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RESUMO

Apresenta o marketing de relacionamento, também conhecido como marketing one-fo-
one, como um componente essencial no atual mercado competitivo. Utiliza um sistema
de database marketing como introdugao a criagdo de um sistema mais abrangente, o
CRM. Identifica e descreve abordagens conceituais de database marketing, CRM e
marketing de relacionamento, bem como propde um roteiro de implementacdo de
database marketing para pequenas e médias empresas como introducdo ao
desenvolvimento de um CRM. Sdo apresentadas também outras possiveis aplicacoes
com database marketing. A pesquisa ¢ conduzida de forma exploratéria e busca
identificar principios fundamentais de marketing de relacionamento. Apresenta-se um
roteiro para que as pequenas € médias empresas estejam preparadas para implantagao
de um sistema de gerenciamento de relacionamento com clientes por meio do database
marketing.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento, Database Marketing, CRM, Gestao
do Conhecimento, Inteligéncia Competitiva e Consumidor.
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1 INTRODUCAO E PROBLEMATIZACAO

Vivemos em uma €poca caracterizada pela sociedade da informagao, a qual se
encontra inserida em um ambiente globalizado e de competicao acirrada. O impacto do
surgimento das novas tecnologias de informag¢do e comunicagdo proporcionou
mudangas significativas em todo o mundo. Com a popularizacdo da Internet e sua
explosdo comercial, notou-se o surgimento de mais um poderoso canal de
comunicagdo, ocasionando assim a necessidade de reciclagem e reestruturacdo nas
organizacoes.

Na era digital, mudangas acontecem de forma mais agil, levando assim, as
organizagoes a se defrontarem com um crescimento na competi¢ao.

Independente de sua localizagdo geografica, esta popularidade das novas
tecnologias e midias fez com que se reunissem individuos com interesses comuns de
modo a agrupa-los em comunidades, gerando assim, forte poder de negociacao junto
aos consumidores. Desde este momento as pessoas passaram a desempenhar um papel
até entdo inimaginavel, passando a definir ndo apenas o que desejam comprar, mas
também onde comprar, como comprar, quando receber e at¢é mesmo quanto estdo
dispostos a pagar.

E neste cendrio, ndo basta oferecer produtos e servicos com melhor qualidade
e preco. E preciso, também, conhecer o consumidor, ser capaz de satisfazé-lo. Em
outras palavras, se faz necessario saber criar e gerenciar o relacionamento com o
cliente de forma a gerar valor por meio do conhecimento para a organizagao.

Os meios de comunicacao tem-se tornado cada vez mais interativos, fazendo
com que os usuarios deixem de ser meros expectadores e passem a participar de forma
direta na criag¢do e disseminacao de novos produtos e servigos.

Esta mudanga de cenario afeta diretamente as pequenas e médias empresas,
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visto que elas estdo sendo fortemente afetadas por todo este processo de mudanca no
comportamento do consumidor € mudangas tecnoldgicas. As grandes organizagdes t€m
estruturas financeiras e administrativas suficientemente fortes para adaptarem-se as
novas demandas do mercado. Pequenas e médias empresas nao t€ém a mesma
capacidade quando a mudanga ¢ intensa e profunda, fato este que acontece com grande
freqliéncia no mundo atual.

As pequenas e¢ médias empresas tem um papel fundamental na micro
economia brasileira e antes de mais nada, € preciso entender que o enorme contingente
de pequenos empreendimentos existente no Brasil representa um mercado muito
atraente.

OSMAN E LOPES (2005) dizem o seguinte sobre o Mercado de pequenas e

médias emrpesas:

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o Brasil abrigava 4,6
milhdes de empresas em 2001 (altimo dado disponivel), das quais 99,7% eram consideradas
micro, pequenas e médias empresas, com até 100 empregados, nos empreendimentos
comerciais e de servicos, e até 500 empregados, na industria. Embora representem fatia de
apenas um terco do PIB' nacional, as pequenas empresas movimentam cerca de 330 bilhdes
de reais por ano. Outro ponto a ser destacado é o fato das empresas de menor porte, muitas
vezes, carecem de produtos e servicos, como telefones celulares, acesso a Internet,
empréstimos bancarios e até alimentacdo para os seus funcionarios. Em uma pesquisa
recente do Sebrae de Sdo Paulo, constatou-se, por exemplo, que apenas 47% das micro e
pequenas usam computadores no dia-a-dia. Ou seja, existem grandes oportunidades,
principalmente se levarmos em conta que, no territorio das grandes organiza¢des o mercado
encontra-se consolidado. Pode-se afirmar, também, que as margens de vendas para as
pequenas empresas costumam ser mais atrativas do que para as grandes corporagdes segundo
Pode-se inferir que o interesse das grandes empresas pelas pequenas empresas estd
aumentando em todo o mundo e ndo apenas no Brasil, mas o que se nota na realidade
brasileira é que existem fatores estritamente locais que contribuem para reforgar a tendéncia
internacional. Segundo um estudo divulgado recentemente pela Serasa’, o mercado
composto pelos pequenos € médios empresarios brasileiros ganhou musculatura financeira
na ultima década. O levantamento mostra que o faturamento das pequenas e médias
empresas cresceu 49,5% de 1994 até 2004. Ainda que seja um indice de crescimento menor
do que o das grandes corporagdes, que tiveram um aumento de 66,2% em seu poder de
compra, € ainda que as pequenas empresas tenham perdido participacdo relativa a todo o
mercado, trata-se de uma informagao que reafirma sua representatividade no mercado.

! Produto Interno Bruto
* SERASA. Empresa de analises e informagdes sobre crédito.
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Com o aumento do consumo interno, fato este marcado pela criagdo do Plano Real,
implantado em 1994, as pequenas e médias empresas, que possuiam maior relagdo de
dependéncia com as vendas locais do que as grandes empresas tiveram um crescimento
significativo de receita.

Ressalta-se, também, segundo OSMAN E LOPES (2005) que ¢ crescente a
preocupacgdo das pequenas e médias empresas em se modernizar e se profissionalizar,
seja por conta propria, seja com a ajuda de executivos e/ou profissionais de alto nivel
que perderam seus cargos em grandes corporagdes devido aos cortes de funciondrios
registrados nos ultimos anos, migrando assim, para empresas menores como sOcios ou
diretores. Tais profissionais contribuem para aprimorar a gestdo dos pequenos
negocios e para a melhoria de resultados. E isto, é claro, faz com que surjam novas
necessidades dos empreendedores, fazendo-se necessario a aquisicdo de novos
produtos e servigos, tais como: computadores, sistemas, marketing, entre outros.

A criagdo de database marketing (DBM) € um instrumento atrativo do ponto
de vista de gestdo da informacdo sobre marketing ¢ com baixos custos iniciais de
desenvolvimento e implantagdo. Baseia-se no principio da utilizagdo de um banco de
dados de clientes por meio da comunicacdo interativa, visando ampliar o maximo
possivel o relacionamento entre as pequenas ¢ médias empresas e seus clientes. Este
instrumento aliado aos novos conceitos e metodologias como, por exemplo, o Data
Mining, a Gestdo do Conhecimento e a Inteligéncia Competitiva, podem agregar
grande valor as PME (Pequenas ¢ Médias Empresas), e assim, proporcionar um
crescimento sustentdvel para competitividade global.

Este trabalho procura elaborar um roteiro para as pequenas e médias empresas,
visando a implantacdo de um sistema de database marketing, tendo como foco maior
um projeto de Gestdo de Relacionamento com Cliente (CRM), tendo como intuito
auxiliar essas empresas a enfrentar o aumento na competi¢do e viabilizar seu acesso ao

mercado, que se encontra cada dia mais interativo.



1.1 JUSTIFICATIVA

Marketing de Relacionamento e fideliza¢dao de clientes sao termos difundidos
por todo o pais. Todas as organizagdes buscam nao s6 ampliar a quantidade de clientes
como manter os atuais. Porém, grande parte das organizacdes ndo faz uso de
tecnologias ou metodologias que suportem o gerenciamento deste relacionamento.

Para NASCIMENTO (2001) o marketing voltado tdo somente para produtos
ndo resolve mais as necessidades da atual economia e os métodos tradicionais de atrair
e reter clientes demonstram estar se tornando rapidamente frageis. Fatores como
aumento da competi¢ao em areas antes monopolizadas, a globalizagdao da economia e a
popularizacao da Internet estdio mudando o cenario dos negocios. Isto faz com que as
organizagOes precisem alterar a forma de negociar, de forma a se tornarem cada vez
mais competitivas no mercado.

As novas necessidades se traduzem em marketing voltado para relacionamento
mais estreito e intimo entre a organizagdo e os clientes segundo NASCIMENTO
(2001). A idéia por traz deste novo modo de marketing € tornar a empresa, do ponto de
vista do cliente, mais adequada para satisfazer a suas necessidades e, a0 mesmo tempo,
tornar o processo de venda mais lucrativo para a organizacao.

O CRM ¢ a sintese dessa mudanca: sair do mundo orientado para produto e
entrar no mundo orientado a clientes.

Para alcancar este relacionamento ¢ necessario prestar um atendimento
personalizado para os clientes. Em conseqiiéncia do grande niimero de clientes da
maioria das organizagdes, isto sO ¢ possivel com a utilizagdo das tecnologias de
informacdo e comunicagdo. Desta forma, para as empresas, este processo transforma-
se em uma busca dos tipos de informagdes uteis a respeito de seus clientes que
representem a sua vantagem competitiva.

Segundo PEPPERS & ROGGERS (2000, p. 12) saber identificar a ocorréncia
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de eventos que determinem mudancgas nas necessidades ¢ fundamental para que as
organizagdes passem a participar da vida de cada um de seus clientes.

A proposta embutida neste conceito esta em mudar o enfoque das estratégias,
ou seja, do conceito de marketing de massa para o marketing one-to-one ou de
relacionamento como afirmam alguns autores.

Para RAPP & COLLINS (1999, p. 20) neste inicio de século, todos os
aspectos do marketing tradicional devem ser revistos. Na “Era do Marketing de
Relacionamento” ou individualizado, as empresas que querem sobreviver a €sse novo
momento precisam, antes de tudo, saber reconhecer as necessidades dos clientes e
responder a eles imediatamente.

O Marketing de Relacionamento ¢ conceituado como processo de
identificacdo e criacdo de novos valores por meio do contato direto, quase intimo,
entre a organizagdo e o cliente. Esse processo de marketing, segundo GORDON
(1998, p. 31-32) utiliza os canais adequados de contato e¢ de banco de dados
procurando desenvolver estratégias de marketing apropriadas a cada grupo de clientes.

No marketing de relacionamento, as agdes e decisOes referentes ao cliente
atual e potencial precisam estar fortemente alicer¢cadas em informagdes que agilizem e
aperfeicoem todo o processo de vendas e atendimento.

