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RESUMO

As empresas, estdo a cada dia procurando conhecer o0 maximo sobre seus
clientes e clientes potenciais, para que desta forma possam satisfazé-los. Os bancos
de dados, servem para armazenar essas informacfes. Para a extracdo dos dados
geralmente séo utilizados aplicativos. No presente estudo, o aplicativo estudado é o
Business Objects, que extrai informacdes a respeito dos clientes e prospects para

ajudar na tomada das decisdes e também para suprir as necessidades dos clientes.
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ABSTRACT

The companies are, every day more, trying to know better its costumers and
potencial costumers, in a way of being able to satisfy them. The databases store
information. Applications are usually used to extract data from these databases. In
the pages bellow, the BussinessObjects application is studied, which extracts
information towards the customers and prospects to help companies taking decisions

and also to supply the customers needs.
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1- INTRODUCAO

O Marketing de Relacionamento € uma evolucdo do conceito de Marketing e,
decorrente disso, ele proporciona o diferencial de muitas empresas por direcionar 0s
esforcos para o seu publico.

O fortalecimento do relacionamento com os clientes permite que as empresas
saibam com maior precisdo onde estdo “pisando” e, que “armas” deverdo ser
utilizadas.

E neste contexto que o database de marketing aparece como uma valiosa
ferramenta, ampliando significativamente as vantagens para todos. O database tanto
pode ser uma solugdo, quanto uma ferramenta para o0 gerenciamento das
informacdes que dara suporte a tomada de decisao.

O Business Objects se trata de um aplicativo que permite aos seus usuarios
extrair diferentes tipos de informacbes de fontes diversas utlizando seu
conhecimento do negdcio, sem ter o conhecimento da linguagem de banco de
dados, para que a empresa se posicione adequadamente perante o cliente, suprindo

desta maneira suas necessidades

1.1 - TEMA E DELIMITACAO DO TEMA

O tema desta monografia é a utilizagdo do aplicativo “Business Objects” como
ferramenta de extragédo de informacgdes do Database de Marketing, em empresas do

Distrito Federal.

1.2 - PROBLEMA DE PESQUISA

Como utilizar o “Business Objects” para identificar e suprir as necessidades

dos clientes?
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1.3 - JUSTIFICATIVAS

Qualquer empresa tem a possibilidade de saber das necessidades de seus
clientes e outras informacgdes. Por exemplo, um simples questionério, com o minimo
de perguntas ja pode direcionar a empresa para as expectativas dos clientes.

Por essa razéo, as pesquisas sao tao importantes para detectar qual a melhor
maneira de conhecer e alcancar os clientes com abordagens direcionadas e até
mesmo novas.

Os bancos de dados, quando bem administrados trazem inimeros beneficios,
tanto para os clientes, quanto para as empresas.

Com o avanco da tecnologia, esse processo passou a ser mais facil e
acessivel. Um mesmo banco de dados pode, ao mesmo tempo, servir para
diferentes empresas de diferentes segmentos.

O estudo a respeito de banco de dados torna-se valido por trazer caminhos
novos para se chegar aos atuais e provaveis clientes, alinhando, desta maneira, 0s
desejos e expectativas dos clientes aos interesses da empresa, para que ambas as
partes saiam satisfeitas.

As empresas que melhor utilizam os seus bancos de dados tém maiores
possibilidades de obter um retorno positivo € mais seguro na guerra contra 0s
concorrentes.

O aplicativo Business Objects permite analisar, acessar e compartilhar
informagdes importantes, provenientes de diversas fontes de dados existentes na
empresa, tanto internamente, com seus colaboradores, quanto externamente, com
seus clientes e fornecedores.

A analise consistente das informagfes, a agilidade e apoio a tomada de

deciséo, a reducéo de custos e com isso um melhor retorno sobre o investimento e a
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qualificacdo do gerenciamento da empresa, sao beneficios que o Business Objects

proporciona a seus usuarios.

1.4 - OBJETIVOS

1.4.1 Geral

O objetivo geral desta monografia é analisar a importancia do aplicativo
“Business Objects” como instrumento de recompra, fidelizacdo e conquista de novos

clientes.
1.4.2 Especificos

e Analisar o potencial do “Business Objects” como ferramenta de extracdo de

informacdes do Database de Marketing;
e Verificar a utilizacdo pratica “Business Objects” em empresas do Distrito Federal;

e Avaliar a importancia dos bancos de dados para o conhecimento dos clientes

atuais e potenciais.

1.5 - LIMITACOES DA PESQUISA

A pesquisa teve como limitacdo as empresas do Distrito Federal que utilizam
0 “Business Objects” como gerenciador de informacfes para o Marketing, por ndo
pretender estender o estudo ao restante do pais, 0 que remeteria ha um

aprofundamento maior a respeito do tema.

1.6 - METODOLOGIA

Para a realizacdo deste estudo, a Metodologia utilizada foi a pesquisa
descritiva, utilizando-se os seguintes métodos de coleta: a pesquisa bibliogréafica e
as entrevistas em profundidade. A pesquisa bibliografica foi utilizada para a

fundamentacéo teorica do tema desenvolvido e as entrevistas em profundidade para
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avaliar como 0s executivos e especialistas neste aplicativo utilizam o “Business
Objects” nos departamentos de Marketing, para o maior entendimento dos anseios

do seu publico-alvo.

1.7 - ESTRUTURA DO TRABALHO

ApOs este capitulo introdutério, o Capitulo 2, apresenta uma revisdo da
literatura sobre os temas bancos de dados, o aplicativo “Business Objects” e
satisfacdo do cliente. No capitulo 3 mostra-se um aprofundamento do tema a ser
desenvolvido neste trabalho. No Capitulo 4 expbe-se a metodologia de pesquisa
utilizada na execucdo deste trabalho. No capitulo 5sdo apresentados os resultados
da pesquisa, com o0s devidos comentarios. No capitulo 6 apresentam-se as
conclusdes e recomendacOes obtidas a partir do trabalho realizado. Por fim,

colocam-se as Referéncias Bibliograficas e os Anexos.
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2 - FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 - O MARKETING E SUAS DEFINICOES

Muitas organizacdes tém como fundamento de estratégia o Marketing, por ser
uma area dinamica, receptiva e evolutiva. O marketing influencia nas decisGes
estratégicas ao integrar o mecanismo de oferta ao produtivo.

O marketing muitas vezes esté associado a comercializagéo, e na verdade ele
vai muito além. O seu maior principio € satisfazer as necessidades dos clientes.

A Associacdo Americana de Marketing (AMA), em 1960, definiu Marketing
como “O desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de bens e
servigos do produtor ao consumidor ou utilizador.” Cobra (1997, p. 27).

Com as diversas mudancas ocorridas no mercado essa definicdo passou a
ser “0 processo de planejar e executar a concepgéo, o estabelecimento de precos, a
promocédo e a distribuicdo de idéias, bens, servicos, organizagbes e eventos para
criar e manter relacées que satisfagcam a objetivos individuais e organizacionais”.
Sandhusen (2003, p.6)

O marketing, como tudo que se relaciona aos seres humanos, evoluiu
exatamente para se adequar ao mercado e suas necessidades. Felton (1959), define
Marketing como um estado de espirito corporativo que se da através da integragéo e
coordenacao das fungbes de Marketing, que por sua vez estdo ligadas as fungbes
corporativas, para o objetivo basico de obter lucro a longo alcance. Felton (1959),

apud Hooley, Saunders e Piercy (2001, p. 6)

Segundo Kotler (2000, p. 30), Marketing € um processo social por
meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que
necessitam e o que desejam com a criacao, oferta e livre negociacdo

de produtos e servicos de valor com outros.
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Luck (1969) definiu o marketing como algo que deveria abranger apenas as
atividades que resultem em transac¢des de mercado.
Drucker ( 1973, p. 64), afirma que o mais importante ndo é vender, mas sim

deixar o consumidor no ponto para a compra.

Segundo ele, pode-se presumir que sempre havera necessidades de
algum esfor¢o de vendas, mas o objetivo do marketing é tornar a
venda supérflua. A meta é conhecer e compreender tdo bem o
cliente que o produto ou servi¢co se adapte a ele e se venda por si sO.
O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para comprar. A

partir dai, basta tornar o produto ou servigo disponivel.

