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RESUMO

Num ambiente caracterizado pela concorréncia e pela rapida mudanca, a
evolucéo da tecnologia abre caminhos para que o marketing alcance seus objetivos
de forma muito mais eficiente. Novas abordagens sdo propostas, dentre elas se
destaca o Marketing de Precisdo que propde utilizar um correto arranjo da
plataforma tecnolégica e capacidade analitica, e também uma abordagem
especializada as campanhas de marketing, desde sua criacdo até sua execucao,
sempre buscando a exatiddo e perfeicdo nos resultados. Este trabalho tem por
estabelecer a ligacdo do Marketing de Precisdo com a Tecnologia de Informacéao,
através de uma revisdo Dbibliografica sobre o tema, relativamente novo,
especialmente no Brasil, e da andlise de entrevistas com fornecedores de servigos
tecnoldgicos voltados para o Marketing de Precisédo, e de clientes destes mesmos
servigos. Os resultados permitiram que se obtivesse um panorama da participacéo
da Tecnologia da Informacdo no processo de Marketing de Precisdo, através da
identificacdo de solugbes adequadas a cada fase do ciclo, e também da
responsabilidade dos profissionais envolvidos em cada lado.



ABSTRACT

In an environment characterized by competition and the rapidly changing
developments in technology opens avenues for the marketing reach its goals much
more efficient. New approaches are proposed, among them are the highlights of
Precision Marketing, which proposes using a correct array of technology platform and
analytical capacity, and also a specialized approach to marketing campaigns, since
its creation, until his execution, always looking for the accuracy and perfection in the
results. This work is intended to connect the Precision Marketing with the Information
Technology, through a literature review on the subject, relatively new, especially in
Brazil and the analysis of interviews with suppliers of technological services toward
the Precision Marketing, and customers of these services. The results enabled them
to gain an overview of the participation of Information Technology in the process of
Precision Marketing, through the identification of appropriate solutions for each
phase of the cycle, and also the responsibility of professionals involved in each side.
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1 INTRODUCAO

O atual ambiente empresarial é caracterizado por dois grandes desafios: a
competicdo acirrada e a rapida mudanca. Esses desafios sdo amplificados pela
explosdo da Internet e consolidacdo do comércio eletrbnico, fatores que vém
alterando a dinamica empresa-consumidor e acarretam mais opg¢Oes aos

consumidores e potencializam a competicdo entre as organizacoes.

O avanco das tecnologias de computacdo e de comunicacdo pode ser
considerado um catalisador do processo de mudanca do perfil dos consumidores. Se
antes o0s consumidores podiam ser segmentados em grandes grupos de
comportamento quase homogéneo, com um perfil bem definido, hoje o cenario &
mais complexo, pois existem inameros nichos de mercado, que refletem
necessidades distintas. O consumidor faz valer a sua vontade. Paralelamente ao
avanco tecnoldgico, a integracdo dos mercados numa aldeia global contribui para
eliminar barreiras fisicas ou politicas, de forma a facilitar a competicado e o fluxo de

informacé&o consideravelmente.

Nesse cenario, disciplinas como o marketing e a tecnologia de informacéo (TI)
ocupam um papel central. Se, por um lado, a Tl expande os horizontes tecnoldgicos
para novas oportunidades de consumo e relacionamento, o marketing, por outro,
utiliza a Tl como instrumento a tomada de decisdo e a adocao de novas abordagens

de marketing, baseadas em tecnologia de informacgéo.

Além disso, esse cenario é caracterizado pelo aumento da pressdo por
demonstracdo de resultados de investimentos em marketing. Sabe-se que hoje,
apenas 10% das promocdes de vendas alcangcam um percentual de resposta maior
do que 5%. Em mercados desenvolvidos, as estratégias tradicionais de marketing
como segmentacdo, publico-alvo e posicionamento, jA& sdo consideradas
insuficientes para gerar vantagens competitivas que se convertam em efetivas
oportunidades de negécio (KOTLER, 2004).
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1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Como resposta aos desafios encontrados no ambiente, surgiu uma nova
abordagem de marketing propondo a concorréncia orientada para o cliente.
Conforme Peppers e Rogers (1997), ndo se venderia mais um produto por vez ao
maior numero de pessoas num periodo determinado, mas sim 0 maximo possivel de
produtos e servicos ao mesmo cliente. Para isso, as empresas utilizardo recursos
como banco de dados e comunicacado interativa para vender, gerenciando cada
cliente individualmente, em vez de gerenciar apenas produtos, canais e programas
de venda. Enquanto na abordagem tradicional se mede o sucesso em torno do
crescimento da participacdo de mercado (market share), na nova, uma organizacao
com esta orientacdo mediria 0 seu sucesso também em termos de participacdo nos

negocios de cada cliente (wallet share).

Desde entdo, o marketing evoluiu. Novos conceitos de marketing trouxeram
em suas definicbes e métodos a relacdo fundamental com a informacdao, e, mais do
que isso, a utilizacdo das ferramentas de Tecnologia de Informacdo como aliadas
fundamentais no processo de tomadas de decisdo em marketing e otimizacdo do
relacionamento com o cliente. Marketing de Relacionamento, Marketing Direto,
Marketing Individualizado, Database Marketing, Marketing de Resultados, Marketing
de Ciclo de Vida, etc.. Existe um grande numero de vertentes do marketing que
apresentam pontos em comum, com destaque para a relacdo com a Tecnologia de

Informacado na busca por uma relagdo mais proxima ao cliente.

Atualmente ndo existe mais espaco para o desperdicio, cada ponto percentual
e disputado intensamente. O aumento do numero de concorrentes resultou na
diminuicdo do market share de cada um. O que sempre funcionou em termos de
marketing de massa, hoje ndo funciona tdo bem. Ha diversas razdes como centenas
de canais na televisdo, e dezenas de revistas e folhetos na caixa de correios, é
muito dificil para os profissionais de marketing alcancarem seus consumidores. Os
acionistas e principais executivos comecam cada vez mais a falar e exigir o retorno
sobre o investimento em marketing (Marketing ROI), isso significa que eles querem
resultados tangiveis e mensuraveis, ndo apenas uma medida subjetiva como o
reconhecimento da marca. (KOTLER in ZABIN e BREBACH, 2002).
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O Marketing de Precisdo tem como desafio buscar resultados mensuraveis
como a qualificacdo da base de clientes, o aumento do wallet share e a fidelizacao.
Ele estda baseado em um sistema de informacfes qualificadas sobre o
relacionamento com o0s consumidores e sobre o mercado. A partir destas
informacfes sdo feitas andlises e gerados modelos que dardo suporte a acdes
precisas e personalizadas, alcancando o consumidor diretamente na satisfacdo de
seus desejos, minimizando o percentual de erro e o consequente desperdicio de
esfor¢co de marketing. (FELDENS, 2002).

Nés vivemos em uma era de “customer scarcity”, onde a tecnologia de
informac&o assume papel principal na definicdo dessa realidade, ao se associar com
processos de negoécio pelos quais as companhias compram, produzem e vendem
seus produtos. O Marketing de Precisdo pode ser simplesmente descrito como um
processo amparado na Tecnologia de Informacédo para captar e gerenciar dados
sobre clientes, analisar estes dados e derivar estratégias utilizadas para tornar mais

eficientes e lucrativas as relagdes com clientes.

O conceito de Marketing de Precisédo ainda é pouco difundido, especialmente
no Brasil. Existe pouco material de referéncia sobre o assunto publicado no pais,
restrito, na maioria das vezes, ao conhecimento acumulado dentro das empresas
que oferecem servicos relacionados ao Marketing de Precisdo. Esse fato fica
evidenciado na escassez dos resultados obtidos em uma rapida pesquisa pelo termo
“Marketing de Precisdo”, seja em bases de dados de periddicos nacionais, ou entéo,
em buscadores na internet, como Google e Yahoo. Na biblioteca da Escola de
Administracdo da UFRGS, apenas um volume, uma monografia do ano de 2003,
apresenta o termo no seu titulo em portugués, e outro em inglés. Isto evidencia a
necessidade de aprofundar mais o tema, e ajudar a esclarecer principalmente a

ligacdo desta abordagem de marketing com a tecnologia de informacao.

Dentro deste contexto, como pode ser definido o Marketing de Preciséo, e o
que o diferencia das demais abordagens de marketing? Como a Tecnologia de
Informacado esta ligada a esta abordagem? Quais processos podem ser utilizados

para atingir os objetivos do Marketing de Precisdo?

13



1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar e analisar a ligacdo do marketing de precisdo com a tecnologia de

informacao.

1.2.2 Objetivos Especificos

e |dentificar na literatura as principais caracteristicas do conceito de
marketing de precisao;

e Compreender quais sdo 0s processos tecnolégicos que podem
amparar as etapas do ciclo do Marketing de Precisao;

e Definir as responsabilidades das areas de marketing e tecnologia, bem

como, seus profissionais no processo de Marketing de Preciséao.

14



1.3 JUSTIFICATIVA

Com este trabalho, se espera primeiramente contribuir para a ampliacdo da
discussédo sobre o conceito de Marketing de Preciséo e as técnicas envolvidas nesse
processo, tendo como ponto de partida a constatacédo da escassez de material sobre
0 assunto, e talvez por isso, 0 mesmo ainda ser muito disperso e muitas vezes até
mesmo confundido com outras vertentes do marketing, como Marketing de
Resultados, e Marketing Um para Um, todas elas apresentando elementos

conceituais bem préximos entre si.

Para a GoDigital este estudo ganha relevante importancia devido a
necessidade de esclarecer estes pontos relativos ao Marketing de Precisdo com o
objetivo de criar uma base conceitual que oriente todos os envolvidos na concepcao,
no desenvolvimento e na comercializagdo dos seus aplicativos. Ao analisar cases de
solugdes desenvolvidas pela empresa, espera-se unir estas experiéncias praticas
com 0s conceitos teoricos, desenvolvendo um alinhamento para os produtos
oferecidos pela empresa aos seus clientes, e também utilizar essa analise para
futuramente posicionar a oferta destes produtos dentro do contexto de Marketing de
Precisédo e no mercado de aplicagdes voltadas para o marketing.

1.4 METODO E ESTRUTURA

Como método, optou-se por uma pesquisa exploratéria, uma vez que 0S
objetivos do trabalho estdo relacionados com o levantamento de variaveis que
possam contribuir para o melhor entendimento do tema, e servir de base para
estudos futuros. A pesquisa consiste em entrevistas em profundidade com clientes e

fornecedores de Marketing de Preciséao.

Este trabalho sera dividido em 6 capitulos, distribuidos da seguinte forma: no
capitulo 1 foram apresentados o problema e objetivos; no capitulo 2 consta uma
revisdo bibliografica dividida em dois blocos, Informacdo e Marketing, onde é
montado o referencial tedrico dos dois assuntos centrais deste trabalho - Tecnologia

de Informacédo e Marketing de Precisdo -; no capitulo 3 encontra-se a metodologia
15



utiizada para alcancar os objetivos tracados; no capitulo 4 sdo descritos 0s
resultados da analise dos dados obtidos na pesquisa qualitativa; no capitulo 5 estéao
as conclusdes do trabalho; e no final constam as referéncias bibliograficas utilizadas

€ 0S anexos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A revisdo de literatura, apresentada neste capitulo, aborda os temas
considerados relevantes para o estudo em questdo, e foram divididos em dois
blocos principais: Informacdo e Marketing. No bloco de Informacdo sao trazidos
conceitos como Dado, Informacdo e Conhecimento, Qualidade Informacional,
Sistemas de Informagédo e Tecnologia da Informacdo. No bloco de Marketing, sédo
abordados os conceitos de Marketing de Relacionamento, Marketing Um-a-Um e
Marketing Direto, que servem de base a construcdo do conceito de Marketing de

Precisdo, apresentado no final do capitulo.

2.1 INFORMACAO

No passado, a rigueza de uma nacdo dependia de como a sociedade
organizava sua formacdo em industrias dentro do seu territério. Hoje em dia, a
sociedade enfrenta o desafio de organizar mercados que englobem o mundo todo.
Essa transformacéo fez com que se atribuisse um papel fundamental a informagéo
em todas as relagbes da sociedade e, talvez ainda, um papel mais importante nas

relacdes entre organizacoes.

A abordagem do marketing evoluiu juntamente com a sociedade, e como nao
poderia deixar de ser, atualmente, o sucesso e a eficiéncia atribuidos ao marketing
estdo intimamente ligados & maneira como é tratada e utilizada a informacao.
Conceitos relativos ao marketing como o de relacionamento individualizado e o
direto tém em comum a defesa da utilizacéo eficaz da informacdo. O marketing de
precisdo com a sua busca incessante pela mensuracéo de resultados somente faz
sentido se for alimentado com informacdes de qualidade sobre clientes, mercados e

relacionamento.