A criacao de um sistema de Gerenciamento de Relacionamento com Clientes,
também conhecido por CRM, ¢ um tanto complexo € ao mesmo tempo custoso. Em
um pais como o Brasil, onde segundo o Sebrae’, mais de 99% das empresas sio
pequenas ou médias, a criagdo de grandes sistemas se torna, na grande maioria dos
casos, inviavel pelas condi¢des administrativas e financeiras.

Portanto, ¢ fundamental que a empresa desenvolva o relacionamento com o

* Servigo Brasileiro de Apoio as Micros e Pequenas Empresas. Segundo levantamento
disponivel no site www.sebrae.com.br, o Brasil conta com 4,88 milhdes formais no pais.
Representando 99,2% do total de empresas.
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cliente, abrangendo a pré-venda, a venda propriamente dita ¢ o pods-venda. A
consolidacao desse relacionamento inicia-se no conhecimento do cliente e continua na
geracao de demanda, na efetivacao da venda, na entrega eficaz do produto ou servigo e
no servico de atendimento ao cliente. E preciso ficar claro para as organizagdes que
ndo sdo apenas as transacdes que constroem o relacionamento, mas também as acgoes
que desencadeiam as transagoes.

O gerenciamento de informacdes de todo relacionamento com o cliente ¢
primordial para o Marketing de Relacionamento. Conforme BRETZKE (2000, p. 34)
todas as decisOes e acoOes referentes aos clientes devem estar fortemente alicercadas em
informagdes. Além disto, estas informagdes devem ser compiladas e recuperadas no
momento que o contato entre a empresa € o cliente esta ocorrendo para que se possa
conhecer e reconhecer o cliente e dessa forma direcionar produtos servicos e ofertas
completamente ajustadas a ele, que assim estara disposto a estabelecer a preferéncia
pela marca, repetir a compra e inclusive pagar mais para obter o valor agregado que

lhe ¢é oferecido.
1.2 OBJETIVOS

Os objetivos do presente trabalho desdobram-se em um de carater geral e trés

especificos.
1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver um roteiro de implementacao para criagdo de um sistema de
database marketing como introducdo a criagdo de CRM (Customer Relationship

Management) e Marketing de Relacionamento para pequenas ¢ médias empresas.



1.2.2  Objetivos Especificos

Os objetivos especificos da presente trabalho sao:

a)

b)

identificar e descrever as abordagens conceituais sobre database
marketing, CRM e Marketing de Relacionamento;

levantar as informagdes necessarias para criagdo de um database
marketing;

sintetizar um roteiro com processos para criacao de database marketing;



2 METODOLOGIA

O presente trabalho ¢ contribuigdo ao estudo de Marketing de
Relacionamento, no que tange a criagdo de um roteiro de implementacao de database
marketing para pequenas ¢ meédias empresas que buscam o inicio de relacionamento

one-to-one por meio de CRM.

2.1 DEFINICAO DA PESQUISA

A busca por dados, informag¢dao e conhecimento que orientem o trabalho de
pesquisa envolvem a definicdo da metodologia e dos procedimentos a serem
utilizados. Considerando que o assunto a ser abordado refere-se a propria informacao e
conhecimento em si, ¢ preciso desenvolver mecanismos que possam conferir maior
nivel de compreensao e utilidade aos fatos aqui tratados. Sendo assim, ¢ fundamental
estabelecer uma metodologia de pesquisa.

A importancia de se definir meios adequados para se atingir todos os objetivos
propostos neste trabalho ¢ percebivel. O esfor¢o vinculado neste trabalho esta ligado
ao uso deste no mercado profissional, buscando assim, atingir resultados reais.

Esta pesquisa busca ajudar organizacdes de pequeno e médio porte, portanto,
merecem um esforco teorico de reflexdo no seu contexto historico e social para
ampliar horizontes em busca de solugdes que possam agregar valor as informagdes

nesta nova era do conhecimento.

2.2 TIPOLOGIA DA PESQUISA

Trata-se de uma pesquisa de cunho exploratorio, onde se procura conhecer
com maior profundidade a tematica, de modo a torna-lo mais clara, unindo algumas

arecas de conhecimento com o intuito de facilitar a criagdo de uma base conceitual



necessaria ao desenvolvimento do roteiro proposto.

GIL (1999, p. 206-207) salienta que a pesquisa exploratdria ¢ desenvolvida no
sentido de proporcionar uma visdo geral a cerca de determinado fato. Assim, esse tipo
de pesquisa ¢ realizada, sobretudo, quando o tema escolhido ¢ pouco explorado e
torna-se dificil formular hipoteses precisas e operacionalizaveis.

Conforme RAUPP E BAUREN (2003, p. 48), a pesquisa exploratdria consiste
no aprofundamento de conceitos preliminares sobre determinado tema, ndo
contemplada de modo satisfatorio, contribuindo para o esclarecimento de questdes
superficialmente tratadas sobre o assunto. Devido a dificuldade com o tempo destinado
a pesquisa ¢ também a dificuldade de se criar o roteiro sem recursos financeiros

Iniciais, a pesquisa nao conta com estudo de caso.
2.3 TRAJETORIA DA PESQUISA

Este estudo tem cariter abrangente e sistémico, concernente aos temas
Marketing de Relacionamento, CRM, database marketing, Comportamento do
Consumidor, Tecnologia da Informacdo, Data Mining, Inteligéncia Competitiva e
Gestdo do Conhecimento. Contudo, tais temas sdo abordados com o aprofundamento
necessario apenas para o alcance do objetivo geral e também dos especificos
anteriormente definidos.

No que se refere ao database marketing sao abordados seus principais
aspectos, funcionalidade, estratégias, bem como o seu historico. Contudo, a discussao
proposta pelo estudo ndo se da sob a perspectiva tecnologica da construgdo e operacao
do mesmo. Mas sim, do ponto de vista para projeto de estratégia de marketing de um
sistema de database marketing.

A respeito do Marketing de Relacionamento ¢ abordada a visdo geral, com

seus dados historicos, suas caracteristicas, seu funcionamento ¢ os beneficios na
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utilizacao desta estratégia.

J& os temas comportamento do consumidor, Data Mining, Gestdo do
Conhecimento e Inteligéncia Competitiva sdo apresentados de maneira superficial,
porém, correlatas a tematica do trabalho.

A 1idéia central do trabalho esta focada na premissa de que a criagdo de um
database marketing ¢ o inicio do processo, sendo a base informacional e tecnologica
para constru¢ao do conceito de Marketing de Relacionamento utilizando a “cultura
CRM”.

A leitura de diversos livros, teses, periodicos, artigos, buscas em bases de
dados e a experiéncia do pesquisador nesta area, com informacdes sobre os objetivos
deste estudo foi a base para a organizagao deste trabalho.

Para a execucdo desse projeto seguiram-se os seguintes passos:

a) identificacdo e andlise do pensamento de autores sobre a tematica;

b) apresentacdo do discurso dos autores que poderiam contribuir com os

objetivos propostos;

c) organizacdo légica e sistematica dos pontos abordados, em relacdo ao

tema;

d) criacao do roteiro de implementagao por meio do conhecimento adquirido

na literatura e também na experiéncia de trabalho do pesquisador;

e) compilagdo de possiveis aplicacoes com DBM por meio de identificagao

na literatura.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para fundamentarmos os conceitos mais importantes deste trabalho, a seguir

apresentam-se os temas database marketing, Marketing de Relacionamento e CRM.

3.1 DATABASE MARKETING

Um database marketing ndo ¢ um produto, mas sim, uma solucao total para a
area mercadologica da empresa. Trata-se de uma colecdo de dados inter-relacionados
de clientes e transacdes que permite a oportuna busca ou uso daquelas informagdes
para transforma-las em oportunidades de mercado, ¢ um recurso de marketing para
clientes individuais e conhecidos ou prospects’, utilizando o histérico de compra e os
dados de estilo de vida, aumentando a lealdade a marca e obtendo maior eficiéncia do
que a obtida com outros elementos alternativos da midia.

Database marketing pode ser definido como sendo os recursos da Tecnologia
da Informagao e seus componentes a servico das atividades de marketing da empresa e
respectivas informagdes geradas a partir destes recursos.

Para KOTLER (1995, p. 330) database marketing ¢ um conjunto organizado
de dados sobre consumidores individuais ou clientes potenciais, incluindo dados
geograficos, demograficos, psicograficos e de comportamento de compra. Podendo ser
utilizados para localizar consumidores potenciais, adaptar produtos e servigos as
necessidades dos “consumidores-alvo” e manter relagdes de longo prazo com eles.

Nesta mesma linha de pensamento, SOLOMON (2002, p.28) afirma que
database marketing envolve acompanhar de perto os habitos de compra dos

consumidores e elaborar produtos e mensagens adaptados com precisdo aos desejos e

* Possiveis contatos que uma determinada organizagdo pode efetuar. Geralmente ¢ usado
para possiveis clientes conquistados.
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necessidades das pessoas a partir dessas informagdes.

Segundo SHAW (1993, p. 22) database marketing tem como objetivo a
utilizagdo das informacdes sobre os consumidores ¢ mercado comercial com a
finalidade de aumentar a qualidade e efetividade da relagdo com o cliente da empresa,
a partir das metas dos gestores de marketing da organizacdo. Visando buscar,
armazenar ¢ utilizar informacgdes sobre os seus atuais e futuros clientes para gerar o
conhecimento dos mesmos, afim de, facilitar a comercializacdo dos produtos da
empresa.

Para NASH (1994, p. 250), o banco de dados deve ser visto como um ativo
patrimonial. Esses bancos de dados mercadologicos - resultam da compilacao de
nomes ¢ enderecos de clientes individuais, atuais e potenciais, com o objetivo de
comunicar informagdes, por correio, telefone, fax ou via redes (Internet, Intranet, etc),
para fins de vendas. O banco de dados, portanto, ¢ como um tesouro de pessoas. O
futuro da empresa estd no que se fara com ele. E o que se podera atingir sera
determinado pelo maior ou menor conhecimento sobre essas pessoas.

Para HUGHES (1994, p. 52), database marketing também ¢ uma tecnologia
porque envolve necessariamente um sistema de banco de dados computadorizado,
gerando informagdes em tempo real. E para tanto, € necessario softwares, hardwares,
sistemas de telecomunicagdes e respectivos modelos de gestdo de dados e
informacoes.

BIRD (1993, p. 455) afirma que todo o conhecimento sobre os clientes deve
ser armazenado em um banco de dados. A qualidade do banco de dados sera
determinada pela qualidade da informacao que este contiver. Quanto mais relevante e
mais atualizada a informagdo, melhor ele serd. O sucesso no marketing direto, ainda
segundo BIRD, depende justamente da habilidade em se colocar informagdes

relevantes no banco de dados. Quanto mais se conhece os clientes, quanto mais se
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aprende sobre eles, melhor serd o resultado.

