compra?

A oferta ¢ simples ou complexa de ser entendida, configurada e solicitada esse processo pode ser

automatizado?
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Qual € a natureza da oferta? E um produto/servigo fisico, um servigo virtual ou uma propriedade
virtual ou propriedade intelectual?

E uma oferta de alta ou baixa tecnologia?

A oferta é um commodity?

A oferta é uma nova invengdo com caracteristicas e capacidades unicas?

A oferta tem uma relevéncia e apelos globais?

A oferta é altamente focalizada em nichos?

E uma marca bem conhecida de uma empresa conhecida?
Distribuiciio

Este critério é composto por dois factores, que sdo:
As ofertas da concorréncia estdo disponiveis nos canais de distribui¢do tradicionais ?
A empresa pode distribuir normalmente a oferta giobalmente ou esta limitada a um mercado local

ou nacional?
Preco

Este critério é composto por dois factores, que sdo:
A oferta é cara ou barata?

H4 algum requisito para a mudanga de pre¢os?
Comunicaciio/Promogiio

Este critério ¢ composto por um factor, que ¢:

A propaganda ou publicidade tradicionais podem ser alavancadas via Internet?
Ambiente de Marketing

Este critério é composto por oito factores, que sdo:

A Internet oferece uma estrutura de custos mais baixos para a comercializagdo, entrega ou suporte
da oferta?

A oferta do concorrente estd prontamente disponivel dentro e/ou fora da Internet?

A oferta esta dentro da lei e a demanda € alta?
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A oferta € socialmente aceitdvel ¢ a demanda ¢ alta?

Ha algum aspecto da oferta que seria beneficiado pelo anonimato durante o ciclo de venda?

O ambiente politico permite que a populagdo tenha amplo acesso a sua oferta na Interner?

A economia estdi bem ou ndo e as vendas de sua oferta atingem o pico em situagBes
economicamente boas ou mas?

O ambiente tecnologico dos paises, regides ou cidades-alvo é avangado em termos de infra-estrutura

da Internet e taxas de uso?

2. Modelo Internet Bullseye Detalhado
Para cada factor do modelo, deve-se classificar o produto/servigo a ser langado na Internet. Se o
produto/servigo ndo satisfaz os requisitos dos factores, a contagem deveria ser zero. Se satisfaz
plenamente, deveria receber cotagdo dez. Se chega perto de satisfazer uma boa cotagdo, ¢ oito ou

nove. Para o caso em que ndo ¢ boa nem m4, uma escotha da classificagio esté entre dois e sete.

Mercado-alvo
A oferta focaliza o usudrio de computador?
+ Pontuagdo Baixa: focada em ndo usudrios.
¢ Pontuagio Baixa/Intermediéria: focada em usuérios ocasionais.
¢ Pontuagiio Intermediaria/Alta: focada em usuérios domésticos ou no escritério.

¢ Pontuag#o Alta: focada em usudrios avangados, domésticos € ao escritério.

A oferta é focalizada nos adoptantes imediatos de novas tecnologias?
¢ Pontuagiio Baixa: focalizada nos retardatarios.

¢ Pontuagdo Baixa/Intermedidria: focalizada nos adoptantes tardios.
¢ Pontuagio Intermediaria/Alta: focalizada nos adoptantes imediatos.

¢ Pontuagfio Alta: focalizada nos inovadores tecnolégicos.

A oferta atrai um mercado com o nivel de renda acima da média (e/ou seus filhos)?
¢ Pontuagiio Baixa: focalizada em mercados com quase nenhuma renda.

¢ Pontuagdo Baixa/Intermedidria: focalizada em mercados com rendas abaixo da média.
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¢ Pontuagiio Intermediaria/Alta: focalizada em mercados com niveis de renda médios.

¢ Pontuaglio Alta: focalizada em mercados com nivel de renda alto.

A oferta atrai um mercado com o nivel de educagdo acima da média (e/ou seus filhos)?

¢ Pontuagdo Baixa: focalizada em mercados sem educagiio disponivel.

¢ Pontuagiio Baixa/Intermediéria: focalizada em mercados com nivel educacional inferior.
¢ Pontuagdo Intermediaria/Alta: focalizada em mercados com nivel educacional médio.

¢ Pontuagdo Alta: focalizada em mercados com nivel educacional acima da média.

A oferta & focalizada em homens e mulheres quanto a compra € uso?

¢ Pontuagio Baixa: somente mulheres compram e usam a oferta (focalizando o mercado asidtico
com baixa taxa de uso de Internet pelas mulheres).