Nesse capitulo, serdo abordados alguns conceitos basicos sobre informacéo,
e também, elementos pertinentes a abordagem do trabalho, como a inteligéncia, a
qualidade de informacéo, os sistemas de informacéo e os sistemas de informacao

de marketing.

17



2.1.1 Dados, informacé&o e conhecimento

Os termos dado e informacdo, muitas vezes, sao utilizados indistintamente,
entretanto, existem significativas diferencas entre os dois conceitos. Quando se
referimos a tomada de decisédo, devem-se encarar ambos os termos com cuidado,
pois significam idéias diferentes. (FREITAS Et Al, 1997); (O BRIEN, 2002).

Laudon e Laudon (1999, p.10), definem dados como sendo “os fatos brutos, o
fluxo infinito de coisas que estdo acontecendo agora e que aconteceram no

passado”.

“Dados séo fatos ou observacgdes crus, normalmente sobre fenébmenos fisicos

ou transformacdes de negdcios”. (O BRIEN, 2002, p.23)

“Os dados como matéria-prima para a informacao se definem como grupos de
simbolos ndo aleatérios que representam quantidades, acdes, objetos, etc.”.
(FREITAS ET AL, 1997, p.26).

Freitas et al (1997) afirmam que os dados, embora sejam elementos
importantes, isoladamente ndo produzem informacdes relevantes. Uma organizagao
pode possuir dados em abundancia, mas ndo pode ser capaz de transforma-los em
elementos que subsidiem decisdes pertinentes ao negdécio. Por isso, a empresa
deve desenvolver sistemas de informacgfes que possibilitem a transformacdo desses

dados em informacdes.

“Informacéo s&o dados que foram convertidos em um contexto significativo e

atil para usuarios finais especificos”. (O'BRIEN, 2002, p.27)

“Informacdo é o conjunto de dados aos quais seres humanos deram forma
para torna-los significativos e uteis”. (LAUDON e LAUDON, 1999, p.10)

“Informacdo € um dado que foi processado de forma significativa para o
receptor e seu valor é real ou percebido no momento, ou em a¢8es prospectivas nas
decisbes”. (FREITAS ET AL, 1997, p.27)

Apoés feita essa importante distingdo entre dados e informacdes, € importante
abordar a questdo do conhecimento, pois nenhuma informacéo sera util em todo o

seu potencial se ndo for armazenada e compartilhada de maneira satisfatoria.

18



Laudon e Laudon (1997) definem o conhecimento como “o conjunto de
ferramentas conceituais e categorias usadas pelos seres humanos para criar,
colecionar, armazenar e compartilhar a informacdo”. Nesse contexto, o0
conhecimento pode ser armazenado como um livro em uma biblioteca, ou em um
programa de computador, como um conjunto de instru¢cdes que dara sentido a uma

sequéncia de dados.

Para a sequéncia do trabalho, é importante ter definido estes conceitos,
especialmente porque atualmente somos expostos a grandes quantidades de dados

e informacdes, e por isso, precisamos ter um controle sobre a sua qualidade.

2.1.2 Qualidade de Informacéo

A informacéo é o elemento principal em um processo de tomada de decisao,
por isso, € de fundamental importancia o controle da qualidade da saida dos
sistemas de informacdo, pois para atingir um nivel ideal a ponto de ser util, e servir
de subsidio para a tomada de decisdo a informacao precisa assumir determinadas

caracteristicas, como analisaremos a seguir.

Feldens, Lima e Lima (2002) afirmam que a qualidade dos dados e das
informagbes em um sistema de informacdo especialmente no contexto
organizacional atual é requisito fundamental para o seu sucesso. As organizacdes
tém lancado mao de sistemas de informacdo para suportar seus processos de
tomada de deciséo, como o CRM (do inglés Customer Relationship Management) ou
Bl (Business Inteligence). Entretanto, a utilidade dos produtos destes sistemas nos
processos de tomada de decisdo, dependera da Qualidade da Informacéo por eles

transmitida.

Para O'Brien (2002) a saida dos sistemas de informac¢do sdo produtos de
informacg&o, e devem ser analisados como qualquer outro tipo de produto, com
caracteristicas e atributos que o tornardo mais valiosos e Uteis para determinados

pubicos do que para outros.

Ceccagno (2001) mostra que o valor da informacdo pode depender de
atributos intrinsecos, como portabilidade, clareza e aplicabilidade, ou atributos

extrinsecos, relacionados a quem fard a utilizacdo desta informacdo, pois,
19



dependendo do seu nivel de conhecimento, a informacéo pode fazer mais ou menos
sentido, definindo assim a sua relevancia considerada a sua propriedade mais
importante. Esta relevancia esta intimamente ligada ao processo de comunicagéo da
informacdo entre sua fonte e seu destinatario, e serve de medida de contato entre

estes dois elementos.

Entendendo a informacdo como um produto, que serd um insumo elementar
de um processo decisorio, sua qualidade pode ser medida entdo pela satisfacdo do
seu usuario que utilizarq atributos como clareza, confiabilidade, facilidade na
consulta e utilizacdo, sumarizacdo, idade e precisdo para fazer a avaliacdo sobre
sua utilidade e consequente satisfacdo. Informacdes com alta relevancia e
armazenadas e disponibilizadas de forma adequada, impactam diretamente na

qualidade da decisao.

O’Brien (2002) separa os principais atributos relativos a qualidade da
informacé&o em trés dimensdes: Tempo, Conteddo e Forma. A figura 2 resume todos

0s atributos agrupados nestas trés dimensoes.

Dimensdo do Tempo

Prontidao A informacéo deve ser fornecida quando for necessaria.

Aceitacdo A informacéo deve estar atualizada quando for fornecida.

Frequiéncia A informacédo deve ser fornecida tantas vezes quantas forem
necessarias.

Periodo A informacéo pode ser fornecida por periodos passados, presentes

e futuros.

Dimensao do Contelido

Precisdo A informacg8o deve estar isenta de erros.

Relevancia A informacéo deve estar relacionada as necessidades de um
receptor especifico para uma situacao especifica.

Integridade Toda a informacao necessaria deve ser fornecida.

Conciséo Apenas a informagédo necessaria deve ser fornecida.

Amplitude A informacé&o pode ter um alcance amplo ou estreito, ou um foco
interno ou externo.

Desempenho A informacgé&o pode revelar desempenho pela mensuracéo das

atividades concluidas, progresso realizado ou recursos acumulados.

Dimensao da Forma

Clareza

A informacéo deve ser fornecida de uma forma que seja facil de
compreender.

Detalhe A informacé&o deve ser fornecida em forma detalhada ou resumida.

Ordem A informacgéo deve ser organizada em uma sequéncia pré
determinada.

Apresentacao A informacgéo deve ser apresentada em forma narrativa, numérica,
grafica ou outras.

Midia A informacéo pode ser fornecida na forma de documentos

impressos, monitores de video ou outras midias.

Quadro 1 — Dimensdes da Informacéo
Fonte: Adaptado de O’Brien (2002)
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Sobre o0 ponto de vista do processo de tomada de decisdo, outros atributos
podem ser levados em conta, a seguir sdo mostrado alguns destes atributos
utilizados em outros trabalhos relacionados a qualidade de informagdes.
(CECCAGNO, 2002); (PIRES, 2004); (GUADAGNIN, 2006)

Seletividade — Esse atributo permite captar aspectos e resultados criticos,
onde serdo medidos o0 acesso relacionado as informacdes e o impacto das

informacdes nas decisbes (custo X beneficio);

Simplicidade — Indicador que demonstra a facilidade de compreenséo e
aplicacdo das informacdes. Onde serdo medidos funcionalidade, disponibilidade e

compreensao;
Representatividade — Mede o conteudo e o aprendizado das informacgdes;

Estabilidade — Atributo que mede a permanéncia da qualidade da informacgéao
no tempo, onde sera medido o ciclo de vida do sistema, o raio de acdo do mesmo e

a frequiéncia de utilizacao;

Rastreabilidade — Possibilita a recuperacao de informagdes consolidados em
tempo habil e com a devida qualidade (consisténcia).

Decisdo — Constructo que permite graduar o conteudo (qualidade) das

informac0des geradas pelos ERP’s que auxiliam nas tomadas de deciséo.

De acordo com Freitas & Janissek-Muniz (2006), devido a grande quantidade
de informacdes disponiveis, corremos o risco de se “perder” no meio delas. Por isso,
€ cada vez mais importante o aspecto qualitativo da informacédo. Cada vez mais &
preciso estar bem informado, mas isso ndo significa possuir uma grande quantidade
de informacdo, e sim, receber uma informacédo interessante, que seja util para a

tomada de decisao.

“... mais do que quantidade, é necessario rapidez, seletividade e
gualidade na informacdo, que precisa ser coletada, armazenada,
processada e difundida. Deve-se zelar para que a informacdo produzida
nesse processo seja atual, correta, confiavel e de facil compreensdo.”
(FREITAS & JANISSEK-MUNIZ, 2006).
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Informacdes Uteis sdo mais facilmente identificadas a partir de dados

estruturados. Existem diversas dimensfes segundo as quais os dados coletados

podem ser categorizados. No quadro 2, é apresentada uma sintese de uma tipologia

sobre as caracteristicas de uma informagcéo.

Tao importante quanto as caracteristicas de uma informacdo sdo as fontes

onde estas sdo obtidas e as possibilidades e formas de acesso.

Dimenséo Caracteristica
Formal Buscada em fontes registradas ou formalizadas.
Informal Buscada em diversas fontes, sem garantia de seriedade.

Retrospectiva
Antecipativa

Dados historicos. Serve para compreender o passado.

Fatos que estéo iniciando, e poderdo ocorrer no futuro. Serve para antecipar mudancgas.

Atual Fatos que estédo acontecendo. Serve para compreender situacdes presentes.
Quantitativa Forma de valores numéricos ou codificados.

Qualitativa Forma de percepcao sensorial (escrita, oral, visual, olfativa, tactil).

Interna Subproduto da atividade interna da organizacéo.

Externa Provém do ambiente externo da organizacao.

Disponivel Podem ser facilmente obtidas.

Indisponivel Envolve maior tempo e uso para obtencéo.

Aleatéria Coletada por diferentes pessoas em diferentes circunstancias.

N&o Aleatoria Fonte e circunstancias conhecidas.

Ambigua Permite muitas interpretaces, as vezes, contraditérias.

N&do Ambigua Significado Unico e evidente.

Familiar Conhecida, devido ao hébito de buscar, coletar e utilizar.

N&o Familiar Unica e desconhecida.

Confiavel Provém de fonte conhecida, segura e valida.

Nao Confiavel Nao é vdlida, provém de fonte desconhecida.

Fragmentada Apresentada sob a forma de fragmentos, pequenas partes de algo composto.
N&o Fragmentada Apresentada sob forma construida e estruturada.

Completa Fornece conhecimento suficiente ou exaustivo sobre o assunto.

Incompleta Fornece algum conhecimento, faltando elementos sobre o assunto.
Operacional Relacionada a atividade e o funcionamento quotidiano da organizagéao.
Estratégica Relacionada ao futuro da organizacéo, suas escolhas e suas orientacdes.
Fatual Indica fatos, eventos, circunstancias ou situacdes reais.

Subjetiva Indica conjunturas, hip6teses, intuicfes, possibilidades, etc.

Verbal Veiculada por uma conferéncia, discusséo, reunido, comunicacao telefbnica, etc.
Visual Perceptivel por uma fotografia, um plano, um gréfico, um desenho, etc.
Escrita Veiculada por um artigo na imprensa, uma carta, um e-mail, um catélogo, etc.
Olfativa Perceptivel via um cheiro.

Tactil Perceptivel via toque.

Visivel Facil de perceber e identificar no meio de outras informac8es disponiveis e acessiveis.
N&o Visivel Dificil de ser percebida e identificada no meio de tantas informacdées .

Quadro 2 — Caracteristicas da informacao
Fonte: Freitas & Janissek-Muniz (2006)
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As novas tecnologias tornam a informag¢do muito mais acessivel, muitas
vezes, até em excesso, 0 que exige um controle muito mais efetivo, pois a excessiva

quantidade de informacéo acaba limitando o acesso as informagdes uteis.

Uma fonte, ou informacdo acessivel € aquela disponivel ao usuario no
momento adequado. Neste processo deve ser levado em conta quem recebera essa
informac&o, pois a percepcao de valor dado sobre uma informacédo varia em funcgéo

do individuo que a considera.

De acordo com a finalidade, podemos classificar as informagdes circulantes
na empresa de trés maneiras conforme Lesca (apud JANISSEK-MUNIZ, FREITAS e
LESCA, 2006).