O marketing surge, onde a producdo aumenta e o consumo diminui. E assim,
ele vem para estimular o consumo, por meio da reducao do preco, vantagens em
adquirir o produto e da divulgacao dos produtos.

E possivel dizer que na Idade Média, onde as familias produziam apenas para
0 proprio consumo, e depois, com a especializacdo de cada uma em alguma coisa
especifica, ja ocorria o marketing.

Com o mercado descentralizado veio a divisdo de trabalho e assim cada um
era responsavel por alguma coisa da producdo. O melhoramento da eficiéncia de
troca fez com que surgissem o dinheiro e os intermediarios.

Com uma complexidade maior em todos os setores, o marketing evoluiu e

suas filosofias também.

2.2 - FILOSOFIAS DO MARKETING

A primeira filosofia do marketing foi a de producdo, que nada mais € que a
certeza de que o produto se vendia por si sO, ndo era preciso preocupacao com

vendas, era preciso apenas produzir e distribuir.
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A filosofia de vendas foi a consequiéncia da Reducao Industrial e da producao
em massa. Como producdo era maior do que o consumo, foi preciso encontrar

AN

alternativas para absorver o excesso, dando o “pontapé” inicial no poder de venda e
na propaganda.

A terceira filosofia € a do conceito de marketing, que pode ser definida como
uma filosofia de integracéo dos negaocios e voltada para o cliente, ou seja, se produz
0 que o cliente deseja.

Para finalizar, surgiu o conceito de filosofia de marketing social, que
pressupbe que os gerentes de marketing devem balancear trés interesses: o do

comprador, do vendedor e da sociedade em geral, satisfazendo, assim, o cliente e

aumentando o bem-estar social.

2.3 - COMPONENTES DO MARKETING
“Além de criar, promover e fornecer bens e servi¢cos a
consumidores, o marketing abrange o marketing de bens,
servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizacdes, informacdo e idéias.”
(KOTLER, 2000 p.252)

Para que o marketing seja bem sucedido ele possui pilares que sao

essenciais:

e MERCADO-ALVO E SEGMENTACAO: E impossivel agradar a todos. Por essa
razao, a segmentacdo € imprescindivel. Além de tracar os grupos distintos de
compradores, ela identifica e analisa as diferencas demograficas, psicograficas e
comportamentais que existem entre os consumidores, identificando assim, o0s
segmentos, para que a empresa analise qual o publico que melhor se identifica

ao produto a ser oferecido.
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PROFISSIONAIS DE MARKETING E CLIENTES POTENCIAIS: O profissional de
marketing é aquele que procura uma resposta do cliente potencial, ou seja,
aguela pessoa que ira adquirir o produto oferecido.

NECESSIDADES, DESEJOS E DEMANDAS: As necessidades do publico-alvo
sdo o0 que o ser humano precisa para sobreviver. Os desejos sdo necessidades
especificas e também sdo moldados pela sociedade em que se vive. Ja a
demanda sao desejos especificos apoiados na possibilidade de pagar.
PRODUTO OU OFERTA: Os produtos sdo ofertas que podem suprir
necessidades e os desejos dos consumidores.

VALOR E SATISFACAO: O valor é o elo entre o que o cliente recebe e o que ele
da. e a satisfacdo e o valor para o cliente é o apice em que um produto pode
chegar.

TROCA E TRANSACAO: A troca é o conceito central de marketing e uma das
maneiras para se conseguir um produto. Para uma troca acontecer, € necessario
ter duas partes, onde uma deve possuir algo de valor para a outra, podendo ou
ndo aceitar a troca. Outro aspecto importante € acreditar na negociacdo a ser
realizada e na comunicacdo e entrega das partes. JA a transacdo, € a
comercializacdo de valores entre pelo menos duas partes, envolvendo varias
dimensdes: duas coisas de valor, acordo a respeito das condicbes, momento e
local de acordo.

RELACIONAMENTOS E REDES: O relacionamento com os clientes, além de
procurar satisfazer as partes envolvidas, constroi as redes de Marketing, que sao
agueles que apdiam a empresa e ela propria.

CANAIS DE MARKETING: Para conseguir atingir o publico-alvo, a empresa

utiliza trés canais de marketing. Sao eles: canal de comunicagéo - transmite e
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envia mensagens entre as partes; canal de distribuicdo — demonstra e entrega os
produtos ou servigos aos usuarios; e canal de venda — realiza transa¢cées com
compradores potenciais.

e CADEIA DE SUPRIMENTOS: Trata-se de um canal mais longo, que vai desde as
matérias-primas ao produto final em si, que séo levados ao consumidor final. Ela
representa um sistema de entrega de valor.

e CONCORRENCIA: Sdo todas as ofertas e substitutos rivais reais que um
consumidor venha a considerar. Existem quatro niveis de concorréncia:
concorréncia de marcas; concorréncia setorial; concorréncia de forma;
concorréncia genérica.

e AMBIENTE DE MARKETING: E tudo que comp&e o ambiente de tarefa (pessoal
da producéo, da distribuicdo e da promocao de oferta) e o ambiente em geral
(ambiente demografico, econdmico, natural, tecnolégico, politico-legal e o sdcio-
cultural).

e MIX DE MARKETING: Séao as ferramentas de marketing utilizadas pela empresa
para conquistar os objetivos de marketing no mercado. Suas variaveis sdo: o
preco, o produto, a promog¢do e a praca. Essas quatro varidveis influenciam os
consumidores. Para que uma empresa consiga atingir seus objetivos, precisa
atender aos desejos dos consumidores de maneira econémica e conveniente,
com comunicagéo efetiva.

O marketing cria oportunidade de troca entre empresa/consumidor, tornando
harmonicos os elementos de seu composto, satisfazendo dessa maneira 0s

objetivos individuais e organizacionais. (SANDHUSEN, 2003, p. 18)
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2.4 - MARKETING DE RELACIONAMENTO, O DIFERENCIAL

O mercado anda mais competitivo do que nunca, a concorréncia € agressiva
e 0s produtos sdo praticamente iguais. Esses produtos similares fazem com que os
consumidores mudem de marca com frequéncia e facilidade.

A conquista de novos clientes &, a priori, 0 mais importante. Como a fidelidade
a uma marca é inconstante neste mercado, cabe aos profissionais da area de
marketing a dificil tarefa de reter clientes. Isso significa que, muito mais do que
ganhar novos clientes, é preciso conseguir manter a compra regular dos clientes ou
ainda aumentar o tempo de vida de compra dos clientes atuais. Portanto, é preciso
ganhar a confianca daqueles que ja sao clientes, antes de sair desordenadamente a
procura de novos clientes.

No mercado ja ndo existem tantos consumidores como antes, obrigando as
empresas a enxugar suas marcas e produtos.

A preocupacdo com os clientes é fundamental e sua satisfacdo também.
Clientes insatisfeitos causam prejuizos, por propagarem sua insatisfacdo a provaveis
clientes.

A manutencado de clientes exige um conjunto diferente de atividades de
marketing. O marketing de relacionamento € justamente a preocupacdo com a
consolidacéo de relacionamento a longo prazo entre empresa/consumidor, dando
assim, um direcionamento para a empresa a respeito de clientes, produtos e canais

mais lucrativos.

2.5 - ELEMENTOS PARA UM BOM RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES

O pos-marketing tem como maior objetivo a construcao de relacionamentos a
longo prazo com todos os clientes, e nele estdo inclusos os seguintes elementos:

Vavra (1993, p. 33)
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e Apds a compra, devem existir atividades e esforgcos

para a satisfacao do cliente;

e Utilizar todas as armas para que os clientes voltem a

comprar o produto ou a marca da empresa;

e Aumentar a possibilidade dos clientes comprarem

outros produtos da empresa;

e Sempre medir a satisfacdo dos clientes e deixa-los
cientes desses cuidados, utilizando sempre que possivel

essas informacgoes.

O Poés-Marketing ou marketing de relacionamento € uma estratégia a longo

prazo.

2.6 - ASPECTOS DIFERENCIADORES DO MARKETING TRADICIONAL AO DE
RELACIONAMENTO

Gordon (1998) coloca cinco aspectos que diferem o Marketing de
relacionamento do Marketing tradicional. O primeiro € a criagdo de novos valores
para o cliente, proporcionando o compartilhamento desse valor entre o consumidor e
a empresa.