Para ROSENFIELD (1995, p. 47) tem como objetivo a identificacdo de
clientes e a sua classificagdo de acordo com o lucro em potencial para posteriormente
reforcar a relagdo, por meio de cross-selling’, up-selling®, incentivos, promocdes e
outras atividades.

Segundo HUGHES (1994, p. 78), existem dois usos principais para database

marketing, sao eles:

1. marketing para cliente: em que se mantém um relacionamento estreito com
os clientes, oferecendo a eles servigos especiais e reconhecimento,
resultando em fidelidade crescente, reducao de atrito ¢ aumento de vendas;

2. marketing para nao-clientes: em que se utiliza o conhecimento
desenvolvido no banco de dados de clientes, para compreender as

motivagdes do consumidor, levando a identificacdo de possiveis prospects.

Para GONCALVES (2002, p. 29) existem diversas vantagens na utilizacao

database marketing na empresa, sao elas:
a) ndo ¢ necessario ter uma pilha de papéis que podem ser destruidos, caso

haja um incéndio, umidade ou até mofo;

b) quanto a consulta, o tempo de resposta € muito menor;

c) o esforco bragal diminui e as horas gastas em procura também;

d) os fluxos se tornam correntes com as informagdes entrando e saindo e
sendo atualizadas constantemente;

e) aumenta a seguranca da informacdo, pois apenas aqueles que tiverem
permissao poderdo acessa-las;

f) permite que haja um compartilhamento das informacdes;

> Venda de produtos similares. Por exemplo, comprar o CD de um artista e, na mesma
aquisi¢do, levar seu songbook.

% Venda de um produto de maior valor do que o pretendido pelo cliente. Por exemplo,
vender um DVD apds apresentar suas vantagens sobre o videocassete.
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h)
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evita a informacao redundante, ou seja, informacao duplicada, otimizando

o uso de memoria;
melhora as perspectivas de desenvolvimento de novos sistemas, permitindo
a construcdo de modelos de dados e informacgdes que retratem o ambiente

onde estes ambientes sdo gerados, coletados e aplicados numa organizagao.

Para MADRUGA (2004, p. 82) existem pelo menos oito prioridades para que

o database marketing atenda as necessidades:

a)

b)

informagdes do relacionamento com clientes devem ser condensadas e
distribuidas por toda organizacao;

integracdo das informacgdes essenciais que gerem diferenciais
competitivos;

compartilhamento de conhecimento entre diversas areas da companhia em
tempo real;

alto nivel de atualizacao das informagdes para gerar confianga por parte do
usuario;

foco na geragdo de valor para o cliente. A empresa captura, registra ¢
aprende com as necessidades dos clientes;

suporte a decisdo de vdarios niveis da organizacdo: de atendentes ao

presidente;

g) feedback das agdes deve retornar ao cadastro em tempo real e fornecer

h)

informacgoes estratégicas para futuras campanhas;
os multiplos pontos de contato com o cliente sdo usuarios da tecnologia de
banco de dados € ao mesmo tempo sdo fornecedores de informacoes

valiosas.

3.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo GRONROOS (2004, p. 32) todo negocio é baseado em
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relacionamento. A empresa somente tem de tornd-los visiveis e significativos para seus
clientes — contanto que eles queiram.

Philip Kotler, um dos maiores nomes do marketing de todos os tempos,
observou em seu livro Marketing para o Século XXI a necessidade de se ampliar a
definicao tradicional de marketing de "a atividade humana dirigida para a satisfagao
das necessidades e desejos, por meio dos processos de troca" para uma defini¢ao atual
e ampla, onde o marketing ¢ "a ciéncia e a arte de conquistar ¢ manter clientes,
desenvolvendo um relacionamento lucrativo com eles".

O foco principal dos programas de marketing nas organizagdes tem sido fazer
com que os consumidores comprem, nao importando se sdo clientes ja usuais ou
novos. Uma parcela menor do or¢amento de marketing tem sido dirigida
explicitamente a clientes antigos e ao gerenciamento dos relacionamentos ja
estabelecidos com os clientes. Isto tem sido habitualmente rotulado de marketing de
transagao, isto €, seu foco ¢ criar compras e trocas singulares (ou transagoes).

Da década de 1970 em diante surgiu uma nova abordagem do marketing,
baseada na idéia de interagdes entre provedores de servigos ou fornecedores de bens, e
compradores industriais e seus clientes - interacdes comprador-vendedor - sdo
elementos importantes no marketing. Isso porque o0 modo como essas interagdes sao
gerenciadas causa um impacto sobre o comportamento de compra dos clientes.

O foco nas interagdes entre produtor e cliente que freqiientemente sao
continuas, quer em base discreta ou continua, possibilitando a empresa ver seus
clientes ndo somente como u individuo que, de tempos em tempos compra na firma,
mas como um parceiro do relacionamento.

Marketing de Relacionamento e énfase no gerenciamento de relacionamentos
com clientes nos negocios, ndo ¢ fendmeno novo. Essa perspectiva tem sido discutida

na literatura desde 1985. O termo Marketing de Relacionamento foi introduzido na
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literatura do gerenciamento de servigco por Leonard Berry em 1983. A orientacdo para
relacionamento € provavelmente tdo antiga quanto a historia dos negocios e do
comércio.

Para KOTLER (2000, p. 35), o Marketing de Relacionamento tem como
objetivo desenvolver relacionamentos que sejam satisfatorios para a empresa e
consumidores, a fim de criar um vinculo de longo prazo.

De acordo com PEPPERS & ROGERS (1997, p. 82), o Marketing de
Relacionamento implica, acima de tudo, em uma grande mudanca na forma de
mensurar o sucesso: da tradicional participacdo de mercado (market share) para a
participagdo no cliente (share of customer). Esse tipo de marketing também tem sido
fundamental para algumas empresas no mercado internacional, pois possibilita as
organizagoes, de grande e pequeno porte, uma vantagem competitiva € uma maior
abertura aos mercados externos, fornecendo tipos e niveis de servico que criam valor
superior e proporcionam a satisfacao do cliente.

RAPP & COLLINS (1999, p. 55-56) alertam que a expressao Marketing de
Relacionamento nao significa literalmente o envio de uma mensagem publicitaria
direta ao consumidor. O conceito ¢ mais amplo e significa uma forma muito especial
de marketing, que reconhece e aprecia os interesses e necessidades de grupos
especificos de consumidores, cujas identidades individuais e perfis de marketing sao
ou serao conhecidos pelas empresas, que servem e esses interesses € necessidades.

O processo de criar valor para os clientes ¢ diferente numa perspectiva
orientada para o relacionamento e para uma perspectiva orientada para troca ou
transa¢do. Conforme a figura 1:

FIGURA 1 — A PERSPECTIVA DE TROCA X PERSPECTIVA DE RELACIONAMENTO NO
PROCESSO DE MARKETING.



17

Processo

Perspectiva Criacao
de relacionamento de valor

Resultado

FONTE: GRONROOS, C. 2004. p, 39.

Nos modelos tradicionais de marketing baseado na perspectiva de troca, o
valor para o cliente ¢ criado pela empresa basicamente em uma fabrica ou nas areas de
apoio e suporte de uma firma de servicos, e embutido em um produto que ¢ distribuido
para os clientes. Isso significa que o marketing esta preocupado com a distribuicao de
valor que foi pré-produzida para clientes. Isso significa também que o foco dos
programas de marketing ¢ o resultado de um processo de producdo, embora o
marketing evidentemente tenha a responsabilidade de realizar pesquisas de mercado
apropriadas de modo que sejam desenvolvidos e produzidos produtos que criam valor.

O Marketing de Relacionamento deriva dos principios do marketing
tradicional. Para uma perspectiva de poOs-marketing ou de marketing de
relacionamento, o composto deve ser repensado. Abaixo apresentamos os itens que

devem ser repensados segundo GRONROOS (2004, p. 41):

a) Produto/Servico: o Marketing de Relacionamento, quando implementado
de maneira apropriada, resulta em produtos que sdo cooperativamente
projetados, desenvolvidos, testados, orientados, fornecidos, instalados e

aprimorados. Os produtos ndo sdo desenvolvidos pelo método historico, no
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qual a empresa concebe os conceitos dos produtos. Em vez disso, o

marketing de relacionamento envolve uma interagdo em tempo real entre
empresa e cliente, buscando agregar valor a partir da necessidade do
consumidor.

b) Preco: o marketing tradicional estabelece um prego para um produto e o
oferece ao mercado. Com o Marketing de Relacionamento, o produto varia
conforme as preferéncias e os preceitos dos clientes, o custo muda
proporcionalmente.

c) Distribuicao/”place”: o raciocinio tradicional de marketing se concentrava
na “praga” como um mecanismo para transferir um produto do fornecedor
para o consumidor. Em vez disso, o Marketing de Relacionamento
considera a distribuicao a partir da perspectiva do cliente, que decide onde,
como ¢ quando comprar a combinacdo de produtos e servicos que
compoem a oferta total do vendedor, portanto, a perspectiva da
conveniéncia.

d) Promociao: o marketing tradicional enviava sinais para que todos dentro de
um segmento especifico o vissem. “Comprem-me”, diziam os sinais. Em
vez disse, o Marketing de Relacionamento oferece ao cliente individual
uma oportunidade de decidir como ele deseja se comunicar, por meio de
que sinais, com que freqiiéncia e com quem. A promog¢ao/comunicacao de
massa torna-se uma ferramenta para aumentar o valor da empresa ou da

marca, em vez de um meio para influenciar diretamente a compra.

Concluindo, segundo a perspectiva de relacionamento, o foco do marketing ¢
facilitar e apoiar os processos de consumo e utilizagdo pelos clientes durante todo
relacionamento no qual o valor para os clientes € criado pelos clientes, e em interagdes
com o fornecedor ou prestador de servico. Isso significa que o marketing ¢ inerente a

maioria das fungdes e negdcios envolvidos nesse processo.
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3.2.1 Caracteristicas do marketing de relacionamento

O Marketing de Relacionamento desenvolve-se por meio do conhecimento
adquirido com o cliente e sua transformagdo em valor agregado (knowledge-based),
bem como por meio da experiéncia adquirida pela gestdo organizacional no mercado
em que atua (experience-based).

As principais caracteristicas do Marketing de Relacionamento ligadas ao

paradigma de knowledge-based segundo BRETZKE (2000 apud McKEMA, p.) sdo:

a) a integragdo do cliente no processo de planejamento dos produtos ou
servigos para garantir que eles sejam desenvolvidos ndo s6 em func¢do da
necessidade e desejos do cliente, mas também de acordo com a estratégia
do cliente;

b) o desenvolvimento de nichos de mercado nos quais os conhecimentos da
empresa sobre canais de distribuicao e identificagdo de segmentos leva um
ganho de mercado;

c) o desenvolvimento da infra-estrutura de fornecedores, vendas, parceiros,
governo e cliente, na qual o relacionamento ajudaré a criar e a sustentar a

imagem da empresa, bem como seu desenvolvimento tecnoldgico.