- Informagdes de Funcionamento: S&o as informagbes internas e

operacionais indispensaveis ao funcionamento da empresa;

- Informacdes de Influéncia: Séao informacgdes formais ou informais que

influem sobre os autores pertinentes da empresa,

- Informacgdes de Antecipacdo: Sao exteriores a empresa e permitem
antecipar certas alterac6es no ambiente sécio-econdmico da empresa. Este tipo € o

que interessa a Inteligéncia Estratégica Antecipativa.

Freitas (2007) considera fundamental informacdes que possibilitem a
personalizacao de produtos e servicos de acordo com o perfil dos clientes. Este tipo
de informagdo melhora o conhecimento sobre o cliente e, quando corretamente
coletada, armazenada e analisada, passa a ter um papel estratégico, tornando-se
um importante recurso para a organizacdo, podendo ser obtida tanto em fontes

formais, quanto informais.

Definidos os parametros da qualidade informacional, é necessario utiliza-la da

maneira apropriada, através de sistemas de informacéo.
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2.1.3 Sistemas de Informacao

Hoje em dia, a informacdo é um dos recursos mais valiosos que as
organizacdes tém a sua disposicdo para alcancar seus objetivos. Por isso, se torna
indispensavel a criacdo de sistemas de informacdo de forma a utilizar esse recurso

da maneira mais eficiente possivel.

O conceito de sistema de informagéo esta baseado na definicdo de sistema.
O'Brien (2002) classifica sistema como “um grupo de componentes inter-
relacionados que trabalham juntos rumo a uma meta comum, recebendo insumos e

produzindo resultados em um processo organizado de transformacgéao”.

Um sistema tem em seu modelo trés funcdes basicas: a entrada, que envolve
a reuniao e captacdo de insumos; o processamento, que envolve a transformacao
desses insumos em produtos; e a saida, que € a transferéncia dos produtos ao seu

destino.

O’'Brien (2002) complementa o conceito com a inclusdo de mais dois
componentes, o feedback, que sdo os dados sobre o desempenho do sistema, e o
controle, que envolve a monitoracdo e a avaliacdo do feedback, com o objetivo de

ajustar os demais elementos do sistema.
Dentro desse contexto, chegamos ao conceito de sistemas de informacao:

“Um Sistema de Informacdo pode ser definido como um conjunto de
componentes inter-relacionados trabalhando juntos para coletar, recuperar,
processar, armazenar e distribuir informagdo com a finalidade de facilitar o
planejamento, o controle, a coordenacdo, a analise e o processo decisério em
empresas”. (LAUDON & LAUDON, 1997, p.4).

“Sistema de Informacdo € um conjunto organizado de pessoas, hardware,
software, redes de comunicacdo e recursos de dados que coletam, transformam e

disseminam informac¢des em uma informacéo”. (O’'BRIEN, 2002, p.6).

“Sistemas de Informacdo sdo mecanismos cuja funcédo é coletar, guardar e
distribuir informacdes para suportar as funcbes gerenciais e operacionais das
organizacoes”. (FREITAS ET AL, 1997, p.77).
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Assim, os Sistemas de Informacao tem como objetivo a producao de produtos
de informacdo, gerando conhecimento util para a solucdo de algum problema
organizacional. (LAUDON & LAUDON, 1997); (O’'BRIEN, 2002).

A maneira como processamos a informacdo evolui constantemente, e

atualmente, esta intimamente ligada a questao tecnoldgica.

2.1.4 Tecnologia da Informacgéo

Rezende e Abreu (2000) conceituam a Tecnologia da Informagdo como 0s
recursos tecnoldgicos e computacionais para a geracdo e uso da informacéo. Este
conceito é complementado com a afirmagcdo de que a Tl pode estar aplicada tanto

aos produtos quando aos processos.

De acordo com Turban et al (2001) a Tecnologia da Informacéo (TI) refere-se
ao lado tecnoldgico de um sistema de informacéo. Nela, estdo incluso o hardware,
as bases de dados, o software e as redes e outros dispositivos. E ela pode ser vista

como um subsistema de um sistema de informagao.

Noés vivemos na era da informacéo e do conhecimento, e a maneira como 0s
negocios sao feitos esta se alterando drasticamente. O campo da Tl também se
desenvolve rapidamente, especialmente com a introdug&o da Internet e do Comércio
Eletrénico. Como resultado, a maneira como 0s negocios sdo gerenciados também é

alterada.

Algum tempo atras, a Tl era vista como um elemento facilitador para os
processos e atividades organizacionais. Este papel vem se tornando mais
importante com o passar do tempo, e a Tl passa a ser elemento fundamental no
impacto gerado pelas empresas nas pessoas, estrutura, estratégia e processos
organizacionais e de negécio. Hoje em dia, é necessario que a empresa como um
todo tenha conhecimento de TI, e ndo apenas um funcionario, ou um setor

especifico.

Considerando o poder de transformacéo das industrias e da concorréncia, a
Tl € comparada ao motor a vapor e a eletricidade, que em sua época provocaram
impactos de relevante importancia. A Tl oferece um suporte vital em praticamente
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todos os estagios da cadeia de valor em todos os setores, gerando economias de
escala, reduzindo os tempos de reacdo e proporcionando a criagdo de novos

negocios baseados somente na inovagao em TI.

McKenney (1998) analisou a dependéncia de vérias industrias a Tl para fins
de logistica, distribuicdo e marketing e descobriu poucas, sendo nenhuma industria,
onde o desenvolvimento da Tl ndo se mostra essencial para a competitividade,
conforme é mostrado na figura 1. Mesmo as industrias consideradas como de pouca
dependéncia da Tl em sistemas de marketing ou logistica, necessitam do seu

suporte em sistemas de apoio, como operacdes e financas.

Alto |
Defesa Eletrénica Aviagao
Logistica Estratégia
Impacto da teconologia Bancos
da informacgéo sobre a
manufatura
Papel Comeércio Varejista
Alta Moda
Apoio Marketing
. Industria Madereira
Baixo |

Baixo _ Alto
Impacto da teconologia
da informagéo sobre o
marketing

Figura 1 - Impacto da Tl nas indUstrias
Fonte: McKenney (1998)

De acordo com Rezende e Abreu (2000) atualmente € muito dificil elaborar
Sistemas de Informacéo que atendam as necessidades empresariais cada vez mais

complexas sem considerar a Tecnologia da Informacéo e seus recursos disponiveis.
A Tecnologia da Informacéo é fundamentada pelos seguintes componentes:

a) Hardware, como os computadores, dispositivos e periféricos;
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b) Software, como os sistemas operacionais, aplicativos e utilitarios;

c) Sistemas de telecomunicacdo, como as redes fisicas, celulares e seus

recursos,

d) Gestdo de dados, informagbes e 0s recursos que permitem o

armazenamento e a recupera(;éo dos mesmos.

A Tecnologia da Informacédo se tornou a maior facilitadora das atividades
comerciais e de negocio no mundo atualmente. Também € um catalisador de
mudancas fundamentais na estrutura, operagdes e administracdo de organizacoes,

e da suporte a objetivos como:
a) aumentar a produtividade;
b) reduzir custos;
c) aperfeicoar a tomada de decisao;
d) acentuar o relacionamento com o cliente;
e) desenvolver novas aplicacdes estratégicas.

Para Rezende e Abreu (2000) a Tecnologia da Informacdo deve estar
alinhada com as estratégias e com o planejamento empresarial, desempenhando um
papel fundamental, agregando valor aos seus produtos e servi¢cos, gerando sempre

uma vantagem competitiva.

Teoricamente, os Sistemas de Informag&o que existem dentro das empresas
poderiam funcionar sem os recursos de TI, porém, na pratica as empresas
necessitam de alguma tecnologia associada a informacdo para auxiliar seus

processos decisorios.

Em uma abordagem moderna, a informacao deixa de estar dividida em niveis
como: estratégico, tatico e operacional, e passa a ser executiva, suportando a
tomada de decisdo em todos os niveis. Para manipular efetivamente as informacdes

executivas é imprescindivel a utilizacdo de recursos de Tecnologia da Informacéao.

As principais tecnologias relacionadas a informacdo s&o agrupadas em
Sistemas de Informagédo de acordo com sua aplicacdo e consequente geracédo de

informacé&o, como exemplo estdo: Sistemas de Informacdo Operacionais (SIO),
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Sistemas de Informacéo Gerenciais (SIG), Sistemas de Informacéo Executivos (SIE),

Sistemas de Apoio a Deciséo (SAD), etc..

De acordo com os objetivos desse trabalho, abordaremos o conceito de
Sistemas de Informagédo Executivos, que contempla em seus recursos elementos
ligados as praticas de Marketing de Precisdo, principalmente a sua preocupacao
com a precisdo e disponibilidade da informacdo. Também serdo abordados
conceitos como Inteligéncia Artificial, Data Mining e Database Marketing e recursos
de TI presentes no ciclo do Marketing de Preciséo.

O Sistema de Informacgdes Executivas é conceituado por Rezende e Abreu
(2000) como uma ferramenta de Tl que tem como objetivo fornecer aos executivos
informagdes que atendam necessidades consultadas em bases de dados e exibidas

de forma objetiva e amigavel.

Seus recursos permitem a geracdo de relatorios de maneira rapida, com
diferentes visdes dos dados e auxilia os executivos em processos decisorios,
oferecendo informagdes em tempo real sobre atividades e fungdes empresariais,

contemplando seu acompanhamento, desempenho e resultados.

O principal objetivo do SIE € melhorar o desempenho da empresa,
fornecendo informacdes criticas de forma imediata e com precisdo, permitindo aos
executivos diversas analises dentro do universo de informacgdes, incluindo diferentes
visdes em multiplas dimensdes. Para isso, o SIE € utilizado em conjunto com outras

Tecnologias da Informacgao, como recursos de Inteligéncia Artificial.

Laudon & Laudon (1999) definem a Inteligéncia Atrtificial (IA) como o estudo e
a criagdo de maquinas que exibam qualidades semelhantes as humanas, incluindo a

capacidade de raciocinar.

De acordo com Rezende e Abreu (2000) Inteligéncia Artificial € a simulagcéo
da inteligéncia humana na realizacdo de atividades elaboradas por pessoas que
podem ser substituidas por recursos computacionais e seus respectivos algoritmos.
Estes recursos trabalham sobre o conhecimento adquirido através dos sistemas de
informacédo e sdo capazes de criar, buscar, guardar e compartilhar informacoes

especificas.
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Dentre os recursos de IA, destaca-se pela sua aplicabilidade no contexto de
Marketing de Precisdo o Data Mining (Mineracdo de Dados), uma tecnologia capaz
de selecionar dados relevantes a fim de gerar informagfes Uteis e conhecimento

aplicavel.

O Data Mining é um conjunto de ferramentas que, por meio de algoritmos de
aprendizado, ou baseado em redes neurais, explora um grande conjunto de dados
com o objetivo de extrair dedugbes, gerar hipoteses, correlacionar com elementos
desvinculados e assim revelar atributos importantes como padrdes de

comportamento e perfil de consumidores.

O Data Mining atua sobre um grande volume de dados disponiveis
atualmente e que desafia a capacidade de armazenamento, selecdo e uso por parte
dos gestores de marketing. Seu objetivo principal é, através de processamento,
transformar esse grande volume de dados em informacgfes consistentes, com a
qualidade necessaria para a tomada de decisao e demais elementos do processo de

marketing.

As atividades de marketing também contam com o apoio de outros recursos
de TI, como o database marketing, que é a utilizacdo de um sistema de Banco de
Dados computadorizado gerando informacdes que déo suporte as atividades de

desenvolvimento de produto, distribui¢do, politica de preco, promoc¢des e vendas.

Com o passar do tempo, 0o marketing se aproximou cada vez mais da
Tecnologia da Informacdo. Nos proximos itens dessa revisdo tedrica, seréo
abordados as correntes de marketing que mais se utilizam dessa proximidade para

gerar novas maneiras de relacionamento com o cliente.
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2.2 MARKETING

Hoje em dia pode parecer absurdo, mas a tecnologia e o marketing ja foram
inimigos. De um lado o marketing com sua proposta humana e de outro a tecnologia
fria e impessoal travaram diversas brigas, e parecia que nunca o marketing iria se
aliar aos computadores, bancos de dados e tudo o mais referente a alta tecnologia.
A reducdo de custos propiciou, ou forgcou, uma trégua, e gestores comecaram a
aprender que unindo os dois lados poderiam realizar seus planos em menos tempo
e principalmente com menos dinheiro. Hoje tecnologia e marketing ndo apenas se
fundiram, mas mantém um processo de retroalimentacdo, que permite a
remodelagem permanente de um e de outro. A tecnologia permite a relacéo bilateral
entre a empresa e o cliente, criando um ciclo de feedback que permite o
estabelecimento de um dialogo, sua customizacdo e transforma produtos em

servicos e servigos em produtos. (MCKENNA, 1993).