No segundo, é que o valor é criado com os clientes, e ndo por eles. Os
clientes fornecem as informacfes para a criacdo do valor. O terceiro é o esforco
continuo entre comprador e cliente, fazendo com que as coisas acontecam em
tempo real.

O quarto aparece com o Marketing de relacionamento sendo o elo entre
empresa/consumidor, através do reconhecimento do valor pelo tempo de vida de
consumo. E, por ultimo, a construcdo de relacionamento para a criagdo do valor

propriamente dito. Hooley, Saunders e Piercy.(2001)
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2.7 - SUSTENTACAO DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo Hooley, Saunders e Piercy, (2001) os alicerces do marketing de

relacionamento sao:

e Boas razbes para o relacionamento: objetivos comuns e alvos;
e Confianca Mutua e respeito: Troca de informacdes;

e Motivacao do empregado e comprometimento

Existem inUmeros métodos para a construcdo de relacionamento com o0s
consumidores, mas Hooley, Saunders e Piercy (2001), os dividem em trés
categorias:

e Construcdo de beneficios enriquecidos de lealdade: esses beneficios podem ser
financeiros ou sociais. Os financeiros ddo ao consumidor algum motivo para a
recompra e fidelizagcdo, enquanto que 0s sociais estabelecem agrupamentos
sociais regulares.

e Criacdo de lagos de estruturais e compromissos: com ofertas e beneficios, as
empresas criam lagos com clientes, que dificilmente eles recusaram.

e Criacdo de consumidores contentes: ao agradar os clientes acima das suas
expectativas, a empresa estabelece um relacionamento duradouro. Além de

transforma-los em apoiadores e parceiros.

2.8 - ELEMENTOS FUNDAMENTAIS PARA O MARKETING DE
RELACIONAMENTO

Trés elementos sdo fundamentais para o bom funcionamento do marketing de
relacionamento. A tecnologia de fabricacdo € o primeiro, e consiste na producéo e
entrega de produtos a precos acessiveis, tanto para empresa quanto para 0S

consumidores. Tudo isso sO é possivel devido ao avanco da tecnologia e de seu
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preco que, a cada dia, se torna mais acessivel. A customizacdo em massa’, a cada
dia atinge mais meios, facilitando também, todo o processo empresa/consumidor.

O conhecimento a respeito do cliente € o segundo. A maior parte dos
sistemas de Marketing limitam-se a segmentacdo de mercado, enquanto que no
marketing de relacionamento o cliente € visado em si.

Para o reconhecimento do cliente é necessario infra-estrutura tecnolégica que
apreenda, armazene e processe os dados dos clientes, colocando-os no centro
estratégico. A cultura e a lideranca devem incentivar o conhecimento e a percepg¢ao
sobre tudo que diz respeito ao cliente.

O recrutamento de profissionais que consideram o cliente como maior bem da
empresa € essencial. O trabalho interno a respeito do cliente deve acontecer sobre
quatro niveis: aprendizado individual e em equipe dentro da empresa. E o
aprendizado com outras empresas e com os clientes em equipe.

E o terceiro que se trata do acesso ao cliente, que com a tecnologia e a
individualizacéo estdo sendo modificados. (Gordon,1998, p. 56)

Na escada do marketing de relacionamento existem seis degraus em que o

cliente pode se encontrar. Sao eles:

1 Para Gordon, customizacdo em massa € “0 processo de fornecer e sustentar lucrativamente os
bens e servigos feitos sob medida para os clientes, de acordo com a preferéncia de cada cliente em
relacédo a forma, o tempo, o lugar e o preco.” (Gordon, 1999, p.249)
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Figura 1: Escada do Marketing de Relacionamento

Parceiro

Advogado

ApOWﬂ' Manutencao

dos
congumidores

Cliente

Conguista
de novog

consumidores eonsua«'dmr

Progpecto

Fonte: Adaptacdo de PAYNE (1995), apud HOOLEY, SAUNDERS E PIERCY,
2005)

Na base da escada esta o prospect ou cliente-alvo. No primeiro momento a
empresa trabalhara para transformar estes clientes em consumidores, tendo como
principal atividade de marketing, conquistar o consumidor.

Conseguindo conquistar, os esforcos se voltardo para transformar o0s
consumidores em clientes, ou seja, individuos que compram com frequiéncia e nao
ocasionalmente.

Os clientes, dentro da empresa, podem ou néo ser neutros e cabe ao
marketing de relacionamentos o0s converter em apoiadores (individuos com
sentimento positivo em relacdo a empresa), e até mesmo em advogados (individuos

gue recomendam com frequéncia os produtos ou servicos da empresa).
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Por dltimo, no topo da escada, estd o parceiro, que trabalha junto com a

empresa para o0 beneficio mutuo. O maior foco do marketing de relacionamento &

fazer com que os consumidores consigam atingir o topo, beneficiando tanto a

empresa, quanto a si proprio. (PAYNE (1995), apud HOOLEY, SAUNDERS E

PIERCY, 2005)

2.9 - 0S 11 C'S DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo Gordon (2001), no marketing de relacionamento as variaveis para

administrar aumentam, enquanto que no marketing tradicional se tem os 4 P’s, no de

relacionamento tem-se os 11 C's.

CLIENTE: deve ser muito bem definido, para que suas necessidades sejam
atendidas, além do vinculo e outros objetivos para o beneficio de ambas as
partes.

CATEGORIA: definicdo do alcance que o produto vai ter ao ser oferecido ao
cliente.

CAPACIDADE: estabelecimento das capacidades exigidas pela empresa para
gue ofereca aos clientes o valor e beneficios que eles desejam, e trabalhar com
outras pessoas dentro da empresa.

CUSTO, LUCRATIVIDADE E VALOR: a funcdo-chave é a lucratividade para o
cliente, por meio dos valores oferecidos.

CONTROLE DO CONTATO COM OS PROCESSOS MONETARIOS: comandar a
equipe concentrada para o cliente, assegurando o interesse de ambas as partes.
COLABORACAO E INTEGRACAO: é a integracdo de alguns aspectos dos
negécios do cliente com o fornecedor.

CUSTOMIZACAO: customizar alguns aspectos para o desenvolvimento do
produto, producgéo ou distribuicdo, ou ainda algo mais abrangente no tempo de

vida do produto, para que, desta maneira, sejam criados novos valores.
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COMUNICACAO, INTEGRACAO E POSICIONAMENTO: a comunicagio deve
ser interativa e em tempo real para envolver o cliente. E de extrema importancia
definir qual o posicionamento da empresa perante o cliente, para que as
estratégias sejam as adequadas.

CALCULOS SOBRE OS CLIENTES: pesquisar qual o significado da empresa

para o cliente.

e CUIDADOS COM O CLIENTE:

informacBes em tempo real, treinamento,

restituicdo, ou qualquer outro servigco para que o valor do cliente seja realcado.

e CADEIA DE RELACIONAMENTO: Ligagbes formais, dentro e fora da empresa,

gue permitem a entrega do valor desejado pelo cliente.

2.10 - MARKETING TRADICIONAL X MARKETING DE RELACIONAMENTO

As diferencas entre o Marketing de relacionamento e o tradicional foram muito

bem destacadas, em diversas etapas por Gordon, conforme mostrado no Quadro 1,

a sequir:

QUADRO 1: Diferencas entre marketing de relacionamento e marketing

tradicional

QUESTAO

MARKETING TRADICIONAL

MARKETING DE
RELACIONAMENTO

Relacionamento

com a organizacgao

Agentes motivadores e
facilitadores, que buscam
realizar o rendimento e a

lucratividade do produto.

Gerentes de equipes, gue integram
as iniciativas dos clientes com
outros que administrem processos

relacionados a clientes.

Planejamento

Planejamento de mercado e
segmento de um ciclo de

planejamento centralizado,

anual e baseado em pesquisa.

Planejamento de clientes, através
de banco de dados e em equipe
para adequacao ao ciclo de

planejamento do cliente.

Recompensas

Baseadas em resultados

financeiros e individuais

Baseadas em avaliacdes individuais

e grupais para o cliente, incluindo
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alcancados e participacéo de

expectativas de mercado para

avaliacdes e lucratividade de seus

colegas e participagéo do cliente.

0 produto.

Aprendizado Geralmente treinamentos em Necessidades de aprendizado
grupos com atualizacdo de voltadas para atender as exigéncias
conteudos padronizados. individuais dos clientes. Poderia se

enfocar inicialmente comunicacéo
interna, dentro da equipe e com 0s
clientes, treinamentos nos
processos que oferecem valor ao
cliente, treinamento de habilidades
técnicas e treinamento de
administracdo de mudancas.