Dessa maneira, o Marketing de Relacionamento pode ser visto como uma
cadeia de relacionamento que ¢ criada pela empresa em seu proprio nome € no do
cliente, além de ser mantida e desenvolvida por ela mesma. Quanto aos aspectos do
experience-based, o Marketing de Relacionamento enfatiza a interatividade, a
conectividade e a criatividade.

A empresa despendera de esfor¢os mercadoldgicos e tempo para seus clientes,
monitorando constantemente as mudangas que ocorrem no ambiente competitivo por
meio de um Sistema de Suporte e Decisdes (SSD) Mercadologicas, possuindo um

afinado sistema de “inteligéncia de marketing” integrado a toda a empresa.
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Monitoramento constante da concorréncia, cuja analise ¢ usada como um
importante ponto de partida para prever as condigdes futuras da industria. Os
provaveis movimentos de cada concorrente e a capacidade deles de responder a
mudangas podem determinar a perda ou o ganho de vantagem competitiva da empresa.
Desenvolvimento de um sistema de anélise mercadologica que, pelo feedback
(principalmente pela mensurabilidade), retorna a informag¢do sobre o mercado, a
concorréncia € o comportamento de clientes, fornecedores e outros intermedidrios para
o Sistema de Suporte a Decisdes (SDD), aperfeicoando o proprio sistema e permitindo
uma tomada de decisdo agil e consistente, em um processo continuo de adaptacao as
condi¢des “mutantes” do ambiente competitivo.
Portanto, ndo basta a organizacdo o desenvolvimento de uma estratégia de
relacionamento com o cliente. E necessario estar atento a todas as informacdes de
mercado e garantir que estas fornecam inputs ao processo organizacional,

transformando conhecimento em agdes da empresa.
3.2.2 Comportamento dos Consumidores

O campo do comportamento do consumidor ¢ muito amplo. Basicamente,
segundo SOLOMON (2002, p. 24) trata-se do estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servigos,
1déias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.

O comportamento do consumidor reflete na interagdo entre o cliente e a
organizacdo. A maioria dos profissionais de marketing reconhece que este
comportamento ¢ um processo continuo, € ndo s6 o0 que acontece no instante em que o
consumidor pagou pelo produto/servico. Em muitos casos se torna até mesmo um
relacionamento efetivo. A figura 2 ilustra algumas das questdes abordadas durante

cada estagio do processo de consumo.
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FIGURA 2 - ALGUMAS QUESTOES RESULTANTES DOS ESTAGIOS DO PROCESSO DE

CONSUMO.
PERSPECTIVAS DO PERSPECTIVAS DOS
CONSUMIDOR PROFISSIONAIS DE MARKETING

Como as atitudes do consumidor sao
fromadas efou modificadas? Que
pistas os cnsumidores usam para
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aos oufros?

b

De que forma fatores situacionais,
como a falta de tempo ou os
expositores das lojas, afetam a
decisfo de compra do consumidor?

{

Como um consumidor decide que
precisa de um produto? Quais as
melhores fontes de informagao para
saber mais sobre escolhas
alternativas?

QUESTOES DE
PRE-COMPRA

A aquisicdo de um produto é uma
experiéncia estressante ou agradavel?
O que a compra diz sobre o
consumidor?

QUESTOES DE
COMPRA

O produto da satisfagdo ou 0O gue determina se um consumidor
g § desempenha sua fun¢do pretendida? ficara satisfeito com um produto e se
o Como o produto & finalmente utilizado ele voltara a compra-lo? Essa pessoa
3 E B quais as consequéncias ambientais fala aos outros sobre suas experiéncia
5o desse alo? como o produto e influéncia suas
g,§ decisbes de compra?
a ﬁ

FONTE: SOLOMON, C. 2002. p, 25.

Geralmente se pensa no consumidor como uma pessoa que identifica uma
necessidade ou desejo, faz um compra e entdo dispde do produto durante os trés
estagios do processo de consumo.

Entender o comportamento do consumidor ¢ um bom negdcio. Um conceito
basico de marketing sustenta que as empresas existem para satisfazer as necessidades
dos consumidores. Estas necessidades s6 podem ser satisfeitas até onde os
profissionais de marketing conseguem compreender as pessoas ou organizagdes que
usardo os produtos e servicos que estdo tentando vender e acreditar que fazem melhor
do que seus concorrentes.

Porém, o teste final ¢ a resposta do consumidor. Sendo assim, o conhecimento

sobre os consumidores deveria ser incorporado em cada faceta do plano de marketing.
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Os dados sobre os consumidores auxiliam as organizacoes a definir o mercado e a

identificar ameagas e oportunidades para uma marca. E, no mundo selvagem e

extravagante do marketing, nada ¢ para sempre: esse conhecimento também ajuda a
assegurar que o produtos ou servigo continuem a ter apelo no mercado.

Portanto, o comportamento do consumidor ¢ essencial para o Marketing de

Relacionamento. Através de informacgdes e dados fornecidos pelos clientes, pode-se

pensar e estudar melhor cada acao de marketing.

3.2.3 Marketing Transacional versus Marketing de Relacionamento

A tecnologia da informacao e comunicacao faz possivel interagir com diversos
clientes, um de cada vez, e ao mesmo tempo. Estes avangos nas TIC’s colocam a
participagdo do cliente ao alcance de quase todas as empresas. Devido ao poder de
novas tecnologias as empresas encontram-se em condigdes de competir de um modo
absolutamente renovado. O novo sistema de marketing permite-lhes fabricar produtos
em massa, projetar servigos especiais e personalizar o dialogo com os consumidores.

Podem-se comparar, segundo PEPPERS & ROGERS (1997, p. 65),
abstratamente possibilidades de comerciantes varejistas. Por exemplo, um deles vende
a todos os consumidores do mercado, assim se apodera de 10% do total de operagdes
de cada cliente. O outro vende somente a 10% dos consumidores do mercado, porém,
utiliza o Marketing de Relacionamento para reter 100% das atividades comerciais de
cada cliente. O comerciante que emprega marketing de relacionamento ¢ menos
propenso a ser suscetivel aos impulsos de vendas e das campanhas publicitarias dos
concorrentes, menos vulneravel aos altos e baixos dos ciclos econdmicos e tera menor
custo, tanto administrativos, quanto publicitarios, de marketing, de vendas, entre
outros.

O marketing transacional busca vender um produto a maior quantidade
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possivel de clientes, ja& o Marketing de Relacionamento exige vender o maior niumero
possivel de produtos a um cliente por vez segundo PEPPERS & ROGERS (2004, p.
103). Uma empresa maciga trata de diferenciar seus produtos, ja a empresa one-to-one
(marketing de relacionamento) procura diferenciar seus clientes.

A esséncia do marketing one-to-one ¢ que exista um individuo em cada
extremo da relacdo, e a sua conseqliéncia final ¢ que a estrutura do marketing
tradicional (n6s fabricamos, vocés recebem; nos falamos, vocé€s escutam) serd
inteiramente revertida, pois o cliente ira falar e alguém ir4 escutar e ambos produzirdao

juntos.

3.3 CRM

Embora universalmente utilizado, o termo CRM nunca foi formalmente
definido. Assim, muitos fornecedores, aproveitando o movimento do mercado nessa
dire¢do, chamam suas aplicagdes de CRM. O CRM ¢ uma estratégia de negdcio
voltada ao entendimento antecipado das necessidades dos clientes atuais e potenciais
de uma empresa. Pode-se dizer que CRM ¢ a infra-estrutura para implementar o
marketing one-to-one ou de relacionamento.

CRM ou Gerenciamento do Relacionamento com Clientes ¢ basicamente
focado em se obter um numero maximo dos clientes, seja por meio do modo como as
organizagdes se comunicam com 0s mesmos, como vendem ou como oferecem
servigos, como também pelos meios tradicionais do produto, do prego, da promogao e
do ponto de venda.

Com o CRM, as organizacdes devem reconhecer que os clientes fazem as
decisdes de compra baseadas ndo mais apenas no produto e pre¢o, mas sim, na
experiéncia geral que inclui o proprio produto/servico e o preco, mas incluem também

vendas, servico, imagem percebida, suporte e atendimento. Caso as organizagdes
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possam obter todos estes fatores corretamente e consistentemente estardo
recompensadas com um cliente fidelizado e principalmente rentavel.

O CRM ¢, essencialmente, um termo para estratégias, metodologias e
softwares voltado para uma organizacao focada exclusivamente no cliente. Costuma-se
dizer que este fato deve-se tornar uma "cultura" na empresa. Do ponto de vista
tecnologico, o CRM envolve gerenciar dados. Do lado informacional, envolve a
captura dos dados corretos do cliente ao longo de toda a empresa, a consolidagao de
todos os dados capturados interna e externamente em um banco de dados Unico, a
analise dos dados consolidados, e por fim, a dissemina¢do dos resultados dessa analise
aos varios pontos de contato com o cliente para que se utilize todas estas informacgdes
ao se interagir com o cliente por meio de qualquer ponto de contado com a empresa.

Para ZENONE (2003, p. 73), criar uma filosofia de gerenciamento das
relagdes com os clientes ¢ muito mais do que programas de fidelizacdo, trata-se de
uma estratégia corporativa, um esfor¢o continuo, de longo prazo, que deve envolver
todos os niveis da organizacao.

PEPPERS & ROGERS (2000, p. 35) afirma que do ponto de vista tecnologico,
CRM nada mais ¢ do que capturar dados dos clientes, consolidar estes dados em banco
de dados centralizado, analisar estes dados e disseminar todos os resultados desta
analise por todos os possiveis pontos de contato entre a organizacao e os clientes.

O CRM ¢ a integragdo entre o marketing e a tecnologia da informagdo com o
intuito de prover a empresa de meios mais eficazes e integrados para atender,
reconhecer e cuidar do cliente em tempo real, além de transformar os dados coletados
em informacgdes que, quando disseminadas pela organizagdo, permitam que o cliente
seja “conhecido” e cuidado por todos que fazem parte da (BRETZKE , 2000, p. 28).

As previsdes sdo extremamente otimistas e os analistas acreditam que CRM

serd a maior area de aplicacdo de todos os tempos e, portanto ndo deve ser ignorada.
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CRM nao ¢ um produto. Nao ¢ nem mesmo um conjunto de produtos, mas sim um
conceito que requer um modelo de negocios centrado nos clientes. Evidentemente que
serd apoiado por um conjunto de ferramentas que integrardo tanto o front como o
back-office. Este conjunto de aplicacdes, devidamente coordenadas, ird assegurar um
maior grau de satisfacdo dos clientes que terdo uma ligacdo direta com organizacdes
lucrativas.