Neste segundo bloco tedrico, serdo relacionados as principais abordagens de
marketing que compartilham alguns conceitos com o Marketing de Precisdo e que
serviram de base para a elaboragc&o do conceito do mesmo, apresentado ao final do

capitulo.

2.2.1 Marketing de Relacionamento

O conceito relativo ao marketing de relacionamento tem seu nascimento
durante a década de 70, quando pesquisadores passam a perceber a importancia
das relagbes ganha-ganha como um elemento impulsionador da performance
comercial das corporagdes. O marketing de relacionamento busca estabelecer,
desenvolver e manter intercambios bem sucedidos com clientes. Com isso, objetiva
desenvolver a lideranca, fidelidade e consequentemente facilitar a aceitacdo de
produtos e servicos no mercado. Criar estas relagfes constitui uma tarefa ardua e de
desafiadora manutencado, necessitando do envolvimento de cada funcionério, setor
ou departamento de uma empresa, pois todos estes fatores influenciam
decisivamente no modo como a organizacdo interage com seus relacionamentos

(MCKENNA, 1993).
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Com o desenvolvimento da tecnologia, da comunicacdo e da constante
ampliacdo de opcdes a disposicao dos clientes, o estabelecimento de uma relacao
mais préxima ao consumidor se constitui em um grande trunfo como forma de
manter sua fidelidade. Vavra (1995) reconhece como objetivo principal do marketing
de relacionamento a maximizacdo da retencdo de clientes através de um

relacionamento aperfeicoado.

O marketing de relacionamento cria mecanismos para estabelecer um longo e
duradouro relacionamento com o cliente através da maximizacdo de sua satisfacao
com as interagcdes com a organizacdo, tanto em qualidade como em quantidade.
Para isso, a empresa deve se valer de recursos tecnoldgicos para monitorar essas
interacbes, propiciando um completo entendimento de como os consumidores
costumam comprar seus produtos e como eles interagem com a organizacdo. Com
estas informacdes em maos, a empresa tem condi¢cdes de saber como, quando, sob
quais condi¢cles, para quais propoésitos, com quais outros consumidores e diversas
outras informacdes que podem ser usadas em favor da organizacdo, atraveés de

acOes de marketing direcionadas. (VAVRA, 1993).

2.2.2 Marketing Um-a-Um

A idéia de segmentacao de mercado apareceu e se desenvolveu muito antes
do surgimento do conceito de marketing individualizado, e sua abordagem se baseia
na venda de um produto ou servico para a média de necessidades de um grupo de
clientes com caracteristicas similares, dentro de um espacgo determinado por critérios
escolhidos. A sua estratégia consiste identificar as parcelas do mercado-alvo para
possibilitar o foco de atuacédo e a oferta de um mix de marketing médio para cada
segmento desse mercado. Entretanto, alguns requisitos devem ser levados em
conta para que os esfor¢cos aplicados a este segmento se justifiguem, que sdo: a
mensurabilidade do segmento; a sua acessibilidade; a substancialidade e a
operacionalidade. (KOTLER e ARMSTRONG, 1995)

31



Contudo, mesmo que se trate de um segmento muito pequeno, como um
nicho de mercado, os consumidores dentro dele continuardo a ser tratados da
mesma forma. E este momento que entra em cena o conceito de marketing
individualizado, adaptando a oferta de um produto ou servico as necessidades de
cada consumidor especifico. Nao mais ofertando para uma média de necessidades

de um segmento de mercado, mas sim, para um consumidor individual.

Peppers e Rogers (1994) chamam esta estratégia de Marketing 1:1
(Marketing um-a-um), ou marketing individualizado, onde a empresa deve deixar de
se concentrar em uma fatia de mercado e passar a concentrar seus esforgos na fatia
de clientes, em um cliente de cada vez, objetivando satisfazer o maximo possivel de
necessidades deste cliente. O antigo paradigma do sistema de produ¢do em massa,
midia de massa e marketing de massa esta sendo substituido por um paradigma
totalmente novo, um sistema econdmico voltado para a individualizacdo. Este
sistema estara baseado na producdo personalizada, na midia com poderes de
abordagem individual e no marketing individualizado, que atendera um cliente de
cada vez. A empresa que adota o marketing de massa sempre objetiva vender um
produto ao maior numero possivel de consumidores. O fluxo do marketing de massa
sempre inicia com a criacdo de um produto que agrade ao maximo de consumidores
possivel, através de alguma diferenciacdo, e posteriormente divulgar esta distingdo
utilizando midia de massa unilateral, visando persuadir o publico a aceitar e comprar
seu produto. (PEPPERS & ROGERS, 1994).

Ainda de acordo com Peppers e Roggers (1994), a principal caracteristica do
Marketing um-a-um esta no fato de seu objetivo ndo ser o de vender um anico
produto ao maior numero de clientes possiveis, mas sim vender o maior nimero
possivel de produtos a um unico cliente durante um longo periodo. Isso significa
assegurar-se de que o consumidor compre uma maior quantidade de seu produto,
gue aumente a participagdo da sua marca nas compras e esteja satisfeito com a
solucéo oferecida para a sua necessidade.

Esta caracteristica leva a uma exigéncia fundamental dentro do marketing
individualizado, conhecer os seus clientes. Se por um lado é necessario saber quem
sdo 0os consumidores que compram 0 seu produto, no sentido de gerar acbes que

facam com que a sua marca seja escolhida com uma freqiéncia ainda maior, por
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outro, é igualmente importante conhecer aqueles clientes que nunca comprardo o
seu produto, seja la por qual razdo, para que a empresa pare de investir seus
recursos e esforgcos em uma dire¢do onde dificilmente tera retorno, evitando assim o
desperdicio destes recursos, possibilitando o investimento sobre os consumidores
que efetivamente trardo lucro para a organizacdo. Este conhecimento desenvolve
uma das maiores vantagens do marketing individualizado, que é o desenvolvimento
da base de clientes. As empresas, na ansia enfurecida de conquistar novos
mercados e consumidores, acabam desmerecendo o valor de seus clientes mais
fieis, e fazendo isso, ignoram também uma prerrogativa do marketing, pois é muito
mais barato manter seu cliente atual do que conquistar um novo cliente, mas se este
se tornar insatisfeito, ele dificilmente comprara novamente em sua empresa. E dificil

conquistar um cliente, mas reconquistar € mais dificil. (VAVRA, 1995).

O desenvolvimento desta base de clientes faz com que a tecnologia de
informacdo assuma papel fundamental no desenvolvimento do paradigma do
marketing individualizado, que necessitara de midia interativa e de recursos
computacionais que individualizem cada transacao efetuada pelo consumidor a fim
de rastrear cada um dos clientes e implantar uma relacdo individual com eles,

gerando produtos e acdes que atendam as suas necessidades e desejos individuais.

Este envolvimento se torna absolutamente necessario, pois quanto mais
dados individuais e especificos a respeito de um cliente, maior serd a capacidade de
transforma-los em informac6es com qualidade suficiente para gerar oportunidades
de negdcio rentaveis com este cliente. Grande parte destes dados esta no feedback
oferecido pelos usuéarios e consumidores que, gracas ao desenvolvimento da Tl e
meios de comunicacdo, se torna uma peca indispensavel ao Marketing
Individualizado, acabando com o relacionamento unilateral, permitindo acodes
colaborativas das empresas com seus consumidores. Peppers e Rogers (1994)
citam o exemplo da presenca crucial do feedback em empresas de desenvolvimento
de software, onde o retorno de dados relativos a utilizagdo dos produtos pelos
consumidores sao transformados em informacdes fundamentais para o
desenvolvimento dos aspectos e caracteristicas dos aplicativos, que ganham novas

versbes sucessivamente, repetindo o ciclo de desenvolvimento: coleta de
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informacfes e implementacdo de melhorias identificadas como necessidades dos

usuarios.

Peso-Vinals (2005) resume o conceito do Marketing um-a-um em quatro

pilares, que seriam:
- Identificar os clientes de forma individualizada;
- Diferenciar os clientes por valor e necessidades;
- Interagir com os clientes, otimizando custos;

- Personalizar a cultura empresarial.

Ribeiro (2005) afirma que neste conceito, o objetivo € buscar o melhor pacote
de beneficios para toda a cadeia produtiva, porém, de forma individualizada. Para
iIsso deve se fazer uso das novas tecnologias, destacando o database marketing e
sua utilizacdo em conjunto com a internet. As compras, as informacdes e os
relacionamentos deixardo de ser um produto genérico, formatado e distribuido para
uma massa e passardo a ser formatados de acordo com o perfil de cada

consumidor.

"Podemos dizer que a partir dessa visao, o marketing é entendido
como deveria, um leque de ferramentas de grande abrangéncia, que deve
ser utilizado de forma integrada, onde comunicac¢do, propaganda, marketing
direto, acbes de ponto de venda e endomarketing sdo partes integrantes de
um grande processo, e sua utilizacdo, além de integradas, devem ser
aplicadas com grande velocidade nas praticas diarias, sejam elas voltadas
aos clientes externos como internos. Nesse ponto a tecnologia € de
fundamental importancia, e o uso adequado das bases de dados, sdo os
responsaveis pela eficiéncia das estratégias de integracdo de marketing e
comunicac¢do. E o melhor de tudo, ndo exige investimentos téo altos como
os despendidos em campanhas de massa." Ribeiro, (2005).

2.2.3 Marketing Direto

Muitas pessoas ao ouvirem o termo “marketing direto” imediatamente fazem
ligagbes com mala direta, ou vendas pelo correio. Realmente, em seu nascimento
ele representava apenas o conceito de vendas diretas, ndo somente pelo correio,

mas também por telefone ou televiséo, visto que na época ndo se contava com a
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internet como veiculo. Entretanto, o conceito de marketing direto se desenvolveu
juntamente com a evolucdo tecnolégica e agora esta intimamente ligado a
informag&o, sobre pessoas e empresas, armazenadas em bancos de dados e
utilizadas para comunicacbes com alto poder de persuasao, customizagdo e teor
informativo i9 Brasil (2007)

Stone e Jacobs (2001) definem o marketing direto como “o uso interativo dos
canais de comunicacéo para estimular a modificagcdo do comportamento, de modo
gue esse comportamento possa ser rastreado, gravado, analisado e armazenado em
uma base de dados para futura recuperacdo e utilizagcdo”. Esse conceito se
aproxima bastante da definicAo de Kotler (1985), onde “marketing direto é a
utiizacdo de qualquer meio de comunicacdo ou propaganda interativos e que
possibilitem a geracdo de uma resposta mensuravel”. Dentro desse contexto, 0s
principais objetivos do marketing direto seriam divulgar o produto ou servico ao
publico-alvo definido, diminuir o desperdicio na utilizacdo de verba publicitaria, obter

resultados mensuraveis e maximizar a lucratividade.

A maneira como se define marketing direto € alvo de algumas discussdes,
mas existem elementos essenciais em seu conceito que séo indiscutiveis, como o
uso e a interatividade dos meios de comunicacdo, a mensurabilidade e o
armazenamento em bases de dados para uso futuro. Stone e Jacobs (2001)

explicam cada um desses elementos:

- Interatividade: implica em uma comunicacéo bilateral entre a empresa e o

consumidor, e é fundamental para iniciar a construcdo do marketing direto.

- Uso de meios de propaganda/comunicacao: O marketing direto ndo deve
se restringir a apenas um meio. As empresas devem promover uma sinergia entre
uma combinacao de canais de midia, tornando assim esse processo mais produtivo.
O desenvolvimento dos meios de comunicacdo torna ainda mais pertinente essa

guestdo, com o aparecimento de canais, como internet, e-mail e telefone celular.

- Mensurabilidade: é um dos elementos-chave do marketing direto. Cada
forma de atividade no marketing direto, com raras excecdes, € mensuravel e pode
se tornar parte de um processo, com a aplicacéo de diversas métricas que permitem
o acompanhamento do dinheiro gasto, a resposta dos consumidores e,

principalmente, o retorno do investimento. A internet permite, através do uso do e-
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mail, ou da world wide web (www), com grande facilidade esta mensuracdo, mas
meios tradicionais como mala-direta, anuncios, telemarketing também apresentam

essa propriedade.

- Armazenamento de Dados: bancos de dados séo utilizados para criar uma
base de conhecimento sobre os consumidores ou prospects, incluindo todo o seu
histérico de compras, respostas as acdes de marketing, etc. Estes dados séo
armazenados de forma que possam ser acessados, apés grupos de consumidores
serem agregados, segmentados e identificados, e utilizados para tornar os futuros

planos de marketing mais eficientes.
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2.2.4 Marketing de Preciséao

Até agora foram mostradas as caracteristicas do Marketing de
Relacionamento, do Marketing Direto e do Marketing um-a-um, que reunem
elementos que servem de base a construcdo do conceito de Marketing de Precisao.
A seguir, sdo detalhadas algumas das principais caracteristicas especificas ao

Marketing de Precisao.