¢ Pontuagdo Baixa/Intermedidria: homens usam, mas as mulheres tendem a compré-la.
¢ Pontuagdo Intermedidria/Alta: homens compram ¢ usam a oferta.

¢ Pontuagdo Alta: homens e mulheres compram.

O mercado-alvo ¢ facil de ser identificado e alcangado via Interner?
¢ Pontuagdo Baixa: mercado-alvo ndo pode ser identificado e alcancado.
¢ Pontuag2o Baixa/Intermediaria: mercado-alvo dificil de ser identificado e alcangado.

¢ Pontuagdo Intermedidria/Alta: mercado-alvo de alguma maneira facil de ser identificado e
alcangado.

¢ Pontuago Alta: mercado-alvo facil de ser identificado e alcangado.

Os usudrios da Internet sdo parte do mercado-alvo?

¢ Pontuagdo Baixa: usudrios da Internet nio sio parte do mercado-alvo.

¢ Pontuag#io Baixa/Intermediéria: usudrios da /nfernet sio uma pequena parte do mercado-alvo.
¢ Pontuagfio Intermediaria/Alta: usuérios da /nfernet sio uma grande parte do mercado-alvo.

¢ Pontuagiio Alta: usuérios da Internet siio 100% do mercado-alvo.
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O Produto/Servico ¢ Marca

E uma oferta relacionada com computadores?

¢ Pontuag#o Baixa: nio é relacionada com computadores.

¢ Pontuagdo Baixa/Intermedidria: de alguma maneira relacionada com computadores.
¢ Pontuagdo Intermediria/Alta: relacionada principalmente com computadores.

¢ Pontuagio Alta: oferta para computador.

A oferta necessita ser fisicamente vista, experimentada e/ou tocada antes da decisio de compra?
¢ Pontuagdo Baixa: deve ser vista, experimentada ou tocada.

¢ Pontuagiio Baixa/Intermediéria: a maioria dos compradores deseja ver, tocar ou experimentar.
¢ Pontuagdo Intermediaria/Alta: alguns compradores desejam ver, tocar ou experimentar.

+ Pontuagdo Alta: nfio é preciso ver, experimentar ou tocar.

A oferta é simples ou complexa de ser entendida, configurada e solicitada-esse processo pode ser
automatizado?

¢ Pontuagfio Baixa: complexa de ser entendida, configurada e solicitada, sendo dificil tornar o
processo automatizado na Internet/Web.

¢ Pontuagfio Intermedidria; simples de ser entendida, configurada e solicitada.

¢ Pontuagdio Alta: complexa de ser entendida, configurada e solicitada, mas ficil de torni-la
simples na Internet/Web.

Qual ¢ a natureza da oferta? E um produto/servigo fisico, um servigo virtual ou uma propriedade
intelectual?

+ Pontuagdo Baixa: servigo fisico.

+ Pontuagio Baixa/Intermediaria: produto fisico.

¢ Pontuagio Intermedidria/Alta: servigo virtual.

¢ Pontuagiio Alta; propriedade intelectual.

E uma oferta de alta ou baixa tecnologia?
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¢ Pontuagio Baixa: oferta de baixa tecnologia.
& Pontuagdo Intermediaria: nem alta nem baixa tecnologia.

¢ Pontuagdo Alta: oferta de alta tecnologia.

A oferta é um commodity?

¢ Pontuagio Baixa: ndo é um commadity.

¢ Pontuagio Baixa/Intermediéria: pode tornar-se um commodity.
¢ Pontuaco Intermediaria/Alta: perto de ser um commodity.

¢ Pontuagidio Alta: commodity.

A oferta ¢ uma nova invengio com caracteristicas e capacidades (nicas?
¢ Pontuagio Baixa: ndo é uma nova inven¢do nem apresenta caracteristicas ¢ capacidades (nicas.

¢ Pontuagio Baixa/Intermedidria: uma nova invengdo, porém sem caracteristicas Unicas ¢
competitivamente sustentaveis.

¢ Pontuagio Intermedidria/Alta: ndo ¢ uma nova invengdo, porém apresenta caracteristicas ¢
capacidades (nicas.

o Pontuagdo Alta: uma nova invengdo nem apresenta caracteristicas e capacidades tinicas.

A oferta tem uma relevincia e apelos globais?

¢ Pontuagdo Baixa: somente relevincia e apelo local/regional.
¢ Pontuagiio Baixa/Intermediéria: relevante em um pais.

o Pontuagiio Intermediaria/Alta: relevante em alguns paises.

o Pontuagio Alta: relevéncia ¢ apelo globais extensivos.