Variaveis Selecdes de alvos de mercado | Os 11 C’'s do Marketing de

administrativas

e 0s 4 P’s do Marketing.

relacionamento.

Fonte: Gordon (1998)

2.11 - DATABASE MARKETING

Uma ferramenta essencial

relacionamento foi o Database Marketing.

para o aprimoramento do Marketing de

Database Marketing é um sistema de informacbes,
geralmente software, que se apdia em base de dados
para ajudar as decisdes operacionais e estratégicas de
uma empresa. (GONCALVES, JAMIL E TAVARES, 2002,
p.112)

O Database Marketing € projetado e administrado pela inteligéncia de

Marketing, com recursos de informacdes que apdiam as decisbes de mercado da

empresa, com a Visao estratégicas de longo prazo.

Segundo HOLTZ, apud Gongalves, Jamil e
Tavares(2002, p.137), marketing de banco de dados é
aquele no qual as téticas, estratégias, metodologias e
outros fatores essenciais do Marketing baseiam-se numa

guantidade maior de informagfes, relativas a cada
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cliente, do que aquelas normalmente disponiveis —
coletadas em bancos de dados, isto é, num banco de
dados de clientes contendo essa riqueza de informacgdes

sobre o cliente.

O Database Marketing € uma evolucdo natural dos tradicionais bancos de
dados de clientes, com mais informaces de cada cliente. Ele ndo € um fim em si

mesmo, mas uma ferramenta de Marketing, Publicidade ou de Promocéo de Vendas.

2.12 - EVOLUCAO DO DATABASE MARKETING

Essa evolucao pela qual o Database Marketing esta caracterizada no Quadro
2, exposto a sequir:

QUADRO 2: Evolugao do Database Marketing

MODELO DE BANCO DE DADOS CARACTERISTICAS

Banco de Dados Operacionais 1-Suprem essencialmente informacdes para
acOes operacionais);
2- As informag0fes sdo estanques em

setores da empresa,

Banco de Dados Corporativos 1- As informacfes suprem acdes
gerenciais;

2- As informagfes podem ser distribuidas
aos varios setores para a¢fes gerenciais e
operacionais;

3- Os sistemas séo mais amigaveis.

Banco de Dados para Marketing 1- As informacgdes séo dirigidas para atender
clientes em mercados diversos;

2- Sao Bancos de dados integrados com
outros sistemas para atender necessidades

de informacdes aos clientes e mercados.

Banco de Dados para Marketing 1- Os Bancos de Dados tém alta integracdo
Com inteligéncia de Marketing com os varios tipos de arquivos dos varios
setores das organizacdes: Producéo,

Venda, Financas, Pesquisas, promoc¢des,

etc;
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2- As informacdes séo confiaveis,
atualizadas, integras, ndo redundantes e
com qualidade;

3- Incorporam fungBes de apoio a deciséo:
Interpretativa, diagnosticadora,

monitoradora, preditividade, etc.

Fonte: Gongalves, Jamil e Tavares (2002, p.113)

Os projetistas de Banco de dados devem direcionar seus projetos para as
diferentes aplicacdes que ele possa ter. Eles podem ser interpretadores, preditivos,
diagnosticadores, projetistas, planejadores, monitoradores, reparadores e intrutores.

O Database Marketing serve para a busca de informagOes a respeito do
cliente e do mercado, sendo assim um negécio ativo. Ele deve ser facilmente
acessado, e 0s seus principais usos sdo o marketing para clientes e para 0s

prospects.

2.13 - DIFERENCIACOES DE UMA EMPRESA QUE UTILIZA DATABASE
MARKETING

Uma empresa que utiliza um banco de dados se diferencia por ter:

e ACESSIBILIDADE: identificacédo e ataque individual ao cliente;

e MENSURACAO: saber todos os passos dos clientes — quando e como comprou,
historico de compra, onde e em que lugar.efetuou a compra.

e FLEXIBILIDADE: com as informacdes extraidas é possivel conquistar novos
clientes, de diferentes maneiras e diversas ocasioes.

e CONTABILIDADE: precisa informacéo da rentabilidade bruta de qualquer evento
de marketing e dados qualitativos a respeito de todos os eventos e clientes que
participaram. VAVRA(1993)

Muitas vezes informacdes Obvias que poderiam satisfazer os clientes sao

deixadas de lado. O Database Marketing auxilia na decodificacdo destas
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informacbes, trazendo para as empresas, com precisdo, as verdadeiras

necessidades dos clientes e dos prospects.

2.14 - VANTAGENS E DESVANTAGENS DO DATABASE MARKETING

O Database Marketing possui suas vantagens e desvantagens.
VANTAGENS:
e Dominio das disciplinas e aspectos do marketing, através da integracao de suas
técnicas;
e Lideranca e trabalho em equipe,
e Habitos e culturas estratégicas;
¢ Dominio do negdcio, conhecimento dos aspectos fortes e vulneraveis internos;
e Conhecimento do mercado externo;
e Consciéncia tecnoldgica, saber o que pode ou ndo ser realizado com ela.
DESVANTAGENS:
e Falta de conhecimento para desenvolver estratégias empresariais;
e Rapidez na montagem do banco sem a utilizacdo da metodologia correta, sem a
concentracdo na sua aplicagcéo e o utilizando como uma fonte de dados genérica.
e Terceirizacdo mal feita das funcdes de bancos de dados;
e Falta de conhecimento do negdcio da empresa;
e Falta de percepcdo do mercado externo. (GONCALVES, JAMIL E TAVARES,

2002, p.120-121)

2.15 - FIXACAO DO DATABASE MARKETING NO MERCADO

O Database Marketing se firmou no mercado devido a capacidade de

armazenamento de dados e ao processamento dos mesmos permitidos pelos
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computadores atuais, que também possibilitam a todos os envolvidos no Marketing a
captura de qualquer informacéo a respeito dos clientes neles contidos.

A sustentacdo e a criacdo do fluxo de comunicacao entre cliente e empresa
sdo o principal objetivo do Database Marketing. Mas, para que isso funcione como
desejado, sd@o necessarios a conservacdo e o0 desenvolvimento de todas as
informacdes sobre o relacionamento com os clientes.

O relacionamento duradouro com os clientes dependerd da adequacao, a

implantacéo e a aplicacdo das ferramentas tecnoldgicas as estratégias gerenciais.

2.16 - CICLO DE IMPLANTACAO DO DATABASE MARKETING

A implantacdo do Database Marketing se da através de um ciclo que se inicia
pela coleta de dados — informacdes e dados sobre clientes. Em seguida, a coleta de
dados deve ser armazenada para que os dados e informacdes sejam classificados.
O armazenamento serve para a empresa refinar os clientes até chegar ao perfil do
consumidor ideal. Assim, podera haver um direcionamento do conhecimento para
atingir as necessidades dos clientes. O compartilhamento de dados com os
revendedores permite o planejamento de publicidades, layouts das lojas, alocacéo e
local das prateleiras. O Ultimo passo do ciclo é a redefinicdo dos bancos de dados,
que consiste na atualizacdo dos dados e na inclusédo de novos dados, que, de
alguma forma, podem aprimorar 0 relacionamento entre a empresa e O0S

consumidores.
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Armanamento

\/"/ dos dados
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Selecao dos perfis
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conhecimento

para interagir
empresal/ consumidor

Figura 2: Ciclo de implantacdo do database marketing

O banco de dados, ao vincular empresa/consumidor, sustenta o0 poOs-
marketing pela retencdo de clientes, através da relevancia e do reconhecimento. O
reconhecimento € se ter total conhecimento das necessidades e desejos especificos
de cada cliente. Enquanto que a relevancia é o resultado da aplicacdo do
reconhecimento. Os clientes percebem a criacdo de valores que melhor se
identifiguem as suas necessidades.