As organizagdes terdo que direcionar todos os seus esforgos internos e
externos com o foco voltado para o elemento que € a razdo de sua existéncia: o cliente.
Freqiientemente as empresas possuem uma orientacao para o seu mundo interno, por
meio da defesa de emprego de seus funcionarios, culturas que criam imobiliza¢des e
baixa taxa de progresso.

CRM cria um ambiente de relagdes ganha-ganha tanto para o empreendedor
como para os clientes, pois o usuario final recebe valores agregados relevantes,
enquanto o empreendedor passa a entender melhor a necessidade de seus clientes,
resultando em um aumento de lucratividade.

Em razdo da abrangéncia, o conceito de CRM ¢ dividido em analitico,

colaborativo e operacional, conforme a figura 3:
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3.3.1 CRM Analitico

Por meio do CRM Analitico ¢ possivel identificar e acompanhar diferentes
tipos de clientes dentro da carteira de clientes de uma empresa ¢ de posse destas
informagdes, determinar qual estratégia seguir para atender as diferentes necessidades
dos clientes identificados. Normalmente, utilizam-se recursos de mineracdo de dados
para localizar padroes de diferenciagdo entre os clientes.

O CRM analitico, fonte de toda a inteligéncia do processo, serve para o ajuste
das estratégias de diferenciacdo de clientes, bem como para o acompanhamento de
seus habitos, com o objetivo de identificar suas necessidades e os eventos que possam
ocorrer na vida de cada um deles. Tornando assim, facil e conveniente para os
melhores clientes, a relagdo com a empresa, buscando sua satisfacdo e fidelidade. O
marketing one-to-one deve atender preferencialmente os clientes mais lucrativos ou

com potencial de novos negocios.

3.3.2 CRM Colaborativo

O CRM Colaborativo engloba todos os pontos de contato com o cliente onde
ocorre a interacdo entre ele e a empresa. Os varios canais de contato devem estar
preparados ndo sé para permitir esta interagdo como para garantir o fluxo adequado

dos dados resultantes dela para o resto da organizacgao.

3.3.3 CRM Operacional

O CRM Operacional ¢ feito por meio do contato direto da empresa com o
cliente, visando melhorar a eficiéncia do relacionamento entre os clientes ¢ a
organizacdo. Estdo entre os produtos de CRM operacional as aplicacdes de automagao

de marketing, automacao de forca de vendas (SFA), call-centers e integragdo com o
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back-office. O CRM Operacional prevé a integracdo de todos os produtos de
tecnologia para proporcionar o melhor atendimento ao cliente.

Portanto, CRM, ou gerenciamento do relacionamento, ¢ um conjunto de
estratégias, processos, mudancas organizacionais € técnicas por meio do qual as
empresas desejam administrar melhor seu proprio empreendimento em relacdo ao

comportamento do cliente.

3.3.4 Beneficios do CRM

Segundo PEPPERS & ROGERS (2000, p. 89) os beneficios que a
implementacdo do CRM em uma empresa pode trazer sdo: a empresa conseguira ser
eficaz na conservagdo dos clientes, lembrando que a aquisicdo de um novo cliente ¢
mais dispendiosa que a manutencdo de um cliente; aumentando a conservagao dos
clientes, a empresa estard assegurando éxito em longo prazo; o CRM ird contribuir
para a qualidade do produto e na criatividade e inovacao da empresa; podera ser
realizado um acompanhamento minucioso ¢ exato do desempenho da sua empresa;
fazendo com que os clientes trabalhem para a propria empresa, pois contara com a
arma de marketing mais poderosa, um cliente mais que satisfeito, que transmite as sua

experiéncias aquelas pessoas que o rodeiam.
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4 ROTEIRO DE IMPLEMENTACAO

Apresenta-se agora o roteiro para implementacao de um database marketing

como introdu¢ao ao CRM.

4.1 CONSIDERACOES INICIAIS SOBRE O ROTEIRO

Por meio de um levantamento na literatura, tornou-se perceptivel que falta
estrutura administrativa/financeira para que as pequenas e médias empresas implantem
sistemas de informacgdo focadas no marketing, com o intuito de fidelizar clientes e
aumentar seu market share’ .

Torna-se necessario um roteiro de implementacdo genérico que possa
colaborar com esta demanda. Visto que estas pequenas e médias empresas nao podem
investir altas quantias em solucdes mais especificas e especialmente desenvolvidas
para as suas necessidades.

O roteiro de implementagdo proposto neste trabalho ¢ genérico e pode ser

utilizado por muitas organizagdes. Apos as adaptagdes que se fizerem necessarias.
4.2 CONCEPCAO DO ROTEIRO

A criag@o de um roteiro e/ou modelo tem como finalidade principal, conforme
BAUREN (1998), facilitar o entendimento e a manipulacdo das relagdes que
acontecem entre variaveis que fazem parte de um processo ou sistema.

Outro ponto que deve ser destacado ¢ que um roteiro apresenta grandes
vantagens, porém, apresenta também desvantagens nitidas. S3o apontadas como
vantagens: forma mais rapida de representar a realidade num determinado momento;

simplifica a visualizagdo; ajuda a identificar possiveis relagdes; permite compreender

7 Porcentagem de mercado conquistado pela organizagdo.
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relagdes mais complexas e serve como base para aprimorar parametros.

Porém, as desvantagens existem e deve ser relatadas, algumas desvantagens na
utilizacao de roteiros sdo: limitagdo na identificagdo de todas as varidveis possiveis;
problemas na defini¢do precisa das necessidades; dificuldade de entendimento entre os
provedores e os usuarios de informagao.

Apesar disto, acredita-se que a apresentagdo de um roteiro de implementagao
genérico de database marketing ¢ uma importante contribui¢do para as pequenas e
médias empresas. Esta ferramenta visa apontar possiveis implantagdes, aplicagdes e
utilizacdes que fornecerdo uma base mais solida para crescimento econOmico €
principalmente cultural para futuras implantacdes de Marketing de Relacionamento e

CRM.

4.3 VISAO GERAL DO ROTEIRO

Conforme toda apresentagao teorica realizada, pode-se verificar a necessidade
da criagdo de um database marketing como introducdo ao CRM e posteriormente ao
Marketing de Relacionamento. Esta criagdo poderd contribuir de forma substancial
para um desempenho satisfatério para a competitividade da empresa.

E claro que o database marketing nem sempre é aplicavel. Existem diversos
tipos de produtos e empresas, para qual o database marketing jamais funcionard da
forma ideal.

O roteiro de implementacao proposto esta baseado em quatro grandes fases,
sdo elas: a) Fase 1 — Estratégia: pequeno diagndstico da empresa e também
conhecimento inicial sobre valor e necessidade dos clientes; b) Fase 2 — Dados: quais
dados devem ser armazenados, como fazer e também cuidados com o banco de dados;
c¢) Fase 3 — Informacdo: tratamento dos dados para que os mesmos se tornem

informacao; d) Fase 4 — Didlogo: interacdo com os consumidores.
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4.4 ETAPAS DE EXECUCAO

O roteiro de implementacao proposto esta baseado em quatro fases, sdo elas:
fase 1 (Estratégia), fase 2 (Dados), fase 3 (Informagdo) e fase 4 (Dialogo). Acredita-se
que apos passar por todas estas fases, a organizagdo esteja apta a comegar um processo
de CRM.

O objetivo final do roteiro de implementagdo de DBM deve ser o de chegar até
a visdo do consumidor, na qual as a¢des de marketing ndo sdo empiricas, mas sim
baseadas em conhecimento. Quando a empresa chegar neste ponto, estard preparada

para implementa¢do do marketing one-to-one por meio do CRM.

FIGURA 4 - FASES PARA IMPLANTACAO DO ROTEIRO PROPOSTO DE DBM.
V. |

FASE 1 \\ FASE 2 FASE 3 FASE 4

ESTRATEGIA // DADOS INFORMAGAO DIALOGO
i

TN

FONTE: Autor.

4.4.1 Fase 1: Estratégia

Nesta primeira fase, serdo identificados alguns pontos e caracteristicas que
podem facilitar a implantacdo do DBM, além de sugerir algumas possiveis estratégias
de como comegar o projeto.

Pensando nas diferengas dos clientes entre organizagdes de ramos diferentes,
fica evidente que se deve levar este item em consideracdo para a defini¢do do roteiro

de implementagdo de database marketing. PEPPERS & ROGERS (1997, p. 47) expde:
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pense por um minuto nas diferencas entre uma companhia aérea e uma livraria em termos de
base de clientes. Os clientes de uma companhia aérea caracterizam-se por acentuadissimo
desvio de valor, com uma pequena proporg¢do de cliente de alto valor respondendo pela vasta
maioria do lucro da empresa. Estando, porém, o cliente dentro da aeronave, existe muito
pouca diferenga entre os servicos necessarios. O que o passageiro quer ¢ aquilo que todos os
outros passageiros querem — voar com seguranga e conforto do ponto A para o ponto B, no
tempo previsto. O desvio de valor da base de clientes de uma livraria, por outro lado, nem de
longe se aproxima daquele da companhia aérea, muito embora esteja claro que alguns
clientes, em qualquer dado ano, irdo consumir mais do que outros. Mas todos os que entram
em uma livraria desejam um livro diferente, podendo haver literalmente cem mil ou mais
titulos para a escolha do cliente.

Atender uma demanda de clientes que tem preferéncias distintas ¢ até certo
ponto complicado. Porém, diferenciando as necessidades destes clientes, maior serd o
beneficio que podera ser conseguido através de ofertas de produtos/servigos
diferenciados ou customizados para estes.

A seguir apresenta-se figura ilustrativa referente a diferenciagao de clientes.

FIGURA 5 - MATRIZ DE DIFERENCIACAO DO CLIENTE.

i v
Diferenciados Companhias Sistemas de
Aéreas Computador
Fabricante de Farmacias
Bens de Consumo
VALORES
DE CLIENTES I Il
Postos de Livrarias
l Gasolina
Uniformes
Uniformes £&——> Diferenciados

NECESSIDADES DOS CLIENTES

FONTE: ROGERS, M. PEPPERS, D. 1997. p, 55.

Na figura acima se dividiu o leque de empresas em quatro quadrantes, a partir

da diversidade dos clientes da organizagdo obtém-se termos de necessidades e valores.
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O verdadeiro marketing one-to-one € mais facil de implementar e traz maiores
beneficios para aquelas empresas que se enquadram no Quadrante IV, no canto
superior direito da matriz, no qual a empresa ¢ caracterizada por clientes claramente
diferentes em termos tanto de necessidades quanto de valor. Pode-se citar como
exemplo de empresa do Quadrante IV uma pequena fabricante de roupas (confeccoes)
que vende diretamente a consumidores e outras empresas. As roupas vendidas por esta
empresa podem ter diversas caracteristicas e cada uma delas pode se adaptar a
consumidores diferentes.