A oferta é altamente focalizada em nichos?
¢ Pontuagio Baixa: no ¢ uma oferta de nicho.
¢ Pontuagdo Intermedidria: oferta de nicho.

¢ Pontuagiio Alta: oferta altamente focalizada em nicho.
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£ uma marca bem conhecida de uma empresa conhecida?

¢ Pontuagdo Baixa: marca desconhecida de uma empresa desconhecida.

¢ Pontuagdo Baixa/Intermediaria: marca bem conhecida de uma empresa pouco conhecida.
o Pontuagdo Intermedidria/Alta: marca desconhecida de uma empresa bem conhecida.

¢ Pontuagdo Alta: marca bem conhecida de uma empresa.

Distribuic¢io

As ofertas da concorréncia estdo disponiveis nos canais de distribui¢go tradicionais (no varejo local,
por exemplo)?

¢ Pontuagdo Baixa: ofertas concorrentes estio disponiveis nos canais de distribuicdo locais.

¢ Pontuagio Baixa/Intermediaria: ofertas concorrentes estdo disponiveis em alguns membros dos
canais de distribuigdo da regido.

¢ Pontuagdo Intermedidria/Alta: ofertas concorrentes t€m limitada disponibilidade em alguns
membros dos canais de distribui¢do do pais.

o Pontuagdo Alta: ofertas concorrentes ndo estio disponiveis em alguns membros dos canais de
distribuicfio tradicionais do pais.

Sua empresa pode distribuir normalmente a oferta globalmente ou estd limitada a um mercado local

ou nacional?

¢ Pontuagio Baixa: somente capacidade de distribuigdo local.

¢ Pontuagdo Baixa/Intermedidria: capacidade de distribuigdo nacional.

¢ Pontuagdo Intermedidria/Alta: capacidade de distribuigdo nacional, além de alguma capacidade
para outros paises.

¢ Pontuagdo Alta: capacidade de distribui¢io global.

Preco

A oferta é cara ou barata?
¢ Pontuagdo Baixa: muito cara.

¢ Pontuagdo Intermedidria: muito barata.
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¢ Pontuagio Alta: prego médio.

H4 algum requisito para mudangas frequentes de prego?

¢ Pontuagdo Baixa: requeridas mudangas anuais de pregos (ou menos frequentemente).

¢ Pontuagdo Baixa/Intermedidria: requeridas mudangas semanais ou mensais de pregos.

¢ Pontuagdo Intermedidria/Alta: requeridas mudangas trimestrais ou semestrais de pregos.

¢ Pontuagdo Alta: requeridas mudangas horarias ou didrias de pregos.

Comunica¢io/Promogiio
A propaganda ou publicidade tradicionais podem ser alavancadas via /nternet?
¢ Pontuagio Baixa: nenhuma oportunidade de alavancagem.
¢ Pontuagio Intermediaria: alguma oportunidade de alavancagem.

¢ Pontuagio Alta: tremenda oportunidade de alavancagem.

Estrutura de Custos do Sector

A Internet oferece uma estrutura de custos mais baixos para comercializagfo, entrega ou suporte da
oferta?

¢ Pontuagdo Baixa: A Infernet ndo oferece redugdes de custos para comercializagdo, entrega ou

suporte da oferta.

¢ Pontuagdo Intermedidria: A Infernet oferece uma estrutura de custos mais baixos para
comercializagdo, entrega ou suporte da oferta.

¢ Pontuagdo Alta: A Internet oferece uma dramética redugdio de custos para comercializago,
entrega ou suporte da oferta.

O Ambiente de Marketing

A oferta do concorrente esta prontamente disponivel dentro e/ou fora da Interner?
¢ Pontuagdo Baixa: oferta concorrente esta prontamente disponivel.

¢ Pontuago Baixa/Intermedidria: somente disponivel dentro da Internet.
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# Pontuag#o Intermediaria/Alta: somente disponivel fora da Internet.

¢ Pontuagdo Alta: ndo ha oferta concorrentes dentro ou fora da Internet.

A oferta esté dentro da lei ¢ a demanda € alta?

¢ Pontuagio Baixa: fora da lei € pouco procurada.

¢ Pontuagdo Baixa/Intermedidria: dentro da lei e pouco procurada.
¢ Pontuagdo Intermedidria/Alta: fora da lei e muito procurada.