De acordo com o diciondrio Houaiss (2007), o termo precisdo pode ser
entendido de algumas formas, dentre as quais: exatiddo, como absoluto rigor na
determinacdo de alguma medida, ou rigor na execucao de alguma tarefa; perfeicao,
como funcionamento sem falhas e pontualidade, como cumprimento rigoroso de

prazos.

Precisdo também € uma palavra constantemente associada ao contexto
militar, especialmente no ambito de planejamento das campanhas de guerra, onde
0S generais e comandantes das operagOes se valem da tecnologia cada vez mais
avancada para efetuarem a¢des cada vez mais rapidas e eficazes. Tecnologia esta
que ja desenvolveu misseis com a capacidade de acertar um alvo do tamanho de

um selo postal mesmo estando a milhares de quildmetros de distancia.

Os principios do marketing de precisdo se aproximam bastante dessas
definicdes, pois buscam utilizar um correto arranjo da plataforma tecnoldgica e
capacidade analitica, e também uma abordagem especializada as campanhas de
marketing, desde sua criacdo, até sua execucdo, sempre buscando a exatiddo e
perfeicdo nos resultados. O marketing de precisdo esta para o marketing assim
como a customizacdo em massa esta para a industria. A customizacdo em massa
oferece a possibilidade dos consumidores receberem produtos especialmente
configurados, e o marketing de precisdo permite que as empresas atraiam
consumidores com mensagens especialmente configuradas. E importante ressaltar
que customizacdo em massa nao € 0 mesmo que customizacdo, assim como
marketing de precisdo ndo € o mesmo que marketing um-a-um, que significa
customizar as mensagens para o nivel de consumidor individual. O marketing um-a-

um € uma grande idéia na teoria, mas na pratica se torna proibitivamente
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dispendioso, desnecessario, e muitas vezes, improdutivo. O marketing de precisao
propde combinar as técnicas de personalizacdo com o marketing de massa para
cortar custos, ampliar vendas e criar uma vantagem competitiva estruturada. (ZABIN
& BREBACH, 2004)

No filme Minority Report, Steven Spielberg nos mostra um futuro onde as
autoridades policiais tém a capacidade de prever crimes, e prender cidaddos antes
que os cometam. Talvez isso realmente nunca seja possivel, mas ilustra bem o
paradigma por trds da construcao do conceito de Marketing de Precisdo. Se a visédo
de Spielberg ainda nos parece radical demais, e muito longe de acontecer, para o
Marketing de Preciséo o futuro € agora. Com a utilizacédo da tecnologia ja disponivel
atualmente, este novo tipo de marketing pode ajudar as empresas a melhorar
substancialmente o retorno dos investimentos em marketing, aumentando a
lucratividade por cliente, através da entrega das mensagens certas, aos
consumidores certos, através dos canais certos no local e momento certo, ou seja,
através da precisao (OLTMAN, BREBACH & MANEY, 2002)

Para Feldens (2001), o Marketing de Precisédo busca resultados mensuraveis,
atraveés, da qualificacdo de sua carteira de clientes, que se tornardo mais fiéis,
permitindo o aumento do wallet share (participagdo nos negocios do cliente),
rentabilizando melhor os canais de relacionamento. Esta busca tem como base
informacgdes com alto nivel de qualidade sobre o relacionamento da empresa com 0s
clientes e com o mercado, estas informagdes sdo 0 insumo para um sistema que
aplicara técnicas de analise, gerando padrées de comportamento do consumidor, e
que permitirh uma segmentacao precisa, alimentando a prospeccdo que revelara
novas oportunidades, sobre as quais a empresa devera desencadear acdes
personalizadas, antecipando assim, 0 desejo de cada possivel cliente. Todo esse
processo € alimentado pelo registro de cada reacdo dos clientes as ofertas
realizadas, gerando um *“ciclo virtuoso” de informacbes e acdes customizadas,
aumentando o poder de “targeting” da organizagcédo, garantindo cada vez mais a

precisao de suas acoes.
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“Marketing de Precisdo € o uso de gerenciamento, analise, métodos
de execucéo e ferramentas sofisticados para:

(8] Entrega de mensagens personalizadas para clientes
individuais a subsegmentos de marketing que constituem
os melhores “prospects” da empresa; (2) Integrar a
distribuicdo destas mensagens através de mudltiplos
canais, e (3) Otimizar o valor do relacionamento com o
cliente durante o seu ciclo de vida.”

) (OLTMAN, BREBACH & MANEY, 2002, p. 04).

Zabin & Brebach (2004) definem o marketing de precisdo como uma
aproximacdo mais cientifica para o marketing, significando maior rigor na captura,
andlise e manipulacdo dos dados dos consumidores para entregar mensagens
diferenciadas, orientadas para desejos e necessidades de especificos
consumidores. O marketing de precisao funciona em um ciclo, que serve como base
a todo o processo. Ele consiste de quatro estagios: 1) determinar o objetivo e coletar
dados; 2) segmentar os dados e criar planos de acao; 3) executar; e 4) mensurar a
efetividade. Este ciclo pode ser visualizado na figura 2, e abaixo cada um dos

estagios é aprofundado um pouco mais.

Determinar o objetivo
da campanha e coletar
os dados através dos

S
>
s.\\(\ pontos de contato.
Qg)
Segmentar os dados e
Mensurar a criar planos de agéo
efetividade, utilizando para cada sggmento
métricas apropriadas de consumidores.
para teste.

Executar, por entrega
de mensagens
especificas e
direcionadas, através
de campanhas de
marketing.

Figura 2 - Ciclo do Marketing de Precisao
Fonte: Adaptado de Zabin & Brebach, 2004
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1) Determinar o objetivo e coletar dados

“Quando vocé nao sabe aonde vai, todas as estradas levam vocé la.”. O ciclo
do marketing de precisdo comecga justamente com a idéia oposta a esta frase do
gato de “Alice no Pais das Maravilhas”, definindo os objetivos para poder escolher o
melhor meio para alcanca-los. Além de alcancar o consumidor correto, a precisao
esta relacionada com atingir estes objetivos ao final da execucdo das acdes de

marketing.

Os objetivos devem ser descritos de forma que possam ser facilmente
quantificados e mensurados, pois irdo direcionar os aspectos taticos das campanhas
de marketing, como selecdo do mercado-alvo, escolha dos canais de marketing mais
apropriados, beneficios e incentivos oferecidos ao cliente, duracdo da campanha,
bem como, os parametros utilizados para definir custo por cliente, taxa de retorno

esperada, etc..

Esta definicdo clara dos objetivos visa também auxiliar a coleta de dados
relevantes sobre os consumidores, pois de posse destes objetivos a “linha-de-frente”
sabera exatamente quais os tipos de informacdo precisara pesquisar e obter para
abastecer o processo de marketing de precisdo. Capturar dados relevantes é
fundamental ao marketing de precisdo, hoje em dia muitas empresas possuem
bases sobre seus relacionamentos com os clientes, ricas em dados, mas pobres em
informagdes. I1sso faz com que a empresa tenha um conhecimento muito grande
sobre o comportamento do cliente, mas ndo consiga rentabilizar isto em resultados

financeiros.
2) Segmentar dados e criar planos de acéo:

O préximo estagio no ciclo do marketing de precisdo € selecionar cada
conjunto de consumidores em pequenos grupos, baseado em seus comportamentos
ou qualquer outro critério que faca sentido no contexto dos objetivos descritos

anteriormente.

Geralmente, o maior desafio nessa parte do processo é traduzir esquemas de

segmentacdo em uma linguagem que faca sentido para a perspectiva de marketing.
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A chave para isto estd na incorporacdo de algum componente econdémico que
determine o valor exato que cada segmento gera para a empresa. A efetividade
destes esquemas de segmentacdo pode depender muito mais de uma andlise
baseada nas respostas dos clientes as acBes de marketing do que das
classificacbes socio-demograficas de cada cliente. O ideal € que a segmentacao se
aproxime do conjunto de objetivos estratégicos, fazendo sentido no ambito geral e
cobrindo as diferentes opc¢des anteriormente escolhidas, mas estes esquemas
precisam ser flexiveis o suficiente para mudarem sua perspectiva de acordo com as

respostas obtidas no decorrer das campanhas.

Oltman, Brebach & Maney, (2002) complementam afirmando que até pouco
tempo atras, os profissionais de marketing utilizavam canais de midia relativamente
simples, e com isso conseguiam alcancar um segmento de mercado, como anunciar
em uma revista feminina para vender cosméticos voltados para mulheres.
Entretanto, para atingir um publico mais restrito, como um consumidor individual, ou
segmentos estreitos de mercado isso ndo é o suficiente. Hoje em dia, com o advento
do gerenciamento de dados sobre o consumidor, e tecnologias que permitem a
personalizacdo das mensagens, as empresas podem criar acfes de marketing
customizadas para um consumidor individual. Desenvolvendo um conhecimento
sobre o consumidor, e usando esse conhecimento para distribuir mensagens
personalizadas, precisas e efetivas, que construirdo um relacionamento baseado na
confianca com seus clientes e abrirdo as portas para um sucesso cada vez maior
nas futuras acdes. O curioso € que poucas empresas hoje em dia precisam buscar
mais dados sobre seus clientes, o maior problema atualmente é ter dados demais
sobre a mesma pessoa. Uma das premissas do marketing de preciséo é justamente,
racionalizar estes dados, oferecendo uma visdo Unica do cliente para todas as
etapas do processo. Essa idéia € confirmada por Feldens (2002), ao afirmar que
“CRM e marketing de precisdo juntos tornam possivel ndo apenas o registro unico
do passado e presente do relacionamento, mas a antecipacdo de eventos de
compra e prevencdo do atrito, através de modelos preditivos convenientemente

integrados sob a plataforma de atendimento ao cliente”.

7

O mais alto nivel de conhecimento do cliente é alcancado ao transformar

estes dados em segmentagcOes precisas que possam servir como um mapa dos
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clientes que responda a perguntas tais quais: Qual o canal de preferéncia, Quando e
como o cliente interage com a empresa, e muitas outras que definem o
comportamento do cliente no passado e trazem suporte para antecipar seu
comportamento no futuro. Todo este processo envolve sofisticadas ferramentas e
técnicas de andlise de dados (OLTMAN, BREBACH & MANEY, 2002). Feldens
(2002) chama essa fase do processo do marketing de precisdo de “Modelagem”,
incluindo técnicas como data mining, ferramentas estatisticas, OLAP (do inglés
Online  Analytical Processing, ou processamento analitico on-line) e
geoprocessamento. Esta fase gera “conhecimento acionavel” a partir das

informac@es do negdcio e do relacionamento com o cliente.
3) Execucgéo:

Este estagio do ciclo de marketing de precisdo envolve o uso dos dados
segmentados para criar ofertas customizadas e sensiveis ao contexto de marketing.
Para chegar a este estagio é necessario assumir que ja existe informacéo
suficientemente relevante sobre cada consumidor, e também qual o canal de midia
que estes consumidores aceitam manter contato. A aceitacdo ao contato é
fundamental, pois reduz a taxa de desperdicio dos investimentos de marketing. Um
dos fundamentos do marketing de precisdo € priorizar a elevada taxa de retorno,
enviando mensagens apenas para consumidores com propensao identificada a
responder a esta acdo, em vez de milhdes de mensagens a todos os consumidores
possiveis, isto pode significar uma radical reducdo de custo na utlizacdo de

qualquer canal de comunicacao.

Para Oltman, Brebach & Maney (2002), o conhecimento sobre o cliente tera
pouco valor se essa informacao ndo for levada até a “linha de frente” das acbes de
marketing. Localizar os consumidores certos é somente o inicio. O proximo passo é
interagir com eles através de seus canais preferidos. Um marketing de preciséao
efetivo requer processos de marketing efetivos, muitas vezes automatizados e
integrados através de diversos canais diferentes. Os beneficios alcangcados através
de uma acéo de marketing que utiliza diversos canais podem se perder quando um
cliente se sente insatisfeito com o resultado de uma dessas a¢des, como quando um
atendente de uma central de suporte ndo consegue recuperar 0os dados sobre as

transacdes que ele efetuou. Para obter o maximo de sucesso em uma agdo de
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Marketing de Precisdo, a empresa precisa coordenar as mensagens através dos
canais e sincronizar as informacfes sobre os clientes que circulam entre estes
canais. Feldens (2002) mostra que personalizagdo dinamica, gerenciamento de
campanhas, agentes de monitoracdo e agentes de interface sdo alternativas para

implementar estas acoes.
4) Mensuracao da Efetividade:

Apesar de constituir o estagio final do ciclo de marketing de precisdo, a
mensuracdo deve servir de subsidio para a reavaliacdo dos objetivos e
reestruturacdo de todo o ciclo, reiniciando com a afinacdo de suas técnicas,

buscando cada vez mais a precisdo em todo o processo.