Se a base de clientes recai no quadrante IV € relativamente facil montar
programas direcionados para clientes com diferentes gostos e preferéncias. Por
exemplo, podemos direcionar os recursos de marketing para os clientes mais lucrativos
e que compram com maior freqiiéncia.

J& organizagdes que estdo no quadrante III sdo aquelas caracterizadas por
produtos e servicos comoditizados. As necessidades sdo bastante uniformes, porém, os
valores sdo altamente diversificados, os servigos sao mais genéricos e a diferenciagao
entre as empresas concorrentes ¢ complicada. Neste caso, estas organizagdes precisam
ampliar a diversidade de produtos e buscar manter lealdade de clientes mais
importantes. As organizagdes que ocupam este quadrante devem comecgar a oferecer
mais servicos, beneficios extras e buscar a customizagdo com isto, se aproximam das
organizagdes do quadrante IV.

As organizagdes que estdo no quadrante II tém clientes com necessidades
diversificadas, porém, com valores uniformes. Neste caso, ha uma grande
oportunidade de criar novos relacionamentos one-to-one e duradouros, porém, falta a
varia¢ao nos valores de clientes e isto pode dificultar a priorizacao de clientes. Pode-se
citar como exemplos de organizacdes presentes neste quadrante lojas que vendem cd’s,

varejistas do setor automobilisticos, escritorios de contabilidade, floriculturas e
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empresas de informagdo e entretenimento, entre outros.

As organizagdes do quadrante I, onde tanto os valores como as necessidades
sao uniformes devem continuar com o marketing de massa. Porém, caso busquem uma
diferenciacdo no mercado para chegar ao quadrante II, devem agregar servigos e
produtos que possam trazer maior personalizacao ao consumidor.

Apos identificar em qual quadrante a organizacdo estd inserida. O segundo
ponto importante ¢ criar um pequeno diagndstico da organizagdo. Neste diagnostico
devem ser realizadas algumas perguntas antes da proxima fase, sendo estas: a empresa
possui algum programa de marketing em andamento? A empresa tem uma cultura de
inovagdo? A empresa tem claramente os objetivos que pretende atingir? Caso estas
perguntas tenham sido respondidas de forma positiva ou pelo menos, tenha a intengao
que elas sejam num futuro préximo respondidas de forma positiva, este roteiro tem

grandes chances de ser implantado com sucesso.

4.4.2 Fase 2: Dados

Obter-se um pequeno diagndstico de sua organizagdo e um horizonte em
mente, a organizagdo deve identificar possiveis dados de clientes e transagdes ja
realizadas. Para isto, a realizacdo de uma pesquisa dentro da organizagdo ¢ primordial.
Coletar dados primdrios dos clientes e ter estes disponiveis ao cliente ¢ essencial para
o inicio do roteiro de implementacdo. Nesta fase, ainda ndo temos um processo
estruturado de coleta de dados.

Para se implantar o DBM ¢ imprescindivel ndo s6 que a empresa fagca um bom
uso da tecnologia, mas também que haja inteligéncia de armazenamento dos dados,
transformacao da informacgdo e, principalmente, utilizacdo constante para manter os
dados atualizados. Sugerimos que os clientes utilizem tecnologias web, pois isto

podera facilitar a integragdo com o website da organizagdo e ¢ visivel uma
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convergéncia de sistemas legados para esta tecnologia, visto certa facilidade de
integracao.

Segundo MADRUGA (2004 p. 82) sdo oito prioridades que devem ser

consideradas na tecnologia de banco de dados:

1. informacdes do relacionamento com clientes devem ser condensadas ¢

distribuidas por toda organizagao;

0

integracao das informagdes esséncias que gerem diferenciais competitivos;

W

compartilhamento do conhecimento entre diversas areas da companhia em

tempo real;

4. alto nivel de atualizagdo das informagdes para gerar confianca por parte do
usuario;

5. foco na geracdao de valor para o cliente. A empresa captura, registra e
aprende com as necessidades dos clientes;

6. suporte a decisdo de varios niveis da organizagdo: de atendentes ao

presidente;

~J

. feedback das acdes deve retornar ao cadastro em tempo real e fornecer

informagdes estratégicas para futuras campanhas;

*

os multiplos pontos de contato com o cliente sdo usuarios da tecnologia de
banco de dados e ao mesmo tempo sdo fornecedoras de informacdes

valiosas.

A partir disto t€ém-se o processo iniciado e alguns consumidores cadastrados,
porém, eles ainda ndo estdo segmentados. E importante verificar a qualidade do banco
de dados, para isto, pode-se criar promog¢des para atualizacdo de dados cadastrais,
ampliacdo dos dados ja existentes e exclusdo de dados errados, visto que tratam-se de
dados essenciais. Como exemplo pode-se destacar uma promoc¢ao qualquer, onde para
participar os consumidores devem efetuar seu cadastro. Com isto, podemos validar

dados de clientes ja cadastrados, incluir novos consumidores e atualizar dados ja



36
existentes. O uso da web para estas promogdes facilita a interacdo entre as
organizagoes € 0os consumidores.

Segundo PEPPERS & ROGERS (2004, p. 47) o maior desafio ¢ que todos
estes dados devem estar disponiveis em todos os pontos de contato com o cliente.

Apesar desta fase ser um grande desafio, a identificacdo do cliente pela
empresa ¢ condi¢cdo primordial na implantagdo do roteiro.

Para alguns negdcios conseguir identificar clientes € trabalhoso. Nestes casos,
a criacdo de promogoes e programas de fidelidade pode ser uma boa alternativa para
Iniciar uma aproximacao com os consumidores.

Algumas questdes vém a tona quando falamos em quais dados sdo necessarios
para um database marketing. Claramente, fica evidenciado que depende de sua
organizagdo, de quem sao seus consumidores e quais 0s objetivos que se gostaria de
atingir com seu programa de database marketing. A 1idéia deste roteiro de
implementacao ndo ¢ apresentar uma diretriz genérica, mas sim, mostrar alguns pontos
que devem ser levados em consideragdo na criagdo da grade de dados que devem ser
coletadas. Estes dados sdo dindmicos, ou seja, podem ser agregados com o tempo. A
seguir apresenta-se uma pequena segmentacdo que deve ser considerada na criacao da

grade de dados:

a) geograficos: nesta segmentagdo devem ser considerados dados como
regido, populacdo, concentragdo e clima. Estes dados analisados e
relacionados posteriormente podem trazer informacdes importantes para a
organizacao;

b) demograficos: dados sobre a faixa etaria, tamanho da familia, sexo, renda,
religido e educagdo. Talvez seja a segmentacdo mais importante a ser
analisada. Consumidores com idades diferentes tém necessidades e

desejos bem diferentes. Produtos podem ser criados para géneros distintos.
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Um item que influencia na questdo dos gastos dos consumidores ¢ a

estrutura familiar que o mesmo estd inserido. Recém casados, jovens
solteiros gastam, por exemplo, mais com bares, shows, moda e cinema. Ja
familias com filhos estdo mais preocupados com a saude, educagdo e itens
relacionados;

c) psicograficos: basicamente este item diz respeito a estilo de vida e
personalidade. O agrupamento de pessoas proximas culturalmente e
economicamente falando tras informagdes globais sobre estas pessoas.
Geralmente tem posicdes e caracteristicas peculiares. Onde a riqueza e
mercados consumidores sdo de grande importidncia. Saber mapear,
armazenar e principalmente transformar dados sobre classe social em
informacgdes relevantes para uma estratégia de acdo ¢ primordial para o
sucesso do marketing da organizacao;

d) comportamentais: ocasides especiais, aptidao de compra e beneficios que
podemos agregar. Podemos exemplificar esta segmentagdo pela
proximidade do natal agora. Ou seja, € uma ocasido especial que devemos
levar em consideragdo nos dados que devemos armazenar dos

consumidores.

Portanto, nesta fase, ndo existem diretrizes para grade de dados que se deve
armazenar, mas sim, uma idéia de segmentacdo que deve ser considerada. O bom
senso nesta hora ¢ primordial. Nao é necessario capturar todos os dados existentes
sobre os consumidores, mas sim, buscar dados que possam agregar algum
conhecimento para ser utilizado em futuras campanhas de marketing, criacdo de

produtos etc.

4.4.3 Fase 3: Informagao

Nesta fase surgem os primeiros resultados palpaveis. Apds a fase de criacao de
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estratégia e de ja existir uma grande quantidade de dados na base de dados. Comeca-se
a cruzar dados existente e segmentar a base de dados objetivando conhecer melhor os
clientes.

A criagdo de relatdrios e segmentacoes através da idéia de segmentacdao da
fase 2 trard grandes beneficios para a organizacao. Por exemplo, um posto de gasolina
descobre por meio de seus dados que uma porcentagem razoavel de sua base sdo
familias que possuem dois ou mais carros. Esta ¢ uma informacdo preciosa para
criacdo de uma possivel promog¢do no estilo “Promocao familia: encha o tanque de
seus carros € ganhe X% de desconto”, ou seja, passa-se a recuperar informacgdes na
base de dados e estas informagdes comegam a ser utilizadas em beneficios para a
organizagao.

Nem sempre ¢ facil identificar estas informagdes através dos dados coletados.
Sugere-se, portanto, que a organizagdo inicie este processo através de relatorios que

trazem informagdes dos segmentos criados.

4.4.4 Fase 4: Dialogo

Na fase do didlogo ja se t€ém dados, informagdes ¢ a criacdo de segmentos de
clientes. Entdo se inicia a ultima fase do roteiro de implementacdo que dara a
organizacdo todas as caracteristicas necessarias para iniciar seu processo de CRM.

A fase do didlogo consiste no fato da empresa comegar a incentivar o cliente a
interagir com ela, ou seja, s@o criadas promocgdes € programas de marketing que sejam
focados na interagdo. Incentivar o cliente a interagir com organizagdo ¢ a Unica
maneira de estar mais proximo e assim, conhece-lo melhor.

O objetivo final ¢ desenvolver uma relagdo de aprendizado, onde
produtos/servigos estardo cada vez mais segmentamos e personalizados, buscando

fidelizar o cliente. Nao se pode tratar todos os clientes da mesma maneira, uma vez
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que, um cliente que traz maior rentabilidade, ou maior volume, ¢ um cliente valioso,
que deve ter um tratamento diferenciado.

Segundo PEPPERS & ROGERS (2004, p. 51) as interacdes iniciadas pelo
cliente tém um potencial muito maior que as interacdes iniciadas pela organizagao.

Quando a interagdo for iniciada pela empresa, ela deve obedecer a duas regras
basicas. Primeiro deve sempre utilizar o canal de comunicagao preferido pelo cliente e
segundo, a organizacao sempre deve ter a permissao do cliente para utilizar este canal.