¢ Pontuagio Alta: dentro da lei e muito procurada.

A oferta € socialmente aceitdve! e a demanda ¢ alta?

*

Pontuagdio Baixa: ndo aceitdvel socialmente ¢ pouco procurada.

L

Pontuagio Baixa/Intermediéria: aceitdvel socialmente e pouco procurada.

L

Pontuagio Intermedi4ria/Alta: ndo aceitdvel socialmente € muito procurada.

*»

Pontuagdo Alta: aceitdvel socialmente € muito procurada.

H4 algum aspecto da oferta que seria beneficiado pelo anonimato durante o ciclo de venda?
¢ Pontuagio Baixa: anonimato ndo € importante.

¢ Pontuagiio Baixa/Intermedidria: anonimato no € tdo importante.

¢ Pontuagdo Intermedidria/Alta: anonimato pode ser um pouco importante para alguns.

¢ Pontuagfio Alta: anonimato ¢ muito importante.

O ambiente politico permite que a populago tenha amplo acesso a sua oferta na Interner?
¢ Pontuagiio Baixa: a politica provavelmente trabalharé contra, censurando a oferta.
¢ Pontuagio Baixa/Intermediaria: a politica ndo interfere.

" & Pontuagio Intermedidria/Alta: pode usar a situagdo politica a favor da oferta.

¢ Pontuagdo Alta: a politica ¢ tal que o governo promoveré a oferta.
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A economia estd bem ou nio e as vendas de sua oferta atingem o pico em situagdes econdmicas
boas ou més?

©

Pontuagdio Baixa: a economia ndo estd bem e sua oferta ¢ apropriada para a venda em um
ambiente econémico bom (tal como itens de luxo).

Pontuagdo Baixa/Intermediaria: a economia ndo estd bem ¢ sua oferta é apropriada para a venda
em um ambiente econémico pobre (por exemplo, servigos de sapataria contra compra de sapatos
novos).

Pontuagdo Intermediaria/Alta: a economia estd bem e sua oferta ¢ apropriada para a venda em
um ambiente econdmico pobre.

Pontuagdo Alta: : a economia estd bem e sua oferta € apropriada para a venda em um ambiente
econdmico.

O ambiente tecnolégico dos paises, regides ou cidades-alvo ¢ avangado em termos da infra-estrutura
da Internet e das taxas de uso?

¢

Pontuagdo Baixa: todos os paises, regides ¢ cidades-alvo tém fraca infra-estrutura da Infernet ¢
baixa taxa de uso.

Pontuagiio Baixa/Intermedidria: a oferta focaliza paises, regides ou cidades com infra-estrutura
da Internet variando de fraca para forte e taxa de uso variando de baixa para alta.

Pontuagio Intermediaria/Alta: a oferta focaliza centros urbanos em um ou dois paises com forte
infra-estrutura da Internet € alta taxa de uso.

Pontuagdo Alta: a oferta focaliza varios centros urbanos em vérios pafses com forte infra-
estrutura da Infernet e altas taxa de uso.
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ANEXO E: ASPECTOS DE E-COMMERCE NO NAPP

O cliente/cibernauta para iniciar a visita ao Website do NAPP devera, digitar o enderego

www.artepiripiri.co.mz.
S nomad_(Tamab Mo e -

Fie Edn Ve Favorkes Tools Help X
o - @ - [ B @ Dsewen Pproores @eae @/ 3- T 8 -0
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sk ] @) wat oy (S0
Figura E.1-Pégina Inicial
O cliente para obter detalhes sobre o artigo devera escolher a categoria, na qual se insere o produto
pretendido no catalogo.
' I e oD (s s N T T D e B S e s G WL T R A E *]E ]E]ﬁ
| r R vew fevortes  Tooh e ‘oo
| O - D BB Pwer Pgrowree e @D T @ -LIR
' Address [ Tt Catwooria el =2 ivIEdce  irke ™
, L NUE Ftesamato Piri-Piri; % - i
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= e
"tk RO 3 [ e )
Figura E.2- Escolher Produto

R
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A pégina ilustrada pela Figura E.2-Escolher Produto, contém todos os artigos da categoria
seleccionada. O cliente para conhecer os detalhes de um dos produtos devera fazer um clique sobre

a imagem do produto ou sobre o link Ver Detalhes.

(Fle Edt View  Favortes Yook  Heip
O - O NRBAE Pwvo Preee e @' B m-DA
m-zlb)mw dhot fry d.asp#cud _pr

%

~-

anato Piri-Piri;.