Para a construcdo de um banco de dados que seja proveitoso e eficaz para a
empresa, devem-se seguir as seguintes etapas: antecipacdo das principais
necessidades de informacfes; planejar os componentes do banco, mas deixa-lo
aberto para futuras mudancas ou acréscimos de informacfes; ndo atrasar na

construcdo do banco de dados, mesmo que inicialmente ele contenha apenas as
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informacdes basicas; e, envolver o maximo de departamentos e pessoas. E a chave
mestra € ele ser acessivel (envolver o maior nimero de pessoas e setores) e
dinamico (ele deve ser expansivel, podendo ser ampliado com flexibilidade). Vavra,
(1993, p.60)

Os database marketing facilita, através das informacdes nele contidas, as
atividades do pos-marketing. No database marketing é possivel armazenar decisées
que futuramente possam embasar outras decisfes. Além de servir para verificar se o

retorno esperado esta sendo atingido, através das decisfes e de suas repercussoes.

2.17 - CONSTRUCAO DE BANCO DE DADOS PARA CLIENTES

Antes de qualquer coisa, para a elaboracdo do banco de dados é preciso
definir qual departamento sera responsavel pelo banco de dados, o que sera
incluido nele, quais as informacgdes serdo implantadas, como sera organizado e
como sera utilizado.

A deciséo sobre quem seréa responsavel pelo banco de dados é complicada e
tanto pode ser um banco de dados da empresa, quanto de outra empresa, que sao
0s chamados bancos de dados compartilhados. Esta segunda opcédo vem sendo
bastante utilizada por ser menos dispendiosa e conter mais informacdes.

Os clientes que geralmente sdo inclusos nos bancos de dados séao, segundo
Vavra (1993):

e Clientes atuais: esta lista é colocada de acordo com a frequiéncia de compra, o
volume médio destas compras e de pedidos, o valor da manutencdo e a ultima
compra.

e Clientes potenciais: a partir dos clientes atuais é possivel tracar o perfil dos

clientes-alvo e identificar individuos com essas mesmas caracteristicas.
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e Clientes esquecidos ou perdidos: mesmo que ndo sejam o alvo principal, eles
podem receber comunica¢cdes da empresa.
¢ Informacdes de lojas, revendedores e intermediarios: essas informacfes sé sao
recolhidas com o ato de compra dos clientes.
Esses sdo o0s principais grupos, mas a partir da necessidade de cada
empresa, as listas podem ser alteradas, inclusive para aplicacdes especificas.
Existem trés componentes basicos para a implementacdo de um banco de
dados: a recenticidade - Gltima compra do cliente; a frequéncia — qual a frequéncia
de compra, e, o valor monetdrio — qual a quantidade gasta pelo cliente em um
determinado periodo. Esses trés elementos sdo chamados pelas empresas de
“RFEM”.
Com a maior abrangéncia e expansao dos bancos de dados, as empresas
estdo aumentando o numero de informagfes que desejam saber sobre os clientes e

os dados que sao pedidos sao:

e Numero e codigo de identificag@o do cliente;

¢ Nome e endereco do cliente (tanto o de faturamento

quanto o de entrega);

¢ Nome dos tomadores de decisdes-chave (clientes
industriais);

e Cargo e funcdo dos tomadores de decisdes-chave;
¢ Tamanho e composi¢ao da familia (consumidores);
e Numero do telefone do cliente;

e Data da primeira compra;

e Data de todas as compras subsequentes; data da
ultima compra; freqiiéncia das compras;
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¢ Quando o produto ou servi¢o sera recomprado?

e lItens ou servicos comprados separadamente, por

categoria e departamento;

e Canal de distribuicio do qual cada compra foi

realizada;

e ltens devolvidos e servigos cancelados;
¢ Quantidades compradas;

e Volume médio de compras;

e Como a compra foi efetuada (telefone, correio,

pessoalmente);
e Forma de pagamento;
o Débito pendente, se houver;

o Datas de todas as promocgodes, ofertas enviadas ao

cliente e resposta a essas promocdes e ofertas;

e Cdbdigo de fonte ou origem indicando a midia ou

veiculo a que o cliente respondeu em primeiro lugar;
e Habitos de midia;
e Atividades de lazer, hobbies e diversao;

e Informagbes pessoais obtidas de banco de dados

externos;

¢ InformacgBes sobre o produto ou servico inferidas das

transacdes de compra;

¢ Informacgdes sobre o produto ou servigo obtidas pela
fus@o de banco de dados internos diferentes;

¢ Informacdes sobre o produto ou servigo, obtidos

através de respostas de questionarios;



39

e Percepcbes dos concorrentes obtidas a partir de
guestionario sobre o uso de produtos ou servicos;

e Como clientes podem ser mais bem atendidos
(MACDONALD, apud VAVRA, 1993, p.65)

A organizacdo do banco de dados pode ser: sequencial — todos os dados
estdo numa mesma extensdo, com 0 mesmo numero e tipos de campo, ou seja,
todas as informacgOes a respeito de um cliente estdo em um mesmo arquivo; e
relacional — neste tipo de banco de dados diversos arquivos separados fisicamente
podem ser unidos (linked). Como é o caso do acréscimo de informacdes, estas sdo
apenas relacionadas (indexadas) ao banco principal.

A utilizacdo do banco de dados serve para assumir que o0s clientes sao
aprovados e apreciados, satisfeitos e conhecidos. Dentre as varias atividades
praticas, ele pode ser utilizado para:

e Segmentar mercado;

e Dar sustentacdo as atividades de servi¢os aos clientes;

e Adquirir novos conhecimentos sobre os clientes, aumentando a intimidade entre
a empresa e o cliente;

e Determinar tipos de clientes para dar suporte as atividades de marketing e
também para o desenvolvimento de novos produtos complementares;

e Organizar programas de marketing individual para cada segmento, tornando
dessa maneira, o mix de marketing mais relevante.

Depois de implementado, o banco de dados pode ser enriquecido com a
entrada de novas informacdes. Estas podem ser divididas em quatro categorias:

e INFORMACOES DECLARADAS: os préprios individuos contidos no cadastro

fornecem informagdes a seu respeito.
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e INFORMACOES DERIVADAS: sdo obtidas através de suposicdes feitas a partir
de correlacdes sobre os clientes cadastrados.

e INFORMACOES ENCOBERTAS: através de uma variavel-chave, é extraido de
banco de dados externos, informacgdes.

e INFORMACOES COMPLEMENTARES: com a comparacdo de dois ou mais
banco de dados diferentes, sdo obtidas informac¢des adicionais. Para obter este
tipo de informacéo tém-se como principais fontes de dados os bancos de dados
externos (fornecedores de bancos de dados cruzam seus dados com os da
empresa) e 0s bancos de dados externos de uso restrito (dados de outras

empresas que nao sejam concorrentes).

2.18 - O CONHECIMENTO A RESPEITO DO CLIENTE

Show e Stone(1993), afirmam que apesar das tecnologias, metodologias e
tudo o que foi inventado em relacdo a natureza mercadoldgica, é preciso ter sempre
em mente o0 conhecimento a respeito dos clientes, manter o contato com eles,
facilitar para que eles se comuniguem com a empresa quando for de seu desejo,
dar-lhes beneficios para que o relacionamento seja mantido, executar tudo isso com
cautela, verificando o custo/beneficio.

A combinacdo de dados, sondagens, selegcdo, estatistica, classificacdo e
ordenagcdo avancada, criagdo, célculos e graficos complexos sdo alguns dos
beneficios que o aplicativo Business Objects oferece a inteligéncia de Marketing.

O Business Objects, dentre suas varias aplicagdes, pode ser utilizado como
uma ferramenta para acessar o database Marketing, por proporcionar capacidades
integradas de consultas, relatérios e analises para as empresas que o utilizam.

Detalhes sobre este aplicativo serdo apresentados no préximo capitulo.
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3 - APROFUNDAMENTO DO TEMA

3.1 - O APLICATIVO BUSINESS OBJECTS

O aplicativo Business Objects (BO) permite que as empresas que o utilizam
acessem diversos bancos de dados, para que, desta forma, forneca informagdes
concretas e consistentes em todos o0s niveis de usuéarios dentro da empresa,
principalmente em nivel gerencial.

As informacfes extraidas dos bancos de dados podem ser geradas por meio
de graficos, tabelas, de acordo com a necessidade e preferéncia do usuario.

Além disso, o BO oferece a tecnologia online analytical processing (OLAP),
outra maneira para a analise das informacfes. Essa tecnologia permite a
manipulagdo dos dados para responder questdes a respeito do negdcio da empresa.

O BO integra consultas, andlises e criacdo de relatérios, proporcionando um
Unico ambiente para os usuarios, ao fornecer as informacdes gerenciais.