Outro pronto que deve ser destacado no didlogo com o cliente ¢ a questdo da
eficiéncia. Assim como os clientes tem valores diferentes para a organizacao € os
canais de contato também, os canais de comunicacdo mais caros devem estar
disponiveis primeiramente para os clientes de maior valor agregado. E canais de massa

para clientes de menor valor.
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5 APLICACOES POSSIVEIS

ApoOs apresentagdo do roteiro de implementagdo proposto de database
marketing, apresenta-se trés possiveis aplicacdoes que podem ser agregadas por meio
do projeto inicial de DBM. E evidente que caso a organizacio ja tenha dado inicio ao

processo de CRM, estas aplicagdes poderdo ser criadas de forma mais amigavel.

5.1 DATA MINING

Um dos principais avancos ocorridos na drea de tecnologia da informacao e
que vem se consolidando, é o processo de Data Mining®. Esse processo é composto
por técnicas e solugdes capazes de automatizar o processo de analise € compreensao
dos dados. O objetivo principal de um sistema de Data Mining ¢ encontrar padroes
validos.

Segundo MOXON (1998), Data Mining ¢ um conjunto de técnicas
automaticas, usadas para explorar exaustivamente e descobrir relacionamentos
complexos em um grande conjunto de dados. O conjunto de dados, na maioria das
vezes, estd armazenado em um banco de dados em forma de tabelas. Porém, segundo o
autor, as técnicas também podem ser aplicadas a outras representagdes de dados, como
banco de dados multidimensionais, textos e ambiente de multimidia. HODEL (1998, p.
59) complementa afirmando que Data Mining ¢ o processo de extrair informagao
significante e previamente desconhecida, pertencente a um grande banco de dados, e
usar aquela informacao para tomar decisdes importantes na empresa.

O termo "Data Mining", ou mineracao de dados, descreve uma variedade de
ferramentas que processam dados e geram estratégias que aumentam a utilidade dos

dados armazenados em banco de dados corporativos. O termo hoje ¢ amplamente

¥ Mineragdo de Dados em portugués.



41
utilizado para um processo que busca descobrir informagdes relevantes num
determinado banco de dados.

Segundo FREEDMAN (1998, p. 67), encontrar novos clientes ¢ uma tarefa
ardua. Ainda segundo o autor citado, o uso de Data Mining para conhecer habitos dos
consumidores pode tornar mais facil a tarefa de descobrir possiveis prospects para
compra de futuros produtos ou servigos. A integracdo entre o Data Mining com o
DBM ¢ primordial para este conhecimento de possiveis prospects.

Extrair conhecimento de uma base de dados ¢ um processo interativo € um
tanto complexo. Sua interatividade estd relacionada a compreensdo, por parte dos
usudrios deste processo, sobre o dominio de aplicagdo. Para uma melhor defini¢ao das
fungdes dos usuarios que utilizam o processo de Data Mining, eles sao divididos em
trés classes de acordo com ROCHA (1999, p 31): O especialista do Dominio, que
possui amplo entendimento da aplicacdo; o Analista, que realmente faz a execucao do
processo de mineragdo e o Usudrio Final, que faz uso do conhecimento extraido para
auxilid-lo em sua tomada de decisao.

Portanto, podemos constatar com esta breve apresentacdo sobre mineragao de
dados que o mesmo se encaixa perfeitamente com o DBM. Pois, por meio dos dados e
informacgoes coletadas e armazenadas no DBM, o uso de técnicas de mineracao podem

trazer grandes beneficios e conhecimento para a organizagao.

5.2 GESTAO DO CONHECIMENTO

Gestdao do Conhecimento (GC) pode ser entendida, basicamente, segundo
TRISKA (2001, p. 12) como a arte de combinar principios de sele¢do, classificacao e
catalogagdo de registros do conhecimento, com vistas a disponibilizacdo de fontes e

servigos de informacao para atender a uma demanda especifica.
Para DAVENPORT e PRUSAK (1998) a Gestao do Conhecimento nas
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organizagdes tem que atender os seguintes objetivos, mantendo o foco no

conhecimento e nao no dado ou na informacao:

1. Criar um repositorio de conhecimento constituido de:

a. conhecimento Externo, obtido no meio organizacional,
utilizando, por exemplo, os conceitos e ferramentas de

Inteligéncia Competitiva;

b. conhecimento Interno Estruturado’, baseado em relatorios de

pesquisa e de marketing, registros de técnicas e métodos, etc;

c. conhecimento Interno Informal'’, sistematizado a partir das

experiéncias vivenciadas pela propria organizagao.
2. Melhorar o acesso ao conhecimento por meio de:
a. 1dentificacdo das “paginas amarelas”;
b. estabelecimento de rede de contato com especialistas;
c. criagdo de gateskeepers'';

3. Desenvolver um ambiente e uma cultura organizacional que estimule a

criagdo, a transferéncia e o uso do conhecimento;

4. Gerenciar o conhecimento como um recurso mensuravel.

Esses autores, ao estabelecerem esses objetivos, dao ao processo de GC um
contexto de atuacdo bastante abrangente ao explicitarem a necessidade de se trabalhar
tanto o ambiente interno como o externo. Em relacio ao ambiente externo, em
particular, destacam a importancia da Inteligéncia Competitiva e da rede de contato
com especialistas. Em relacdo ao ambiente interno destaca-se um aspecto, ainda nao

comentado nas definigdes de outros autores, que € a questao cultural, tradicionalmente

? Equivalente ao “conhecimento explicito” de NONAKA ¢ TAKEUCHI (1997).
' Equivalente ao “conhecimento tacito” de NONAKA e TAKEUCHI (1997).
! Elementos de ligagdo entre grupos na organizago.
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considerada geradora de obstadculos quando da implantagao de novos processos ou de
mudanga organizacional.

O surgimento de uma nova era, baseada no conhecimento, gera mudangas na
sociedade e conseqlientemente nas organizagdes. Estas mudancas geram periodos de
crises e incertezas, que juntamente com a globalizagdo e a informatiza¢ao fazem surgir
a necessidade de compreensdo desta nova era e assim possibilitar a criacdo de
diferenciais competitivos para as organizagoes.

Como resultado deste contexto aparece a necessidade de criacdo de uma nova
mentalidade empresarial que priorize o tratamento de dados e informacdes tanto
estruturadas quanto ndo estruturadas. Fazendo isto elas assumem um foco maior na
criacdo e inovagao.

A chave para esta inovacao se traduz na ado¢do de uma abordagem que
permite a criacdo e disseminacdo do conhecimento a novos produtos, servigos,
sistemas e processos, possibilitando a utilizagdo do conhecimento e a sua gestdo como

vantagem competitiva.

FIGURA 6 - UTILIZACAO DA GESTAO DO CONHECIMENTO COMO VANTAGEM
COMPETITIVA.

Era do - Mudancas -> Gestao do
Conhecimento na empresa Conhecimento

3

VELEL Y Inovagao
Competitiva Continua

FONTE: NONAKA, I. TAKEUCHI, H. 1998. p, 5.

Antes de se chegar a uma definicdo formal de gestdo do conhecimento, €

importante que se tenha bem claro a distingdo entre dado, informacgao, conhecimento e
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acdo. Estes quatro elementos juntos constituem uma “escala de valor” ascendente que
vai desde o dado até a agdo, passando pela informacgao e pelo conhecimento.

Segundo DAVENPORT (1998, p.2) os dados sdo conjuntos de fatos distintos
e objetivos, relativos a eventos que constituem a base para a criagdo da informagao,
sendo obtidos, por exemplo, de registros ou transagdes. Nao possuem significados
inerentes, descrevem apenas parte do acontecido € nao fornecem condigdes para
qualquer julgamento, interpretagdo ou base para tomada de acgao.

O mesmo autor afirma que as informacodes sao “dados dotados de relevancia e
proposito”, constituindo-se em um fluxo de mensagens que tem por objetivo exercer
algum impacto sobre o julgamento e o comportamento do seu receptor.

O conhecimento possui valor maior que o dado e informacdao estando mais
proximo da a¢do. Estd presente no individuo, nos grupos e/ou nas rotinas
organizacionais sendo desenvolvido por meio da “experiéncia” e possibilitando assim,
uma definicdo de um histérico que permite o reconhecimento de padrdes para uma
tomada de acdo mais rapida. Por meio de experiéncias reais do que funciona ou ndo, o
conhecimento possui uma espécie de “verdade fundamental” que auxilia no tratamento
de assuntos mais complexos.

Tendo por base o que ja € conhecido, o ‘“conhecimento” possui uma
caracteristica de “discernimento”, ou seja, ele € pode avaliar novas situacoes e fornecer
julgamento que possam aprimorar uma situacao.

E nesta mesma escala proposta por Davenport a mais alta posi¢do estd a acao
que pode ser “algo que se faz com o conhecimento”. Segundo NONAKA E
TACHEUCHI (1998, p. 65), “o conhecimento assume duas categorias: tacito e
explicito. O conhecimento tacito € pessoal, especifico ao contexto e assim dificil de ser
formulado e comunicado. Ja o conhecimento explicito ou codificado refere-se ao

conhecimento transmissivel em linguagem formal e sistematica”.
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O conhecimento técito inclui “modelos mentais™ representados por esquemas,
paradigmas, perspectivas e crengas, criados por meio de analogias com o objetivo de
uma maior compreensao. E o conhecimento explicito esta presente nos dados brutos,
nas formulas e nos procedimentos codificados de alguma forma.

A competitividade que vivenciada hoje e a busca por diferenciais competitivos
sao fatores que impulsionam grandes mudangas nas vidas das organizagdes. Os efeitos
da mudanga podem ser vistos em um primeiro momento como esforgos para a
melhoria do que ja existe nas mesmas, ou seja, fazer mais rapido e de forma mais
eficaz aquilo que ja se realiza. Porém, as maiores mudancgas ocorrem quando a
informagdo e o conhecimento sao usados pelo seu “valor intrinseco”, o que podera

gerar resultados inesperados.

Uma empresa realmente ¢ um conjunto de pessoas organizadas para produzir algo, sejam
produtos, servicos ou uma combina¢do de ambos. Sua capacidade de produzir depende
daquilo que ela sabe e do conhecimento subjacente nas rotinas e equipamentos de produgdo”
[Davenport e Prusak, 1998, p.XIII].

Uma empresa serd considerada voltada para o conhecimento quando suas
atividades forem baseadas no mesmo e desenvolverem produtos, processos e
estratégias organizacionais com base no seu uso intrinseco.