Bl: Poginaprincipal | Cadasiio

Descrican
Encomendar
| Peso:150 g
Di es: 30cm x 50cm
Local: Nempula

4] Dorw . . ol iocal ntranet

by COEIAY | @@:;mn:m;:ma C DEnorme s | O

T} uinkbisd Doommerd + .-

Figura E.3~Conhecer Detalhes

Para iniciar o pedido de encomenda, o cliente devera fazer um clique sobre a imagem do produto ou

sobre o link Encomendar da pagina da figura anterior.

o - —— S T 5 v TR = 'E—‘k‘% h@
e Ede  View Favorins Took  Heo I
@ - @D - BB Dsews yreene e @ @O0 R
Actowre-s0 [d5] tcp i ot ront fraopdver ot d. as v | EY o  iris =

Py =

Emaiiai 0 Carrinho| Conruar Comprandd [ Finalizar o Padidd |

Figura E.4-Acrescentar Artigos
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O carrinho de compras da pagina ilustrada pela figura anterior é composto pelo nome do produto,

prego unitério, quantidade, uma opgdes para retirar o artigo do carrinho, e o prego total.

"B Uy Em gy St G0 Gopimen - T T HR e e e AR B T BRI
Fs fdr  View Faevorkes  Teols el
O - O - [ B €' s frrmons @ e a5 @ -0UJnR
addeons [ et/ p i

Dudos do Clients

Nome: [Bacaler Antonio Bacela ]
Endereceo: [Aw. 24 de Julho_BB2 ]
Ernail: {bocalararionio@ynhon com.br |
Telefone: (624104760 ]
anrq-x 0 paricdo ds c-ra-.I——zl
Olbs: -
Vat [Atioa —200__|~]
Cmerv ],

Figura E.5-Fornecer Dados Pessoais

Os dados do formulério da pagina anterior serdo utilizados para a facturagdo e, posteriormente, para
o envio da encomenda apds a confirmagdo do Pagamento. Depois, devera clicar o botdo Avancar e

ser4 direccionado 2 pagina seguinte. A pagina seguinte ilustra a factura (Figura E.6-Faciura).

M Ede  Vew  Favortes  Took el -4
Qo - © - [ B @ POsews Prreorn @ o @ w-0)5
s [t e — vlBde e

B v rra—

Nune . Bacalar Antonic Bacels
Endsreco Av, 24 de Juho 882

:E-n-il o B b-:uhr-mon'o@y-ho'o.combr'
{Valor do Frete | _200

Tatal sm0

Y Quantidads Total
INDUSTRIA AFRICANA 1 350
MASCARA MESTHHA 1 30

4] Dore:

ol tontli BN

Figura E.6-Factura
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Pagamento
Envisrei ¢h u= 827834 ] &/ o Banca [BOIFamant] Jcomn in de
¥560.00_ I a ordem do IMucleo de Artesranate Pin-Pii. © cheque devera rer enviado a'c
Sr.Manuel Consa, p/ Av. 24 de Juthe n® 132, Caso o chaque nac nos chegua no praze do 10 dias
uteis
cormador sparty dn‘ﬁ__lMODﬁ I conzidcramos a encomonda snulada.

%y Local intr eret.

8] Done
W‘i " @) eerstrey o

Figura E.7-Pagamento

Na pégina ilustrada pela Figura E.7-Pagamento, o cliente deverd preencher o campo numero de
cheque e banco, pois 0s campos quantia e data ja virfo preenchidos automaticamente pelo sistema.
Para finalizar o processo de encomenda, dever4 clicar o bot3o Enviar e serd encaminhado 4 pagina

seguinte (Figura E.8-Finalizar Encomenda).

7)) e QU)o o) QR 238 =i

s B  Yew Favortes Took Hels

S D BB @ O Hirreorn s @31 8 - #A

Addenan [48) hete: St T ~] Ga Lnks ™

Obrigado por comprar connosco, volte
sempre!l!!