Enquanto o marketing de massa produz resultados na maioria das vezes
mensuraveis apenas subjetivamente, o marketing de precisdo, operando sob o
método cientifico, produz resultados mensuraveis financeiramente. Estes resultados
servem de subsidio para a determinacdo do impacto da adocdo, onde a companhia
pode saber precisamente o que acontece com cada unidade monetaria investida na
campanha, em outras palavras, o retorno sobre o investimento, ou marketing ROI

(do inglés Return Of Investment).

Para Oltman, Brebach & Maney, (2002), todas as empresas de ponta sabem
gue o processo relacionado ao marketing ndo acaba quando a venda é feita. O
Marketing de Precisdo busca otimizar todo o relacionamento com o cliente, através
da maximizacdo do valor desses clientes durante todo o seu ciclo de vida. Cross-
selling (venda de um produto relacionado) e up-selling (venda de um produto de
maior valor), quando usadas objetivando os atuais consumidores, sao usualmente
as mais eficientes praticas de marketing, pois satisfazem estes clientes, que
geralmente sdo a melhor maneira de se trazer novos clientes para a empresa. Além
disso, nenhuma empresa conseguirda aproveitar os beneficios alcancados com o
conhecimento dos clientes e a execucdao do marketing, se nao tiver um bom
gerenciamento da sua performance. Existe uma frase comum em administracdo que
diz: “O que pode ser mensurado, pode ser gerenciado.”, mas se uma empresa nao
consegue mensurar a performance de suas acfes, como ira gerencia-las da melhor

maneira?
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Durante esse capitulo, foram abordados os temas que servem de referencial
para o alcance de um de seus objetivos especificos que € identificar na literatura as
principais caracteristicas do conceito de Marketing de Precisdo. Também foi
construido um referencial tedérico sobre o tema informacdo, desde os conceitos
basicos de dado, informacdo e conhecimento, passando por elementos como
qualidade informacional e sistemas de informacdo, chegando até a tecnologia da
informacdo, que servirhd de base para a analise dos dados obtidos na pesquisa
exploratoria, visando atingir os demais objetivos desta monografia.
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3 METODOLOGIA

Para atingir os objetivos deste trabalho foi escolhido o método da pesquisa
exploratéria e abordagem qualitativa.

3.1 PESQUISA QUALITATIVA

A opcéo pelo estudo exploratorio € justificada pela escassez de informacdes a
respeito do tema. Este tipo de estudo, segundo Gil (1999, p.43), é aconselhado
“‘quando um tema escolhido € pouco explorado dificultando a formulacdo de

hipGteses precisas e operacionalizaveis”.

Segundo Malhotra (2001) a Pesquisa Qualitativa é a pesquisa utilizada para
alcancar uma compreensao qualitativa das razdes e motivacdes subjacentes, e é

utilizada para desenvolver uma compreensao inicial do problema identificado.

Dentro do conceito de Pesquisa Qualitativa, a classificacdo que sera utilizada

para atingir os objetivos deste trabalho € a abordagem direta.

Segundo Malhotra (2001) esse é o tipo de pesquisa qualitativa em que 0s
objetivos do projeto ou sdo revelados ao respondente, ou sdo Obvios pela propria
natureza da entrevista. Agora, dentro da classificacdo de abordagem direta, o
método escolhido foi as Entrevistas em profundidade. Segundo Malhotra (2001) as
Entrevistas em Profundidade s&o entrevistas nao-estruturadas, diretas, pessoais, em
que um Uunico respondente € testado por um entrevistador para descobrir

motivacdes, crencas e sensacdes subjacentes sobre o topico.

Ainda de acordo com a definicAo de Malhotra (2001), a Entrevista em
Profundidade é direta, pessoal, em que um respondente de cada vez é instado por

um entrevistador.

Segundo Malhotra (2001) a pesquisa exploratéria € um tipo de pesquisa que
tem como principais objetivos: a) o fornecimento de critérios sobre a situacao-
problema enfrentada pelo pesquisador e sua compreenséao; b) explorar um problema

Ou uma situacao para prover critérios e compreensao, podendo ser utilizada para
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formular um problema ou defini-lo com maior preciséo; c) prover a compreensao do

problema enfrentado pelo pesquisador.

Estes motivos justificam a escolha da utilizacdo deste método no presente
trabalho que tem como objetivo geral a exploracdo do conceito de Marketing de

Precisao.

3.2 CONTEXTUALIZACAO DA EMPRESA

Este método sera aplicado em clientes e fornecedores de servicos de
Marketing de Precisdo, mais precisamente da GoDigital, uma empresa brasileira
referéncia em qualidade de dados e marketing de precisdo. Criada em 2000, a partir
da convergéncia das empresas Hycones (desenvolvedora de softwares baseados
em inteligéncia artificial), Interativa (desenvolvedora de sistemas interativos) e Intex
(integradora de sistemas), a GoDigital oferece ao mercado solugbes completas
desde a concepcao de projetos a mensuracao de seus resultados. Possui unidades
em Porto Alegre, Sdo Paulo e Brasilia, e esta orientada para a transformacao de
dados em conhecimento, atribuindo-lhes um valor real - para clientes e acionistas. A
combinagdo das competéncias de sua equipe faz dela uma empresa capaz de

traduzir oportunidades de negdécio em requisitos tecnoldgicos e solugdes Unicas.
A oferta da GoDigital esta estruturada em 2 linhas de atuacéao:

1. Gestédo do Valor do Cliente, por meio da implementacdo de estratégias
para maximizar o valor gerado por cada cliente e conquistar mais clientes com perfil

rentavel. Para isso, a GoDigital aplica:
» Expertise em anélise e segmentacao;
*» Tecnologia de data mining (Go Mining) ;

* Plataforma de Gestado de Campanhas (Claridata).
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2. Gestdo Corporativa da Qualidade de Informacdes, tendo como foco a

valorizacéo do ativo informacional das empresas, em processo no qual implementa:
» Tecnologia de classe mundial (Go Quality);
» Metodologia alinhada com o MIT (TDQM - Total Data Quality Management);

» Expertise na implantacéo de projetos end-to-end.

3.3 DESENVOLVIMENTO DO INSTRUMENTO DE COLETA

O tema ao qual se propde o trabalho € identificar e analisar a ligacdo do
Marketing de Precisdo com a Tecnologia de Informacdo. Para isso, objetivando
agrupar experiéncias e opinides diversas sobre o tema, buscou-se selecionar um
grupo de clientes e fornecedores de servicos de Marketing de Precisdo. Por
conveniéncia, os entrevistados possuem algum vinculo com a empresa GoDigital,

fornecedora deste tipo de servigo.
Os entrevistados foram definidos como segue:

- Clientes: Pessoas ligadas a area de marketing, de empresas de diferentes
setores econOmicos e que se servem de servigos relacionados ao Marketing de
Precisao.

- Fornecedores: Pessoas que tém ou tiveram recentemente vinculo com a

elaboracéo e fornecimento de servigos relacionado ao Marketing de Preciséo.

A pesquisa teve maior enfoque na visdo dos clientes e fornecedores sobre o
assunto em questdo, assim foram entrevistadas 10 pessoas ao todo, sendo 5

clientes e 5 fornecedores.

Para a coleta de dados, confeccionou-se um roteiro de questdes abertas
(Anexo A e Anexo B) com os principais topicos de interesse do entrevistador, o qual
foi utilizado como suporte nas entrevistas, conforme o desenvolver das respostas do

entrevistado.
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Na medida do possivel, as entrevistas foram feitas pessoalmente, no entanto,

levando em conta a disponibilidade e localizacdo do entrevistado, se optou em

alguns casos, pelo envio do questionario por meio eletrénico.

As entrevistas realizadas pessoalmente pelo entrevistador foram gravadas e

posteriormente transcritas, facilitando a analise do seu contetudo. Os dados foram

comparados entre os entrevistados, possibilitando identificar aspectos relevantes de

cada topico. Abaixo, os Quadros 3 e 4 apresentam o perfil basico dos entrevistados,

e para garantir o anonimato utilizar-se-4 de numeros para a identificacdo dos

mesmaos.

Entrevistado | Funcao Sexo
Cliente 1 Analista de Marketing Masculino
Cliente 2 Diretora de Marketing Feminino
Cliente 3 Analista de Marketing Masculino
Cliente 4 Aucxiliar de Marketing Masculino
Cliente 5 Atendimento Feminino

Quadro 3 - Perfil dos Clientes Entrevistados

Entrevistado | Funcao Sexo
Fornecedor 1 | Analista de Marketing Masculino
Fornecedor 2 | Gerente de Marketing Masculino
Fornecedor 3 | Analista de Tl Masculino
Fornecedor 4 | Executivo Masculino
Fornecedor 5 | Analista de TI Feminino

Quadro 4 - Perfil dos Fornecedores Entrevistados
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

A apresentacao dos resultados tem por objetivo fazer uma exposicéo analitica
dos dados coletados com as entrevistas, bem como apresentar a analise dos
mesmos. Serdo apresentados, a seguir, os principais dados coletados durante as

entrevistas, além de sua analise, dividida por assunto.

4.1 CONHECIMENTO DO ASSUNTO

7

O primeiro assunto a ser analisado € o conhecimento do conceito de
Marketing de Precisdo, bem como dos seus elementos e das etapas que compdem
0 seu ciclo de funcionamento. Este assunto foi abordado com os clientes, a fim de
esclarecer se os responsaveis pela utilizacdo de servicos e produtos relacionados
ao Marketing de Precisédo fazem distingdo entre esta abordagem de marketing, e as

consideradas tradicionais.

A maioria dos entrevistados possui um conhecimento superficial sobre o
conceito de Marketing de Precisao, ja ouviu falar o termo, mas ndo chega a associa-
lo a uma abordagem de marketing, e também n&o possui conhecimento especifico
sobre as etapas do ciclo. No entanto, fica evidente a associagdo do termo Marketing
de Precisdo com a evolucao tecnoldgica, e principalmente com a preocupacdo na

demonstracao de resultados do investimento em campanhas de marketing.

“Vejo como a evolucéo natural do marketing, e principalmente o seu
relacionamento com ferramentas tecnoldgicas. Penso que seu principal
objetivo € tentar demonstrar o retorno do investimento, aplicado no
marketing, de uma maneira muito mais objetiva da que é feita hoje em dia...”
(CLIENTE 1)

“Considero o marketing uma matéria que evoluiu para a
demonstracédo de resultados. Esse é um caminho sem volta. E ai entra o
marketing de precisdo, como a especializacdo do target, para evitar os
desperdicios de recurso.” (CLIENTE 3)
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Apesar de ndo reconhecerem o termo “Marketing de Precisdo”, o0s
entrevistados associam essa expressdo com uma evolucdo do marketing,
evidenciado pela constante citagdo da expressao “evolucao”, Trés (3) dos cinco (5)
entrevistados se utilizaram dela para definir sua visdo sobre o Marketing de
Precisdo, especialmente quando é feita alguma comparacdo com as técnicas de

marketing.

“N&o tenho uma visdo formada especificamente sobre o “Marketing
de Precisdo” como algo isolado, nunca tive contato com essa denominacao
especifica. Tenho ciéncia da evolucao das técnicas de marketing, apesar de
considerar que seus objetivos e sua base permanece a mesma. “
(CLIENTE 4)

“Desconheco o termo, mas relaciono o Marketing de Precisédo com a
eficacia nas acdes de marketing. Alcancar um percentual maior de clientes,
através de informag8es precisas e da eliminagédo de prospects errados do
publico-alvo.” (CLIENTE 5)

O conhecimento sobre o ciclo do Marketing de Precisao é ainda mais restrito,
nenhum dos clientes entrevistados conhecia na integra a definicdo das etapas do
ciclo: a) definicho dos objetivos, b) segmentacdo, c) execucdo, d) mensuracao
(ZABIN & BREBACH, 2004). Apesar disso, os clientes que reconheceram o ciclo
como elemento do Marketing de Precisdo citaram etapas que se aproximam
bastante da definicdo tedrica. Dois clientes declararam nao conhecer o ciclo.