Uma organizacao do conhecimento ¢ caracterizada também pela presenca de
“funcionarios do conhecimento”, com alto grau de qualificagdo e escolaridade e pela
valorizagdo das relagdes que aumentem suas “bases de conhecimento”. Ainda nestas
organizagdes, o conhecimento ¢ considerado a chave para a vantagem competitiva
sustentavel, pois seus ativos sdo tacitos, sustentados por regras, aumentam com 0 uso €
estdo em constante mutacdo, gerando retornos crescentes (DAVENPORT & PRUSAK
1998, p. 66).
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Além disso, observa-se que as empresas voltadas para o conhecimento estao
investindo mais em recursos humanos e estratégicos do que em equipamentos e
recursos fisicos. Estas empresas estdo trocando estoques, depdsitos e recursos fisicos
de um modo geral, por informagao e ativos intelectuais, melhorando seu desempenho.
Sendo assim, deixam de ser hierarquizadas e fisicas e passam a existir de forma muito
mais virtual e flexivel, fazendo uso intensivo da terceirizagcdo de tarefas que nao sdo a
esséncia do negdcio.

Segundo a Meta Data Coalition, Gestdo do Conhecimento ¢ uma disciplina
que promove uma abordagem integrada para identificar, gerenciar e compartilhar
todos os recursos de informacdo de uma empresa, incluindo bancos de dados,
documentos, politicas e procedimentos assim como especialidades nao articuladas e
experiéncias residentes na mente de cada individuo dentro da organizacao.

Portanto, a criagdo de database marketing podera colaborar de maneira
significativa através da criagcdo de mais um canal de recursos de informacdes,

principalmente, em conhecimento sobre clientes e suas interacdes com a organizacgao.

5.3 INTELIGENCIA COMPETITIVA

Estar atento para riscos e oportunidades deve ser uma das principais
caracteristicas das organizacdes. E a Inteligéncia Competitiva (IC) busca isto. A IC
possui um vasto campo de atuagdo principalmente para as pequenas e médias
empresas. Infelizmente, em nosso pais, pesquisas demonstram que a IC ndo ¢ muito
utilizada.

Neste sentido devem ser feitos esfor¢os para um aumento no uso de IC no
ambiente dos pequenos negocios, como forma de incrementar a competitividade destas
organizagoes.

A finalidade dos processos de Inteligéncia Competitiva, segundo ALVIM



47
(1998, p. 32) passa por:

a) antecipar mudangas no mercado;

b) antecipar atitudes competitivas da concorréncia, atual e futura;

c) descobrir novos e potenciais concorrentes;

d) aprender com o sucesso e o fracasso dos outros;

€) aumentar a extensao e a qualidade dos negdcios;

f) aprender sobre novas tecnologias, de produtos , processos e gestdo, que
afetam seu negocio;

g) aprender sobre mudangas politicas, legislativas e regulatorias que podem
afetar seu negocio; e

h) obter uma resposta mais rapida e efetiva aos movimentos identificados.

Assim, partindo-se da relacdo informagdo e estratégia competitiva, e
considerando que informagao dara sempre origem a mais informacao e conhecimento
a mais conhecimento, temos que as organizagdes que desejarem assegurar ou melhorar
sua posi¢do no contexto socio-econdmico-produtivo onde atuam, terdo cada vez mais
que se adaptar em velocidades crescentes, aos movimentos do seu ambiente de
negocio e as alteracdes ocorridas com seus concorrentes, clientes, fornecedores e
colaboradores, sem deixar de considerar o ambiente fisico onde a organizagdo esta
inserida.

A informacao torna-se cada vez mais a base para a competi¢do, termo definido
pelos estudiosos como sendo uma nova forma de fazer guerra. Por isso as organizagdes
devem observar os sinais de mudanca do ambiente em que estdo inseridas, pois s
assim poderdo ter oportunidades de assegurar ou melhorar posi¢des no cenario
competitivo.

E valorizando a informagdo, o conhecimento e a inteligéncia como recursos

estratégicos e¢ fontes de vantagens competitivas sustentdveis, os executivos das



48
organizagOes poderdo tracar estratégias competitivas organizacionais.

Considerando-se ainda, que os avancos das tecnologias de informagao
acarretaram diminuicdo radical no custo e no tempo de obtengdo de informacdes,
abrindo espaco para que a agregacao de valor a bens e servigcos seja obtida pela
diferenciacdo e inovagao, significando efetivamente a agregagao de valor a produtos e
Servigos.

Nas organizagdes passaram a ser consideradas vantagens a inteligéncia, a
conectividade, a interatividade, a criatividade e a velocidade de resposta. Neste sentido
¢ fundamental distinguirmos alguns conceitos basicos que serdo utilizados
tradicionalmente nos modelos de IC aplicados as demandas do setor produtivo.

A estrutura basica do processo evolutivo que gera o conhecimento ¢ simples e

logica e ¢ apresentada na figura 7:

FIGURA 7 - ESTRUTURA BASICA PARA GERACAO DO CONHECIMENTO.

Dados Informagdes @ Conhecimento Inteligéncia \

-~ Geragdo de /,/
vantagens -
competitivas

FONTE: NONAKA, I. TAKEUCHI, H. 1998.

Deste modelo referencial, parte-se da conceituagao de que dados sdo variaveis
ou atributos, que agrupados, organizados e categorizados de forma adequada,
transformam-se em informagao, considerando-se sempre os aspectos de temporalidade
e espacialidade do seu uso. Assim, a informagdo passa a ser entendida como o
conjunto de dados, processados por algum tipo de tratamento coerente e significativo.

J& os Sistemas de Informacao - SI, sdo sistemas analiticos de informacao para

o apoio a tomada de decisdo, assegurando a reducao de tempo de resposta, formados
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por conjuntos de bancos e bases de dados que garantem o suporte de armazenamento e
recuperagao adequados, de forma que seja assegurada a disponibilidade a qualquer
usudrio demandante daquele tipo de informacdo, que permitira , pelo processo de
analise, a geracdo de Conhecimento.

Partindo assim dos conceitos basicos de dado, informagao, SI ¢ conhecimento,
adotamos a definicdo de Inteligéncia, como sendo o resultado de um processo
sisttmico que envolve coleta ética, organizagdo e transformag¢do de dados em
informacgdo, que passa por analise e contextualizacdo, e cujo resultado ¢ aplicado em
processos de solugdo de problemas, formulagdo de politicas, definicao de estratégias e
de comportamento organizacional, ¢ de tomada de decisdo, que geram vantagens
competitivas sustentaveis para as organizagdoes.

E ¢ fundamental importincia para as organizagdes diferenciar dados,
informagdes, conhecimento e inteligéncia, por serem elementos distintos e de valor
agregado crescente dentro de um processo decisorio, € que quando valorados, passam
a ser considerados como recursos estratégicos das organizagdes e fontes de vantagens
competitivas.

O conhecimento ¢ a informag¢ao com valor agregado, que se torna justificada,
aplicada e confiavel.

A geragdo ¢ o uso de novos conhecimentos tornam as organizagoes
inovadoras, criativas e exitosas, € assim, portadoras de vantagens competitivas,
tornando-as inteligentes.

Assim, conclui-se que Sistema de Inteligéncia — SIC, segundo ALVIM (1998,
p. 57) € um processo analitico que envolve as etapas de:

a) planejamento e identificacdo de necessidades de informacao;

b) coleta, processamento € armazenamento de informagao;

c) andlise e validacdo da informagao;
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d) disseminagdo e utilizagdo estratégica da informag¢do e avaliagdo do

processo SIC aplicado.

Este ¢ o modelo classico de IC e que tem permitido a criagao de derivativos
em funcdo das especificidades de cada tipo de organizacdo. No caso das pequenas
empresas temos adotado inclusive modelos com mais desdobramentos, em face de
melhor necessidade de desenvolvimento e foco das etapas, de forma a torna-los mais
compreensivel e auto-aplicavel.

A disseminagdo do uso de ferramentas de inteligéncia competitiva, nao so
promove a redugdo de custos e tempo, como também permite 0 acompanhamento dos
os métodos utilizados por concorrentes e fornecedores nos processos de gestdo de
negdcios. Dispde-se assim, de uma ferramenta de maior possibilidade de massificagao
de uso, em especial por empresas de pequeno porte.

Além de incorporar outras técnicas de andlise empresarial, mais focadas na

demanda e que sdo significativas para incorporar as inovagdes no mercado.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Chegar ao marketing de relacionamento omne-fo-one nao ¢ tarefa simples,
principalmente para as pequenas ¢ médias empresas que ndao tem uma estrutura
administrativa e financeira forte como base.

Nao se pode afirmar que o roteiro proposto poderia ser utilizado em qualquer
companhia e se fosse seguido corretamente o resultado seria o esperado. No atual
momento competitivo em que vivemos onde as variaveis sao tantas e at€é mesmo nao
conhecidas, uma diretriz genérica aplicada nao daria qualquer resultado esperado de
forma empirica.

Com este trabalho acredita-se que por meio de trabalho sério e feito com
objetivos claros podem-se atingir 6timos resultados com o database marketing. Este ¢
e pode ser o inicio da cultura “CRM” na organizacao e também uma preparacao para
buscar alternativas sustentaveis.

O roteiro de implementagao proposto pode e deve ser melhor detalhado em
sua real implantagdo por pequenas e médias empresas. Principalmente na fase 1. Nesta
fase o ideal passa pelo um levantamento detalhado das atividades da empresa,
programa de marketing e objetivos da organizagdo como missdo € visao. Por meio
deste levantamento organizacional se terd um melhor diagndstico para as proximas
fases, principalmente, na questdo de quais dados se devem coletar e trabalhar.

A questao tecnologica do sistema também inspira muitos cuidados. A sugestao
por tecnologia web vem pela experiéncia do pesquisador e principalmente pela grande
questdo da convergéncia tecnoldgica que hoje estd sendo muito difundida no mundo
tecnologico. O uso de tecnologias web facilita a implantagdo, utilizacdo e
principalmente diminui os custos com softwares licenciados. Por outro lado, a escolha

de um bom fornecedor da solugdao escolhida ou o desenvolvedor do sistema devera



52
estar consciente de todo trabalho e flexibilidade exigente neste tipo de aplicagao.

Infelizmente as pequenas ¢ médias empresas nao dispdem de tecnologias e
conceitos importantes no mundo dos negocios que poderia facilitar e principalmente
criar diferenciais competitivos. Conceitos como Gestdo do Conhecimento e
Inteligéncia Competitiva estdo longe de ser realidade para a grande maioria das
organizacoes.

A utilizagdo de solucdes mais baratas e de facil implantacdo como o database
marketing poderia abrir os olhos destas organizagdes para os grandes beneficios do uso
destes conceitos.

Porém, ndo podemos apenas identificar a falta destes conceitos, muitas vezes
suprimido pela grande dificuldade que as pequenas e médias empresas encontram na
busca de servigos especializados a custos acessiveis, impostos altissimos ¢ a falta de

suporte qualificado para estas organizagdes.
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