Home

£ pore

Tl L
Figura E.8-Finalizar Eacomenda

Mais detalhes sobre o sistema, estdo contidos no Manual do Utilizador.
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ANEXO F: DESCRICAO DE USE CASES E CLASSES

1. MODELO DE USE CASES

1.1, ACTORES

Existemn os seguintes actores que intervém no sistema de informagdo do NAPP:

A
]

R~ B - N - I

Cibernauta - todo aquele que, através da Internet, consulta as paginas do NAPP;

Cliente — & a pessoa que encomenda produtos através da Infernet ou oS adquire localmente
na Feira;

Subsistema Administragio — responsével por centralizar ¢ gerir toda a informagdo que flui
no sistema,

Subsistema Feira- responsével por satisfazer os pedidos de encomenda feitos no local pelos
clientes e as requisigdes feitas pelo subsistema Administraggo;

Subsistema Infernet- responsavel por satisfazer todas as encomendas feitas pelos clientes a
partir das paginas do NAPP na Internet;

Banco- entidade responsdvel enviar alerta sobre pagamento para 0 subsistema
administragdo; '

FedEx- entidade responsével por entregar os produtos encomendados ao cliente;
Administrador- responsavel pela gestdo do sistema.

Funcion4rio do Banco- reponsével pela validagio do pagamento.

Funcionario da Feira- responsével por registar no livro de encomendas, todas as que foram

satisfeitas localmente ¢ a partir da Internet e enviar para o subsistema Administragdo;

1.2. USE CASES

Tomando como referéncia cada um dos actores, identificam-se os use cases em que participam:

Do Cibernauta:

2
B
£
R
B

Consultar catilogo de produtos;
Efectuar cadastro;

Efectuar leildo;

Enviar e-mail;

Recomendar o Website.

Do Cliel_lte:

B

Consultar catélogo;
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R Efectuar encomenda;
B Enviar e-mail;
Consultar compras pessoais;

»

B Efectuar leildo;
» Recomendar o Website;
2

Efectuar Cadastro.

Do Administrador:
A Enviar e-mail one to one;
® Enviar e-newsletter;
B Actualizar catalogo de produtos;
B Confirmar pagamento;

B Consultar relatorios;

Do Funcionério do Banco:
R Validar pagamento;

Do Funcionario da Feira:

B Registar as encomendas no livro de encomendas;

B Registar vendas (local).

Do Subsistema Administracfio:
B Efectuar actualizago de dados;
B Receber encomendas;.

B Coordenar entrega de produtos.

Do Subsistema Banco:
B Enviar alerta.

Do Subsistema Internet:

B Enviar encomenda a Administragio.

Do Subsistema Feira:
B Enviar encomenda do dia 2 Administragdo;

B Satisfazer encomenda.
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1.3 DES(;RICAO DOS USE C

ASES”

RN

pl— P g P

~Pos Condiglo

.1
: )
n 3.
L4
5.
!
7 6.
2
: 8.
9,

g e

- “Encomendar”. o
O carrinho: de compras ¢ apresentado .contendo o nome dd
produto, prego, quantidade, c}pf;ao para retirar 0 produto € o

total. . -

“Finalizar Pedido”. *

A encomenda sera emregue a0 chente apns a conﬁrmag:ﬁo do
- pagamento no Banco,

E ectua-r Enéomenda

t B 2

‘0 wse case comega quando o cliente selecciona a opeHo i

W

a) O cliente pode alterar a quantidade ou retirar o produto
T do carrinho. e : l

Se o cliente seleccionar a opgio “Continuar Comprando”, mais

um produto. é adicionado ao carrinho ¢ o valor total ‘da
encomenda ¢ caleulado.

@

O cliente ﬁﬁaliza o pedido de encomenda através da opglo

O cliente c()nﬁrma o seu pedido de encomenda através da opgdo
“Conf rmar’ ' '
O sistema pede os ‘dados pessoais para 0 fac;:uramento como
Nome, Enderé¢co, E-mmi Telefone, Pais.
O sistema atribui o numero de identifi cac;ﬁsa ao pedido de
encomenda. C )
O sistema aprésenta a factura ao cliente com o-total, incluindo o
frete. L ,

a) O cliente pode cancelar a encomenda,
0 s:stema pede dados para pagamento, tais como numero de

&

chique e o Banco. o .