“O préprio conceito de ciclo é o mais importante, a nogdo de que
temos uma definicdo de publico-alvo, a execugcdo de uma campanha, a
etapa de avaliacdo dos resultados e que tudo isso gera uma informacéo que
alimentard mais uma rodada do ciclo. Talvez ndo saiba exatamente, e
textualmente as etapas, mas essa é a nogdo que eu tenho do ciclo.”
(CLIENTE 1)

“Né&o exatamente. Mas, vejo como Definicdo do Publico, Bolar Ac¢éo,
Encontrar o Publico, Comunicar, Medir os Resultados” (CLIENTE 3)

“N&o conheco o seu ciclo, mas imagino que seja relacionado com o
aumento de eficiéncia através da producdo de informacdes mais
qualificadas que permitam resultados melhores na proxima execucgao.”
(CLIENTE 5)
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Resumo: Conhecimento do Marketing de Precisdo e seu ciclo

O conhecimento do termo “Marketing de Precisdo” € muito mais pratico do
que tedrico. A maioria dos entrevistados conhece o termo, mas faz relagdes diversas
sobre seu funcionamento, todas corretas em comparagdao com o referencial
bibliogréfico, apesar de nenhuma completa, mas o nivel de conhecimento do seu
ciclo, um item evidentemente mais tedrico, amparado em literatura é desconhecido
pela grande parte dos entrevistados, que consegue fazer uma aproximacao empirica

relativamente boa, mas fica evidente o desconhecimento tedrico.

Entrevistado Conhecimento do Termo “Marketing de Conhecimento do Ciclo
Precisédo”
CLIENTE 1 Evolucéo do relacionamento do marketing N&o conhece especificamente
com as ferramentas tecnolégicas. as etapas, mas tem noc¢éo do
seu funcionamento.
CLIENTE 2 Considera uma maneira de disciplinar o N&o lembra das etapas do ciclo.
marketing, atualmente relacionado a
propaganda.
CLIENTE 3 Evolucédo do marketing para demonstracéo de | N&o conhece especificamente
resultados e reducdo de desperdicio. as etapas, mas tem nocao do
seu funcionamento.
CLIENTE 4 Desconhece especificamente o termo, mas N&o conhece
relaciona com a evolugédo de técnicas de
marketing.
CLIENTE 5 Desconhece o termo, mas relaciona com Desconhece o ciclo, mas tem
aumento de eficiéncia nas a¢des de uma idéia de seu objetivo.
marketing.

Quadro 5 - Conhecimento do tema

4.2 PORQUE UTILIZAR MARKETING DE PRECISAO

Definido o nivel de conhecimento do Marketing de Precisdo e seu ciclo, foi
verificada a motivacdo para a decisao de utilizar servicos tecnoldgicos relacionados
ao Marketing de Precisdo. Além dessa motivacao, foi verificada a percepcédo sobre

as vantagens obtidas com a utilizacao destes recursos.

A reducdo de custos absolutos com a¢des de marketing, e a reducéo do
desperdicio do investimento sdo os principais fatores que levam a escolha de

servicos tecnoldgicos relacionados ao Marketing de Precisdo. Essa reducdo de
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custo acontece com uma definicdo mais precisa do publico-alvo, fazendo com que
as mensagens cheguem apenas a quem realmente € um potencial cliente, reduzindo
o desperdicio e esforco com quem certamente ndo ir4 produzir retorno positivo e

também evitando o desgaste da marca com publico fora da faixa-alvo.

“O custo para continuar a utilizar o chamado marketing de massa
estava muito alto, em contrapartida, os resultados jA ndo estavam
aparecendo. Assim optamos por apostar em uma solucdo que reduzisse
nosso “target” e ampliasse as chances de acerto.” (CLIENTE 2)

“Normalmente por falta de capital para fazer marketing de massa...”
(CLIENTE 3)

Relacionado com esses fatores esta o grande aumento de informacdes a que
as empresas tém acesso atualmente. Mais informacdes sobre clientes e prospects
tornam, ainda mais dificil, a comunicacdo com o publico correto, aumentando o
custo com acfes de marketing de massa. O Marketing de Precisdo promete tratar de
maneira mais eficiente essa informacéo, e mesmo aumentando o custo por contato,
acaba reduzindo o custo total de uma campanha de marketing, através da reducéo
do numero de mensagens enviadas e do aumento do percentual de respostas

positivas, uma vez que o publico atingido foi escolhido de uma forma mais eficaz.

“Quando o volume de informacdes disponivel come¢a a aumentar
exponencialmente, é preciso agregar técnicas para separar o “joio” do
“trigo”. Continuar com as técnicas tradicionais passaria a demandar muito
tempo, e custo. Por isso, a decisdo de investir em técnicas mais
avancadas.” (CLIENTE 1)

Mesmo os clientes que nédo tinham conhecimento sobre o conceito de
Marketing de Precisdo alegam motivos similares para a contratagédo destes servigos
tecnoldgicos. O que corrobora a motivagdo para a producdo de ferramentas deste
tipo, mas indica a necessidade de uma comunicacdo maior em cima do conceito do

Marketing de Precisao.

“A empresa nao buscou algo relacionado com Marketing de
Precisdo, mas sim alguns recursos que agregassem eficiéncia na busca por
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contatos de clientes e também no relacionamento com o publico alvo de
nossos produtos.” (CLIENTE 4)

Estes mesmos motivos se repetem quando 0s entrevistados sao

guestionados sobre as vantagens para a organizacdo que aplica estas ferramentas.

“Maior precisdo de suas a¢Bes — custos menores e retornos
maiores.” (CLIENTE 3)

“Com certeza € o menor desperdicio de recursos, uma vez que
passamos a trabalhar com um universo muito menor de “alvos” em
potencial.” (CLIENTE 1)

“Maior assertividade das acdes de marketing = resultados
financeiros melhores. Menor exposi¢cdo da marca com publico que néo é
alvo = branding” (CLIENTE 2)

Resumo: Motivos e vantagens da utilizacdo do Marketing de Precisao

Apesar do desconhecimento tedrico em relacdo ao assunto, os clientes
entrevistados relacionaram motivos e vantagens muito similares aos arrolados ao
conceito tedrico de Marketing de Precisdo, como maior eficiéncia nas acdes de
marketing e reducdo no gasto com comunicacdo. Os servicos tecnoldgicos
relacionados ao Marketing de Precisdo buscam atingir o cliente que realmente
necessita do produto ofertado. Esta precisdo tem um prec¢o, que acaba aumentando
0 custo unitario por mensagem, ou contato, mas reduz o custo total de uma
campanha, ao eliminar contatos inuteis, que poderiam inclusive prejudicar a imagem

do produto, ou da empresa.
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Entrevistado Motivos Vantagens

CLIENTE 1 Reducéo de custo frente ao aumento de Reducao do desperdicio de
informacdes sobre o publco-alvo. investimento.

CLIENTE 2 Reducéo de custo com marketing de massa. Maior eficiéncia nas acdes de

marketing.

CLIENTE 3 Reducéo de custo com marketing de massa. Maior eficiéncia nas acdes de

marketing.

CLIENTE 4 Apesar de desconhecer o Marketing de Reducao nos custos com
Preciséo, busca maior eficiéncia na busca por | comunica¢éo e qualificagéo do
contatos. relacionamento com cliente

CLIENTE 5 Apesar de desconhecer o Marketing de Mais informacdes sobre clientes
Preciséo, buscou um software de e rapidez na geracédo de
segmentacado geografica. contatos com prospects

Quadro 6 - Motivos e Vantagens do Marketing de Preciséo

4.3 MARKETING DE PRECISAO X TECNOLOGIA DA INFORMACAO

Depois de analisar os motivos que levam a utilizagdo de servigos de
Marketing de Preciséo, foi analisada a importancia da Tecnologia da Informag¢éo no
contexto do Marketing de Precisdo. Para isso foi levantada entre clientes e
fornecedores a percepcdo da relevancia da ligacdo da Tl com o Marketing de
Precisdo e também da participacdo dos profissionais de ambos os lados no

processo.

E consenso o papel fundamental da informac&o para o Marketing de Precis&o,
principalmente frente a atual facilidade de acesso e abundante quantidade, que
torna cada vez mais necessario um sistema de informacéo eficiente, que consiga
separar as informacgdes Uteis das inateis. Nenhuma acdo de marketing obtém
sucesso se for alimentada por informacfes de baixa qualidade. A importancia da
qualidade de dados e informacdes é tdo grande, que chega a ser considerada uma
etapa a parte no ciclo de Marketing de Precisdo, uma espécie de premissa constante

em todo o processo.

“E fundamental, considero como uma premissa ao pProcesso.
Nenhuma campanha de marketing ter4 sucesso com informacdes
imprecisas, desatualizadas, enfim, prejudicadas de alguma forma.”
(CLIENTE 4)

“Muito importante, e cada vez mais conseguimos perceber essa
importancia com o crescimento da quantidade de informag&do que temos a
disposi¢cédo” (CLIENTE 1)
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Em todas as entrevistas fica evidente que para esclarecer a ligacdo do
Marketing de Precisdo com a Tl é necessério separar bem o papel de cada um dos
dois. Existe uma preocupacdo muito grande em nao deixar a Tl ocupar o papel do
marketing. A responsabilidade pela elaboracdo dos objetivos, critérios de
segmentacdo, escolha de canais, entre outros, continua sob responsabilidade da
equipe de marketing. A Tl entra como facilitadora, criando condi¢cdes para que as

acOes sejam executadas mais rapidamente e mais eficientemente.

“O marketing e a tecnologia ndo devem se fundir, ndo se pode
confundir as responsabilidades de cada um, mas n&o é mais possivel atingir
objetivos de marketing sem a utilizag&o de recursos de TI.” (CLIENTE 1)

“O homem deve sempre buscar recursos para atingir seus objetivos.
O Marketing de Precisdo se vale da tecnologia para atingir objetivos de
marketing definidos h& décadas, nisso ndo ha nada de novo. A maneira, 0
meio como sao alcancados é que muda, constantemente, e a busca pela
eficiéncia é que faz a aproximagdo inevithvel com a é&rea de TI.”
(FORNECEDOR 4)

“Vejo a Tl apenas como “enabler” do processo. O marketing deve
definir objetivos e processos, passando requerimentos a Tl que por sua vez
deve apenas garantir que as tecnologia atendam ao marketing e permitam
gue este trabalhe as informac8es necessarias.” (FORNECEDOR 2)

Mesmo com essa separacdo de responsabilidades, a Tl € o elemento que
permite ao Marketing de Precisdo a diferenciacdo em relagcdo a abordagens
tradicionais de marketing, e efetivamente transformar em resultados reais todos
elementos tedricos, e principalmente, os objetivos tracados na primeira etapa de seu

ciclo.

“A Tl é fundamental para obtencdo e analise dos resultados numa
acdo de marketing de precisdo. Sem a Tl todas acBes de marketing de
precisdo seriam carissimas e utdpicas, sem possibilidade de mensuracéo e
de dificil assimilagdo por parte das empresas. Sem o apoio de Tl acredito
gue o Marketing de Precisdo seria apenas mais uma teoria de marketing,
mas sem aplicag&o real no mercado.” (FORNECEDOR 5)

“A tecnologia é enabler do marketing de precisdo. A base é
tecnoldgica, a finalidade é de negdécios. Assim, ndo existe marketing de
precisdo sem Tl. Mas ela por si s6 ndo basta, ndo é suficiente para que se
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atinja resultado algum. E esforco sem resultado ndo gera valor. O mundo
dos negdcios recompensa o resultado, ndo o esforco.” (FORNECEDOR 1)

Nesse contexto, o profissional de marketing assume o papel de lider do
processo, tendo a responsabilidade de coordenar os envolvidos desde a criagdo de
uma solucdo de TI, pois € do marketing a responsabilidade de especificar suas
necessidades, até passar para a Tl transformar estas necessidades em produtos.
Isso ndo diminui a responsabilidade do analista de TI, que deve garantir a eficiéncia
de seu produto, mas fica claro, nas entrevistas com clientes e fornecedores, que o

que faz o processo como um todo funcionar continua sendo do marketing.

“Certamente (o mais importante) deve ser o analista de marketing.
Se o0 analista de TI “aparecer” no processo é porque nhao esta
desempenhando bem o seu papel. (FORNECEDOR 2)

“...a relacdo deve ser de cliente e fornecedor. O analista de
marketing precisa ter uma visdo bem ampla do negécio a fim de conseguir
definir e especificar os requisitos para uma aplicagcao de TI. Ja o Analista de
Tl precisa ser mais focado na implementacdo destes requisitos, mas
também precisa ter entendimento de regras do negécio, para saber da
dimenséo do impacto de cada requisito solicitado.” (FORNECEDOR 3)

Para que o Marketing de Precis@o concretize seus resultados, € preciso que o
sistema funcione harmonicamente, tendo a Tl como a base que sustenta as acoes

de marketing.