O aplicativo BO é lider nesse segmento de solu¢cbes de suporte a deciséo.
Possibilita aos usuarios ndo técnicos, o acesso e analise dos dados da base com
facilidade.

A utilizacdo do BO pode ser de duas formas:

e Offline: o computador pode estar conectado ao repositorio (depoésito centralizado
de dados), permitindo o0 acesso aos seus respectivos documentos, sem
atualizacdo dos dados.

e Online: neste modo, o computador estara conectado ao repositorio e tera as

fontes de dados, podendo atualizar e criar novos documentos.
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Os documentos do BO sdo semelhantes aos do Microsoft Excel. Um mesmo
documento do BO pode conter varios relatorios (pastas do Excel), separados por
guias.

A atualizacdo de relatérios acontece através da conexdo com base de dados
ou arquivos de dados, para que, desta maneira, 0s resultados saiam atualizados
como se € esperado.

Esta atualizacdo dos dados sé sera possivel se o aplicativo estiver sendo
utilizado no modo online. Vale ressaltar que a data da ultima atualizacdo sempre
fica registrada, podendo inclusive ser exibida nos documentos

O formato dos dados pode ser realizado através do préprio aplicativo ou
manualmente, variando de acordo com a preferéncia do usuario.

A visualizacdo de todos os dados nem sempre € necessaria e, por isso, 0S
filtros que existem no aplicativo, permitem visualizar apenas os dados desejado,
ocultando todo o resto. Estes dados ocultados continuam a disposi¢do do usuario,
que, a qualguer momento, podem acessa-los.

Os objetos sdo os elementos de um universo do BO, que correspondem a
selecéo de dados a partir da base de dados. Os nomes utilizados para os objetos
sao geralmente relacionados a area de interesse. Por exemplo, para um gerente de
marketing, 0os objetos seriam o nome dos clientes, seu endereco, telefone, e-mail,
produtos que compram, seu perfil, dentre outros.

Esses objetos serdo importantes para a construcdo das consultas e também
para a recuperacéao de dados.

Ha também a possibilidade de limitar as consultas, retornando-as ao
subconjunto de valores para um objeto, ao invés de todos os valores. Para

exemplificar, pode-se voltar ao exemplo do gerente de marketing, que deseja saber
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apenas o nome dos clientes e seus respectivos enderecos de uma determinada
regido. Neste caso, bastaria filtrar a consulta que o restante dos dados néao
apareceria no resultado.

O BO tem como uma das suas principais caracteristicas, o compartilhamento
de relatdrio entre usuarios, ou seja, um usuario pode disponibilizar seus documentos
para outros usuarios. Esse compartilhamento pode ou ndo ser realizado entre os
usuarios do aplicativo.

Os usuarios do BO podem enviar para outros usuarios ou publicar no
repositério os documentos. JA no caso de nao se ter o aplicativo instalado, os
relatorios podem ser salvos em diversos formatos, tais como: HTML, PDF, EXCEL,

RTF, dentre outros.

3.2 - O APLICATIVO BUSINESS OBJECTS COMO FERRAMENTA DE EXTRACAO
DE DADOS DO DATABASE MARKETING

A partir das informacfes e dos dados extraidos e armazenados do database
marketing, o profissional de marketing pode trabalhar as informacdes, de acordo
com a sua necessidade, através do BO, possibilitando desta maneira, uma melhor
analise dos dados que foram retirados do database marketing.

O BO é uma ferramenta que extrai informacdes de um banco de dados, e,
portanto, possibilita a utilizacdo de mais de um banco de dados no momento da
consulta. A extracdo dos dados tanto pode vir de database marketing da propria
empresa, como de banco de dados de operagdes ou operacionais.

O database marketing possui diferentes informacdes de um mesmo cliente. O
BO, ao extrair as informacfes sobre um determinado grupo, possibilita selecionar
apenas aquelas informacdes que sdo relevantes para uma pesquisa.direcionada.

Uma das maiores vantagens de se utilizar o BO como ferramenta de extracao

de dados é a possibilidade de trazer resumidamente as informacdes retiradas dos
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bancos de dados e trabalhar estes dados (alterando sua formatacado, criando
gréficos e tabelas, trabalhando com filtros nos relatérios, criando alertas para chamar
a atencado para condi¢cdes especificas), facilitando desta maneira, a sua utilizacao

nos estudos a respeito de um determinado grupo em questéao.

3.3- VANTAGENS E DESVANTAGENS DE SE UTILIZAR O BO COMO
FERRAMENTA DE EXTRACAO DE DADOS

Como qualquer aplicativo, 0 BO possui tanto vantagens quanto desvantagens
na sua utilizacdo, a seguir ambas estardo sendo relacionadas.
VANTAGENS:

e O usuario ndo precisa ter conhecimento sobre SQL.

¢ Retira do database apenas as informacdes selecionadas pelo usuario.

e Caso se deseje, traz resumo das informacdes.

DESVANTAGENS:

e E preciso uma boa conexdo, caso esteja trabalhando fora do ambinete
corporativo.

e Na&o gera relatérios com calculos estatisticos complexos.

e Necessita de bastante memoria para a execucdo das pesquisas com grande

volume de dados.

3.4 - OS RELATORIOS EXTRAIDOS DO BO

O relatdrio criado a partir dos dados retirados, dependera do conhecimento do
usuario em sua area do negécio e de suas necessidades.

O BO possui um conjunto de ferramentas que possibilita informagdes sobre
os clientes, construcdo de graficos e tabelas, percentuais, elaboracdo de célculos
(matematicos e estatisticos), classificacdes (padrdo e personalizadas), ranking,

filtros sobre tabelas e graficos (sem a necessidade de limitar os dados retornados
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pela consulta original), sinalizacdes, agrupamentos e mais uma gama de opcoes
para tratamento dos dados a respeito destas informacdes.

Na elaboracdo das consultas do BO, sao retornadas as informagdes como:
guem sao, onde estdo, quantos sdo. No documento é possivel trabalhar os dados
para construir as seguintes informacdes: aquele determinado publico gasta tanto
com isso, de tal a tal dia do més.

Quando uma empresa nao possui um database bem modelado para
armazenar informacfdes de marketing, o BO pode ser utilizado, pelo usuario, para
retirar as informagcdes de banco de dados e trabalhados em programas diferentes
para apurar as informacoes.

Para calculos estaticos complexos, o BO é utilizado para extrair as
informacbes da base de dados com critérios especificos, restringindo o volume de
informacdes, tornando mais facil as andlises desejadas.

Pode-se citar a Brasil Telecom como uma empresa que utiliza o
BusinessObjects para extracdo de informacfes do database marketing assim como
informacdes operacionais, o faturamento e a receita sdo trabalhados através da

extracdo de dados do BO.

3.5- O BO COMO FERRAMENTA DE MARKETING

O database Marketing, geralmente utilizados por empresas de médio a
grande porte, contém inimeras informagfes dos mais diferentes segmentos do
mercado.

Ao trabalhar o BO como uma ferramenta de marketing, os usuarios terdo uma
maior facilidade para extrair e trabalhar as diferentes informacbes de maneira

conveniente as suas necessidades.
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O BO traz o resumo de cada pesquisa, ou seja, ele possibilita 0 conhecimento
rapido de centenas de clientes que possuem a mesma caracteristica. Ele também
possibilita cruzar diferentes dados, resultando em pesquisas mais especificas para o
trabalho do departamento de marketing.

Os relatérios criados dentro do préprio aplicativo podem ser trabalhados para
uma analise aprofundada sobre os clientes e os perfis. Tudo isso com percentuais,
gréaficos que ajudam a ilustrar todos os resultados obtidos na pesquisa.

A utilizacdo de diferentes bases de dados € outra possibilidade que o BO
oferece como ferramenta de auxilio ao marketing. Em uma mesma pesquisa pode-se
ter deferentes fontes, o que também remete a uma maior credibilidade para a
tomada de decisdo. Quanto mais informacdes a respeito do cliente, mais facil sera
atingi-lo certeiramente.

O aplicativo também pode ser utilizado para medir a satisfacdo do cliente,
descobrir suas necessidades, seus anseios e até mesmo para detectar suas
insatisfacdes sobre alguma marca ou produto.

Através dos bancos de dados, é possivel avaliar ou inclusive reavaliar o que
esta sendo proposto ao cliente.