o

R S e, e e - R
T =t s G
- . . . JR
T T T _

v - ! gt r.' X e -
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[-

C(msultar catilogo de produtos _
, ‘ . , y
1. O cibernauta, o ¢li¢hte ¢ o Administrador utilizam o sistema. de
mfarmaqﬁo para consultar o catalo;,o de produtos. o
2. O catalogo de produtos deverd ser apresentado sob a forma deffl’ . %
uma listagem de produtos organmados poF catégorias com a p
i . v )
‘ segumte mformagﬁO' nome imagem e prego. ) -
3. Para conhécer @3 detaihes o cliente deverd seleccionar a opedo [if* + " -
J: “Ver Detalhes”. |
r———— — s =t "’:‘."V."ﬁi—
- Efectuar cadastro A
i L . o . AR
. 1. O cliente e o cibernauta utilizam o sistema de informagiio para (ff .~
: ) . o . S R
‘ efectuar 0 cadastro. : o
. " 2.0 chente e o clhcmauta devem fornecer dados ials como offt ', -
{ Deseriglio - ‘ R
g NEE, morada, pafs, e-mail, username, passworde mals. . "
k ? Triclu 1 . : P e
: tf 3. Includes verificar se 0 username € inico. L
S
i ) B .
: ‘Descm;ﬁn ; de¢ Compras). _ ,
'+ 2. O sistema iré pedir o password ¢ usernarme. AR
| | Apbs 2 validagio, o. siglema -ird listar todos os produtos it -~ . X
1l adqulridos pe!o cliente e 0 vaior total. S
I
] ot n
ot T ¥ ¢




¥

'-_ﬁ o 'nte, 'c_fbé:i-nauta' po'ﬁeré .revoméndat ‘o Websiie  apds

e EX @

s -

pmdutos e

__1enta ol ofcxbernauta devera selecemnar a Qpa';ﬁ() Lezlaes

scmssranpmdutm e : s

P

4 O isistema 1ra apresenmr 0 catalage com os pmdutos da

categorla sz:iecctonada € éom ordem crescentf: de prego.

(} prez;e ma‘um

chente o

1

: s
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5 £ - LR I
B

O r;hente e a c;berna ta poderau contacfar a Admtmsn'ac,aa
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~ Use Case H _ -~ Envidr e-mail (Admmtstradar)

= Enviar aos clientes cadastrados
| Pré- CO_III fo L% ' . _

b

: [nciude Controio de Acesso
2. O Administrador poderd contactar de forma personai:zada os il
cliehtes utilizando o e-mail one 1o one, com informagdes sobre

produtos novos relacmnados com os adqumdos. promogdes e ||

o F N

mais.

3. Para o efeito devers seleccionar a opo “Contacte ™.

4. O sistema ir# apresentar o editor de e-mail.

1. lncfi:de° C'ontro'io de Acessa
2 O Administrador poderd manter um contacto regular com oS
chentes, enviando-lhes uma e-newsletter . !

3 Para o eféito dt:veré seleccronara opcéio “Contacro .

4, O s§stema ird apresen_tar o editor de e-mail.

. . L “ . . . - . + . . Lo
- . L Som . “ .\ ’ . Lo L . o) oo
-r:‘ B ST "FE' * N - = .~ LS Lo, Lt "iﬁ
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— e o et e — = A

; Use Case

U

Descriciio-

P = _.,.-...._—.[,-.——..— T

"Incl_ude: Controlo de Acesso.

1
2.
k
L3
a4,
.
6
:

. O sistema ird disponibilizar uma pégina com todos os produtos

Actualxzar catalugu

O Administrador poderd inserir, alterar ou remover produtos do
cathlogo. S | (
Se . pzrefendet- inserir, deverd seleccionar a opgio “Inserir”
{Produtos) 4

O sistema iré pedir os dados do produto a inserir.

Se p_ret'ender' alierar o0 prego de um produto, por exemplo,

deveré seleccionar a op¢do “Actualizar” (produto). )
nele insetidos ¢ o Administrador devera seleccionar o
pretendido. .
D¢ seguida, .0 sistema ird apresentar uma pagina com 0s
detalhes‘ do ;;rodutfi onde o Administrafiorl podera fazer a
alterac;ﬁo do prego, por examplo ' .
Se pretender remover um produto, o ‘Administrador dcveré
seleceionar a opgéo “Eliminar “(Produto).

|
|
O sistema ird gjisponibiliizar uma pégina com todos os produtos
nele inseridos e o Administrador deverd seleccionar o
|

pretendido..

y Bacelar Antomo Bace!a i09
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. Include: Controlo de acesso : .

0§ ;)agamentos, : .
3. Devera seleccionar a op¢do “Pagamentos”..

4,0 sistema ird gerar um relatério contendo ¢ nome dos clientes, a

2. O Admmlstrador pode obter do sistema uma mformag:ﬁo sobre

1. Include: Controlo de atesso

2. O Admimstradur podera obter do sistema o re}atérao de vendas

porcliente. - .

S 3 O Admlmstrador devera seleccionar a opcio “Clientes
“(Vendas) ﬂ

4. O sisteina’ ird gerar nma pégma, na quai pede o username do

~ cliente pretend;do. : .