Apesar de muitas empresas ja estarem tentando armazenar informacdes
sobre os clientes e prospects, eles ainda sado pouco utilizados ou utilizados de
maneira errada. As empresas ainda nao sabem aproveitar a variedade de
informacdes relacionadas nos databases para explorar novos campos.

O BO também pode auxiliar no relacionamento com o cliente, ou seja, ele
pode ser uma ferramenta que auxiliara a empresa a ampliar a sintonia com 0s
clientes, através da atualizacdo das informacbes que envolvem os clientes,

otimizando desta maneira, os resultados a serem obtidos no mercado.
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4 - METODOLOGIA DA PESQUISA

A maioria das definicbes a respeito de metodologia, muitas vezes se tornam
confusas por se misturar método e metodologia. E necessério entdo, que primeiro se
defina método, para se chegar a metodologia sem algumas confusdes comuns.

O método € o caminho a ser seguido para atingir algum objetivo ou fim,
enguanto que a metodologia sédo as regras e procedimentos para se chegar a algum
método, ou seja, serdo as regras estabelecidas para chegar ao objetivo definido.
Richardson (1999)

Entdo, pode-se dizer que os métodos sao utilizados como um “conjunto de
regras para observar fendbmenos e inferir conclusées” (BACON apud RICHARDSON,
1999, p. 22). Para qualquer pesquisa, varios procedimentos e técnicas Ssao
utilizados, para se chegar a um objetivo final. A seguir, todos os procedimentos

utilizados para a realizacdo do presente estudo seréo relacionados.

4.1 - TIPO DE PESQUISA

A pesquisa é uma atividade voltada para a solucao de algum problema, tendo
como objetivo responder as perguntas, através do processo cientifico, conforme
Cervo e Bervian (1981).

A pesquisa deverd se adequar as normas do método de investigacdo. A
pesquisa objeto desta monografia € a descritiva, ou seja, ela descreve um
fenbmeno. Neste tipo de pesquisa o importante ndo é o porqué, mas sim o que
realmente é.

A pesquisa descritiva exp0e caracteristicas de uma populagédo ou fenémeno,

correlacionando ou néo as variaveis e definindo sua natureza. Este tipo de pesquisa
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ndo tem o compromisso de explicar os fenbmenos que descreve, embora muitas
vezes sirva como base para tal explicacao.

Gil (2002, p. 42) define como objetivo primordial deste tipo de pesquisa a
“descricio de wuma determinada populacdo ou fendbmeno, ou entdo, o
estabelecimento de relagbes entre as variaveis, e inUmeros estudos se classificam
sob este titulo”.

Para os dados coletados, os procedimentos utilizados foram as pesquisas
bibliogréaficas e entrevistas em profundidade.

As pesquisas bibliograficas sdo baseadas em materiais ja elaborados, como
livros e artigos, possibilitando ao pesquisador ir muito mais além do que poderia ir se
estivesse pesquisando diretamente sobre o assunto, além de poder fundamentar-se
da contribuicdo de diversos autores sobre 0 mesmo assunto.

Vergara (2000, p. 46) afirma que € o estudo embasado em materiais ja
existentes, acessivel ao publico em geral, podendo ser tanto de fonte primaria,

quanto de secundaria.

4.2 - METODOS DE ABORDAGEM

O método de abordagem utilizado sera o dedutivo, comecando por um estudo
geral para se chegar a uma solugao particular. Lakatos (2001, p. 83) afirma: “o
método dedutivo tem o propdsito de explicitar o conteido das premissas”

No caso do presente estudo, decorre das observacdes realizadas a partir dos
estudos sobre banco de dados, marketing e marketing de relacionamento, para se
chegar a utilizacdo do BO como ferramenta de extragcdo de dados do Database

Marketing.
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4.3 - FONTES DE INFORMACAO

As fontes utilizadas para colher as informacdes relevantes ao trabalho foram a
bibliografica, como citada anteriormente, embasada por fontes de livros, artigos, que
no caso foram utilizados no embasamento teérico. E a de campo, por meio de
entrevistas em profundidade realizadas com profissionais que utilizam o Business

Objetcs como ferramenta de extracdo de dados do database marketing.

4.4 - TECNICAS DE PESQUISA

As técnicas de pesquisa servirdo para concluir o objetivo tragcado no inicio da
pesquisa. Neste caso, os dados obtidos foram através da entrevista em
profundidade.

Estes tipos de entrevista, ndo contém um questionario a ser seguido. O
entrevistado relata o ele considerar mais importante para aquele determinado
problema, procurando expor como e por que algo aconteceu, ao invés de determinar
a frequéncia de certas ocorréncias, nas quais muitas vezes o pesquisador acredita

Richardson (1999).

4.5 - UNIVERSO DA PESQUISA
O universo da pesquisa sao os usuarios do aplicativo “Business Objects” , na
Brasil Telecom do Distrito Federal, voltados para o Marketing e analistas que

trabalham com a ferramenta.
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5- RESULTADOS, ANALISE E DISCUSSAO

O BO dentro de um departamento de marketing possui diferentes finalidades,
tais como, extrair os dados da maneira desejada pelo usuario, para que, de acordo
com sua necessidade, sejam trabalhados.

Em contrapartida, como foi dito em entrevista no departamento de marketing
da Brasil Telecom pelos usuarios, pode ser verificado que, quando ndo se tem algum
conhecimento maior sobre a ferramenta, ela torna-se apenas um artificio para extrair
dados de bancos de dados maiores, enquanto que tem potencial para gerar diversos
tipos de relatorios com diferentes tipos de graficos.

Do ponto de vista dos analistas que trabalham com a ferramenta, ndo apenas
em departamentos de marketing, o aplicativo além de extrair os dados de databases,
ele possibilita aos usuarios acessarem diferentes universos, cruzar diferentes tipos
de dados de diferentes bancos, gerando como resultado final relatérios com o
maximo de informacbes sobre aquele determinado grupo escolhido para pesquisa
para que possa desta maneira dar suporte a tomada de deciséao.

Com a extracdo de dados concluida, os usuarios tém duas possibilidades:
trabalhar as informacdes no préprio aplicativo, ou trabalha-las em outroaplicativo.
Quando ndo se tem alguém que conheca a ferramenta, as informacdes sao
extraidas pelo BO séo trabalhadas em outros programas como EXCEL ou outros
aplicativos estatisticos.

As maiores vantagens assinaladas pelos usuarios da Brasil Telecom sobre o
BO foram: ndo precisar de conhecimento sobre SQL e ele gerar resumos das
informacdes extraidas. E as desvantagens foram: a utilizacdo de muita memoéria do

computador e a necessidade de uma boa conexao.
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Do ponto de vista dos analistas, as vantagens e desvantagens que 0s
usuarios da Brasil Telecom destacaram muitas vezes ocorrem por eles ndo terem
conhecimento adequado da ferramenta. Por exemplo, a necessidade de uma boa
conexdo a Internet s6 € relevante caso esteja realizando a pesquisa fora do
ambiente corporativo ou utilizando bancos de dados externos, com relacédo a grande
quantidade de memoaria, o problema € a quantidade excessiva de dados que sdo
retornados apos este tipo de consulta.

As principais informacfes extraidas pelos departamentos de marketing séo a
respeito de clientes, como por exemplo, a Brasil Telecom vai lan¢car um novo produto
no mercado, que no caso trata-se de uma conexao a internet de banda larga para
empresas no Distrito Federal. A pesquisa sera voltada para empresas do Distrito
Federal que utilizam internet para a maioria dos servi¢cos. Neste caso, 0 usuario ira
ao banco de dados e selecionara 0 que ele deseja que no caso serdo estas
empresas especificamente, depois podera ir afunilando a pesquisa até se chegar
aguele publico—alvo pré-estabelecido antes da execucao da pesquisa.

Outra opcéo para a utilizacdo do BO em departamentos de Marketing, é a
criacao de perfis de clientes ou a formacao de grupos com as mesmas preferéncias,
com os recursos do aplicativo, onde os dados sao filtrados e trabalhados.

O BO auxilia nas campanhas e promocfes desta mesma forma, ou seja,
gerando informacdes a respeito do cliente, suas preferéncias para que assim
possam ser tomadas as decisfes sobre este departamento do marketing. Quanto
maior o numero de informacgdes a respeito do cliente que se deseja atingir, mais facil

sera de atingir este objetivo.



52

As informacdes a serem extraidas podem ser captadas de varias formas, no
proprio database marketing ou em alguma base operacional, que podem ser

arquivos pessoais e até mesmo na internet.
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6 - CONCLUSOES E RECOMENDACOES

6.1 - CONCLUSOES

6.1.1 Conclusdo com base na entrevista com o Departamento de Marketing da
Brasil Telecom.

Pode ser notado durante a entrevista que as pessoas ndo utilizam o maximo
da ferramenta. O BO na Brasil Telecom na maioria das vezes é utilizado apenas
para extrair os dados das databases. Com os dados em maéaos, eles utilizam outras
ferramentas para gerar os relatdrios que realmente interessam ao marketing.

As pessoas nao se mostraram muito satisfeitas com a ferramenta, alegando
inclusive que existem outros aplicativos superiores para a execucgao do trabalho que
o departamento de marketing realiza.

Mas, por outro lado, foi também exposta que na parte de pesquisa muitas
vezes o0 aplicativo, por fornecer resumo das informacbes da pesquisa, facilita

bastante o resto do trabalho.

6.1.2 Conclusdao com base na entrevista com o analista BO

Conforme as entrevistas realizadas com os analistas que trabalham com o
aplicativo, a ferramenta possibilita aos usuarios, que ndo possuem conhecimentos
do banco de dados, a extracdo de dados, com condi¢cdes estabelecidas pelos
proprios usuarios, para obter informacdes mais precisas. As informacdes extraidas
podem vir resumidas, e, posteriormente, serem trabalhadas no aplicativo, pode ser
utilizado um filtro para delimitar a busca ou para que os dados sejam trabalhados
diretamente na apresentacéo gréafica, os relatorios podem trazer graficos e tabelas
simultaneamente, percentuais, e calculos que o usuario ira criar de acordo com suas

necessidades para auxiliar na melhor compreenséo dos dados.
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Outro aspecto bastante significativo que foi ressaltado durante a entrevista é a
questdo da modelagem das bases de dados, caso ela ndo seja adequada, os
usuarios ndo conseguem realizar as buscas de forma que os satisfacam. Sendo que
0s usuarios, desta forma, vao utilizar o BO como uma ferramenta de extracdo de
dados, e ndo como uma ferramenta de analise dos dados.

O BO possui uma caracteristica muito importante, a de oferecer ao usuario a
possibilidade de cruzar informacdes de varias fontes de dados, caso estas

informacdes ndo possuam ser encontradas em um unica fonte de dados.

6.1.3 Conclusdes com Relacdo aos Objetivos

6.1.3.1 Objetivo Geral
De acordo com o objetivo geral da pesquisa, o BO torna-se importante para a

recompra, fidelizacdo e conquista de novos clientes, a partir do momento em que ele
possibilita uma pesquisa detalhada a respeito dos clientes e prospects ndo apenas
nas bases operacionais.

As pesquisas a serem realizadas podem estar buscando informacfes de
diferentes bases, possibilitando desta forma um conhecimento maior do cliente e
prospects a respeito de suas necessidades e preferéncias. Para que assim, possam

ser trabalhados a recompra, a fidelizacdo e a conquista de novos clientes.

6.1.4 Objetivos Especificos

6.1.4.1 Analisar o potencial do “Business Objects” como ferramenta de
extracdo de informacgdes do Database de Marketing.

O BO, pode ser notado durante a pesquisa, que possui um grande potencial
como ferramenta de extracdo de informagdes, devido, como dito anteriormente, as
grandes pesquisas em bases de dados que ele possibilita ao usuario.

Em uma mesma pesquisa ele traz inUmeras informacdes ao usuério, e esse

tem a possibilidade de ir filtrando da maneira desejada a pesquisa para que melhor
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auxilie nas decisGes a serem tomadas.
Além é claro, da possibilidade de ter também todas as informacdes resumidas

para a execucao dos trabalhos.

6.1.4.2 Verificar a utilizacdo pratica do “Business Objects” em empresas do
Distrito Federal.

Com base na entrevista realizada com o departamento de marketing da Brasil
Telecom, pode ser notado que o BO é utilizado apenas para extrair os dados das
bases de dados, enquanto que ele possui diversas op¢des para 0s usuarios.

Nesse aspecto, a concluséo ficou muito limitada, devido as poucas empresas
que utilizam o BO dentro do departamento de Marketing e a dificuldade encontrada

para marcar entrevista com 0S USUArios.

6.1.4.3 Avaliar a importancia dos bancos de dados para o conhecimento dos
clientes atuais e potenciais.

O conhecimento dos clientes através dos bancos de dados, principalmente
agueles que sao bem elaborados, fazem a diferenca ao construir estratégias para
atrair clientes e prospects, devido as diversas informacgdes que neles estdo contidos.

Os bancos de dados hoje, ainda ndo séo utilizados da maneira correta pelas
empresas, mas futuramente eles serdo o diferencial e quanto mais informacdes a
respeito dos clientes e clientes potenciais, mais facil de conseguir suprir suas
necessidades e anseios. Por essa razéo, é que muitas empresas estao investindo na

criacao de bancos de dados.

6.1.5 Conclusdo com Base na Abordagem Teoérica

De acordo com a abordagem tedrica, pode-se inferir que o relacionamento
com os clientes, hoje, é fundamental para qualquer empresa que queira se manter

competitiva no mercado.
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A priorizacdo do cliente e de suas necessidades, trouxe a necessidade de um
sistema que mantivesse além do cadastro, informacdes sobre 0s anseios,
necessidades e desejos dos clientes. Para que desta maneira, as empresas
trabalhem em prol da realizacéo destes.

Nota-se, portanto, que os bancos de dados tornam-se fundamentais, da
mesma maneira que o0s aplicativos que extraem as informacdes dos bancos,
ajudando aos profissionais de marketing a trabalharem de acordo com o perfil
daquele publico pré-determinado, tendo assim, mais chances de vender o produto

OU Servico.

6.2 - RECOMENDACOES

A variedade de produtos semelhantes no mercado e forma com que o0s
produtos ficam ultrapassados esta fazendo com que as empresas a cada dia
valorizem mais os clientes. Com tanta variedade no mercado, as empresas precisam
de algum diferencial para atrair o cliente.

Esse algo mais que as empresas, hoje precisam ter, faz com que o
conhecimento a respeito do cliente e ou do prospect sejam fundamentais. Os
databases marketing sdo os locais onde as informacdes ficam armazenadas para
gue os profissionais de marketing a utilizem quando necessario. O BO é uma
ferramenta que auxilia esses profissionais a extrair as informagdes dos bancos de
dados.

Apesar de saber dessa importancia, os bancos de dados ainda comecam a
ser utilizados, e muitas vezes as informagbes nem s&o pesquisadas e ou

trabalhadas. Por isso recomenda-se um estudo mais detalhado sobre os bancos de
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dados e a sua importancia para as empresas, principalmente para o departamento
de marketing.

Uma outra recomendacéo € a realizacdo de mais entrevistas, que no caso
ndo pode ser realizada devido a pequena quantidade de empresas no Distrito
Federal que utilizam o aplicativo no departamento de marketing para auxiliar na
tomada de decisdo. E também em razédo da falta de horario das empresas e dos

usuarios do aplicativo para que a entrevista fosse realizada.
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8 - ANEXOS

8.1 - ROTEIRO DA ENTREVISTA REALIZADA COM O DEPARTAMENTO DE
MARKETING DA BRASIL TELECOM E COM OS ANALISTAS

Roteiro de Pesquisa
1. Qual a finalidade da utilizacdo do BO?

2. Quais sdo as vantagens de se utilizar uma ferramenta como o BO?

3. Como ele auxilia no seu departamento de marketing?

4. Quais séo os requisitos para a utilizacdo da ferramenta?

5. O BO é utilizado para auxiliar a campanha, as promoc¢des e definicdes dos
perfis?

6. Os dados consultados s&o trabalhados no BO?

7. Que tipo de informacgdes sdo extraidas e analisadas pelo marketing?

8. O acesso dos dados séo realizados diretamente do database marketing, ou
de uma base operacional? Ou as informagdes séo captadas nos dois tipos

com o cruzamento dos dados mais relevantes para cada tipo de pesquisa?
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8.2 - POSSIBILIDADES DE UTILIZACAO DO BO PARA A FINALIZACAO DE
RELATORIOS
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