5. Apos a validaglio do username, © sistema itd listar todos os

' produtos adquiridos pelo cliente ¢ o total.

*




‘Descricio,

9

]

1. Include: Controlo de acesso.

2.0 Administraddr poderé obter do sistema o relatério de vendas

v

‘por produto. :

o

3. 6] Admlmstrador deveré seleccmnar a opc;ﬁo “Pmdaro 4
(Vendas) o

4 0O 51stema lra "apresentar uma pégina contendo todos os

produtos.

_ﬂ &

5. 0 Administrador ird seleccionar o produto pretendido.

" 6. O-sistema’ ird famecer um relatério que menciona o ngmero de

, ztens vendidos do produto e o total,

Descrigo

3.0 Admlmstrador devera seleccmnar a- 0p¢iio “Clientes”

4. O'-saistema mi gerar uma rpégiuna ‘na qual pede o username do

L. - Includé: C"cmt_mio de acesso. S
2. 0 ‘Administrad{:; podera obter do sistema o relatorio de vendas

por cliente. - - ) .

(Vendas).

chente pretendidﬂ

e

5. Apés a validagiio do username o szstema ird listar todos os

produtos adquiridos pelo cliente ¢ o total,

i C st LI
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e e

1. Inc?z;de. Controlo de acessc
.0 Adminlstrador poderd obter 0 relatérm €om 08 dados dos

-

clientes cadastrados e nio cadastrados. .

fr 3. Seo Administrador seleccionar a opglo “Clientes cadastrados”

0 sntema ird gerar uma pagina contendo 0s dados dos clientes

Descriglio P

vt N i

Je . cadastrados. P

ff : N | 4. S¢ o Admlmstrador sciecc:onar a opgdo “Cltentes néo 7

N . ‘- :
2y g cadastrados”. '

5. O sistema ird gerar uma pagina contendo os dados dos clientes

- ndo cadastgados.

1. Inclirde: Controlo de. acesso.

2. O funcionario do Banco poderé validar o pagamento do cliente.

1 I
3. i}everé introduzir 0 numem do cheque. l -
4.0 mstema ird vahdar o nimero do cheque e ird apresentar um'l
formulario com alguns dados de pagamento. }

5. O. funcionério do Banco deverd preencher o campo valor da W
-

[l

2

quantia ﬂt‘:;positada e o campo confirmag#o.

—Use Case T Controlo de acesso___ ' S )
Pré- Cendi;;ﬁo Dlgﬂar 0 URL (secreto). '

e

_""]} “Ao Cliente, a0, Administrador € 20 - funcionrio do Banco é

' . Descriclio

solicitado introduzir O username’e a password de acesso.

3. Se 0 username ¢ a password estiverem correctos, 0 controle de.

4CESSO permite O acesso aos Servigos.

E : 3. Caso contrario, ndo ¢ permitido o acesso aos servigos que

requerem controlo.
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2. DESCRICAO DAS CLASSES
Cliente- Representa um cliente que efectuou uma encomenda atraves da Internet ou adquiriu os
produtos na Feira do NAPP. O cliente pode ou ndo estar cadastrado no sistema. O cliente cadastrado

a partir do seu password ¢ username, benefecia de uma série de servigos personalizados.

Encomenda- Representa uma encomenda feita quer na Feira-do NAPP quer pela Internet. A cada

encomenda corresponderd pelo menos uma factura.

Item_Encomenda- Representa a referéncia a um produto de uma determinada encomenda. Cada

Item_ Encomenda caracteriza-se por uma quantidade ¢ prego unitario.

Factura- Representa uma factura referente a uma dada encomenda. A factura ¢ caracterizada por

um nimero de factura ¢ total.
Item_Factura- Representa a referéncia a um produto de uma daterminada factura, que por sua vez
corresponde a um item de uma determinada encomenda. Cada Item_Encomenda caracteriza-se por

uma quantidade e um prego de aquisicdo.

Produto- Representa a classe de produtos disponiveis aos clientes do NAPP. Um Produto ¢

caracterizado pelo seu codigo de produto.

Preco- Representa a gama de pregos que um determinado produto pode assumir.

Escultura- E um tipo de Produto, ¢ representa a classe de cscu}turas comercializadas no NAPP.
Quadro- E um tipo de Produto, e representa a classe de _quadros comercializados no NAPP.
Ceramica- £ um tipo de Produto, € representa a classe de cerdmicas comercializadas no NAPP.

Batique- E um tipo de Produto, e representa a classe de batiques comercializados no NAPP.
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