“..,n0o momento que a tecnologia se preocupa com o marketing, ou
vice-versa, o resultado comeca a ser comprometido.” (FORNECEDOR 2)

“... O analista de TI fornece insumos tecnoldgicos que facilitam a
operacionalizacdo do analista de Marketing ao executar sua campanha ou
acOes de marketing de precisdo.” (FORNECEDOR 5)

Resumo: Divisdo de responsabilidades entre Tl e marketing

O Marketing de Precisdo ndo conseguira por em pratica a sua teoria sem
utilizar os recursos disponibilizados pela Tecnologia da Informacédo. Entretanto, é
preciso ter atencdo especial com a divisdo de responsabilidades entre cada parte.
Apesar da forte ligagdo com a Tl, o Marketing de Precisdo continua a ser marketing,
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e depende da habilidade e competéncia dos profissionais de marketing para

alcancar seus objetivos. Isso ndo minimiza a importancia dos profissionais de TI,

mas estabelece uma relacdo de cliente-fornecedor entre marketing e Tl. Os objetivos

sdo de marketing, que utiliza a Tl para alcanc¢é-los.

Entrevistado Qualidade da | Responsabilidades e Importancia do profissional
Informacé&o Relacéo

CLIENTE 1 Fundamental | Responsabilidades Igual, com marketing liderando
separadas processo.

CLIENTE 2 Fundamental | Responsabilidades Depende do ponto de vista, para o
separadas, impossivel cliente é o marketing, para o
atingir objetivos de fornecedor € a Tl.
marketing sem TI

CLIENTE 3 Fundamental | Tl deve disponibilizar Marketing é mais importante.
ferramentas para
marketing

CLIENTE 4 Fundamental | Tarefas separadas Importancia compartilhada, para

atingir os objetivos de marketing.

CLIENTE 5 Fundamental | Dificil separar, Tl Importancia equivalente, marketing
possibilita o marketing solicita solu¢@es para TI.
alcancar os objetivos

FORNECEDOR 1 Fundamental Importancia equilibrada, com papéis

bem definidos.

FORNECEDOR 2 Fundamental Marketing.

FORNECEDOR 3 Fundamental Importancia dividida, marketing como

cliente, Tl como fornecedor.

FORNECEDOR 4 Fundamental No cliente o marketing € mais

importante, no fornecedor é a Tl

FORNECEDOR 5 Fundamental Igual

Quadro 7 - Responsabilidades de Tl e Marketing

4.4  UTILIZACAO DE FERRAMENTAS TECNOLOGICAS

O ultimo assunto a ser analisado diz respeito a identificacdo das solucdes

oferecidas pela Tl mais adequadas a cada etapa do ciclo do Marketing de Preciséao.

Tanto clientes como fornecedores foram questionados. Pelo lado dos fornecedores,

procurou-se identificar quais solu¢cdes a Tecnologia da Informacédo oferece para

cada etapa do ciclo do Marketing de Precisdo e para 0 processo como um todo,

enquanto que os clientes foram indagados quanto a maneira que realizam cada

etapa, buscando assim cruzar os resultados e aproximar as melhores solugdes.
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Essa questdo é a que mais divide os entrevistados, pela dificuldade em situar
as etapas do ciclo de Marketing de Precisédo, e também pela grande quantidade de

solugdes oferecidas pela TI.

Relacionando com a primeira etapa do ciclo, a determinacdo de objetivos e
coleta de dados, a maioria dos entrevistados ndo encontrou uma solucao
tecnoldgica adequada. Dois fornecedores indicaram bases de dados como solucéo,
também lembrado por um dos clientes, enquanto os demais clientes entrevistados,
que informaram uma solugédo para essa etapa, declararam usar o0 mesmo software

de segmentacéo para coletar seus dados.

A etapa de segmentacdo € a que atualmente oferece mais opcbes de
solugBes tecnoldgicas. A maioria dos clientes indicou ferramentas de analises
baseadas em mapas, ou geomarketing; os fornecedores, além deste tipo de solucéo,

indicam ferramentas de Bl (do inglés Bussines Inteligence, Inteligéncia do Negaocio).

Na execucdo das campanhas de marketing, sdo indicadas ferramentas
tradicionais, como e-mail, celular, e também aparecem citacdes de Gerenciador de
Campanhas - ferramenta que pode ser o agregador de todas as outras etapas - em
direcdo a uma solucdo que englobe todas as etapas do ciclo, mas que ainda nao

parece suficientemente desenvolvida.

A Ultima etapa do ciclo, considerada a chave para a aplicacdo do Marketing
de Precisdo, parece ainda ndo possuir uma solucdo consolidada. Apenas um
fornecedor indicou que espera que algum gerenciador de campanhas englobe essa
funcdo adiante, e outro indicou ferramenta de BIl. A grande maioria afirmou

desconhecer ferramenta que possibilite esta tarefa.

A oferta de solugdes ainda parece muito incipiente, a exce¢ao da etapa de
segmentacdo, que parece bem desenvolvida, todas as outras etapas carecem de um
desenvolvimento mais apurado. Mesmo assim, o caminho a ser seguido € o de uma

ferramenta que contemple todas as etapas de maneira integrada.

“Hoje em dia muitas etapas ainda sao feitas de maneira tradicional.
As ofertas de marketing de precisdo se consolidam no centro do ciclo,
principalmente na segmentacéo e na coleta dos dados.” (FORNECEDOR 1)
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“Atualmente, (a etapa mais crucial € ) a segmentacdo, mas penso
gue as solugbes que atendam as etapas seguintes devem evoluir até

atender

de maneira equilibrada
(FORNECEDOR 3)

todas as etapas do processo.”

“A Tl € mais importante na parte de consolidacées de banco de
dados e com o ferramental tecnolégico para segmentacédo de dados (data
analytics).” (FORNECEDOR 4)

Resumo: Solucdes Tecnoldgicas para Marketing de Precisao

O Marketing de Precisdo parece longe de possuir uma solugcédo tecnoldgica

gue contemple todas as suas etapas como um produto Unico. Apenas a etapa de

segmentacdo parece plenamente consolidada, enquanto a etapa de mensuracao € a

que se coloca mais distante de uma solucdo. Um dos motivos é justamente o

desconhecimento dos elementos tedricos do marketing de precisao, principalmente

das etapas e da funcédo de seu ciclo.

Entrevistado Objetivos e Coleta | Segmentacéo Execucéo Mensuracéo
CLIENTE 1 Geomarketing Geomarketing Canais variados -
CLIENTE 2 Bases de dados e | Geomarketing Canais Variados | -
contatos com
clientes
CLIENTE 3 - Genericamente Habituais -
CLIENTE 4 Geomarketing Geomarketing Habituais -
CLIENTE 5 - - - -

FORNECEDOR 1

Andlise Geografica

Gerenciadores
de Campanha

Desejavel em
Gerenciadores
de Campanhas

FORNECEDOR 2 Bases de Dados Bl e-mail Bl
FORNECEDOR 3 - Geomarketing e-mail, celular -
FORNECEDOR 4 Bases de Dados Bl - -

FORNECEDOR 5

Claridata

Quadro 8 - Ferramentas tecnolédgicas para Marketing de Precisdo
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante de um cenario de intensa competicdo e crescimento tecnoldgico
avancado, percebemos claramente a necessidade de aliar as técnicas tradicionais
de marketing com as oportunidades oferecidas pela Tecnologia da Informacéao. Por
essa razao, o presente trabalho focou-se na identificacdo do conceito de marketing

de precisao, e seu relacionamento com a TI.

Como era esperado, diante do escasso referencial sobre o assunto no Brasil,
o conhecimento sobre o Marketing de Precisdo é bem restrito. Os fornecedores de
servicos tecnoldgicos voltados para o Marketing de Precisdo conhecem o termo, tem
nocao sobre seus objetivos, mas ndo chegam a dominar todas as etapas de seu
ciclo. Os clientes, que utilizam estes servigos, na maioria das vezes, desconhecem o
termo, e ndo buscam especificamente um servico de Marketing de Precisdo, mas
sim, um servi¢co que suporte apenas uma das etapas do ciclo, geralmente a etapa de

segmentacao.

Fica evidente na andlise a falta do conhecimento tedrico sobre o assunto,
principalmente por parte dos clientes, mas também necessario a fornecedores
destes servicos. Infelizmente, um referencial bibliografico que englobe o assunto
inteiro é praticamente inexistente no Brasil, € mesmo no exterior, S&0 poucos 0s
autores que contemplam esse assunto em alguma publicacdo. A maior parte do
material € encontrado em artigos, ou entdo, em white papers disponibilizados por
empresas fornecedoras deste tipo de servi¢cos. O primeiro livro publicado com esse
titulo, Precision Marketing, foi publicado somente em 2004, o que justifica o

desconhecimento acerca do referencial tedrico sobre o assunto.

Mas se o conhecimento tedrico ainda € incipiente, por outro lado, o
conhecimento das praticas de Marketing de Precisdo se mostrou satisfatorio. Todos
os fornecedores tinham conhecimento sobre os objetivos préticos, e mesmo sem o
detalhamento tedrico, demonstraram conhecer os fundamentos do ciclo e da maioria
das etapas, principalmente da sequéncia ideal de funcionamento, e da questdo da
retroalimentacdo, com o objetivo de buscar resultados melhores em cada rodada de

execucao. A maioria dos clientes, apesar de ndo procurar especificamente servigos
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de Marketing de Precisdo, também demonstrou conhecimento sobre os elementos

praticos.

Neste contexto, a analise das entrevistas deixou evidente a intima ligacdo do
Marketing de Precisdo com a Tecnologia da Informacdo. Todos os respondentes
confirmaram a necessidade da utilizacado de recursos tecnoldgicos para o0 aumento
da efetividade das acfes de marketing, principalmente no que diz respeito a reducao
de custos, através da reducdo dos gastos com comunicagdo, propiciado pelo menor
namero de envios de mensagens e contatos. No marketing de massa, a empresa
procura atingir o maior nimero de pessoas com sua mensagem, e isso acaba tendo
um custo proibitivo para a maioria das empresas. O Marketing de Precisdo propde a
utilizacao de recursos como ferramentas de GeoMarketing para a segmentacéo do
publico e a sua localizagdo geografica com uma precisdo muito maior. Desta
maneira € reduzido drasticamente o nimero de mensagens enviadas, que apesar de
serem mais caras unitariamente, acabam tendo um custo total menor do que no
envio massivo. Além da reducdo do custo total, esta segmentagdo precisa propicia
um indice de retorno maior, e evita a exposi¢cao negativa da marca e do produto a

um publico ndo interessado em sua aquisicao.

Esta definicdo atende o objetivo principal do trabalho, que era a identificacédo
da relacdo do Marketing de Precisdo com a Tecnologia de Informacao. Através das
entrevistas, a Tl foi posicionada como uma base para as ac¢des de marketing
propostas pelo Marketing de Precisdo. Sua relagéo é de cliente e fornecedor, onde
os profissionais de marketing trabalham para definir as necessidades e especificar
0S requisitos a serem repassados aos profissionais de Tl que irdo desenvolver as

solugdes que propiciardo a consecucéo dos objetivos tragcados pelo marketing.

A guestdo da relacdo do Marketing de Precisdo e da Tl deve ser analisada
sob uma cuidadosa otica. As duas areas precisam trabalhar juntas para alcancar o
sucesso, mas as responsabilidades de cada uma devem estar bem definidas e
criteriosamente separadas. Se isso ndo acontecer, corre-se 0 risco dos papéis se
misturarem, levando a uma sobreposicao de tarefas e encargos, gerando ineficiéncia
ao processo. Fica evidente que o papel do marketing pouco se alterou em relacéo as
abordagens consideradas tradicionais, o0 que ha de novo sdo as ferramentas que
estes profissionais tém a disposicao para por em pratica as suas teorias. O ponto
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crucial da relacédo entre o Marketing de Precisdo e a Tl estd no momento onde o
profissional de marketing passa para o de Tl 0s requisitos necessarios para a
construcdo de uma solugdo que atenda as suas necessidades. A partir desse
momento, comeca o papel da TI, que tem como responsabilidade definir o que é, ou
ndo, possivel de se construir utilizando a tecnologia disponivel e, dentro destas
possibilidades, entregar o melhor produto possivel. Neste ponto, novamente a
responsabilidade recai sobre o profissional de marketing, que deve utilizar os
recursos disponibilizados pela Tl para alcangar os melhores resultados.

Também foram identificadas as principais ferramentas de Tl relacionadas ao

Marketing de Precisdo e cada etapa do seu ciclo, sendo elas:
Definicdo de Objetivos/Coleta de Dados: Bases de dados
Segmentacao: Geomarketing, Bl
Execucdo: Gerenciador de Campanhas
Mensuracdao: Nao foi encontrada uma solucédo adequada

Dentre as ferramentas citadas, destaca-se o Geomarketing, definido por
Machado et al (2006) como “...um conjunto de metodologias e ferramentas que
objetivam analisar componentes, ou atributos locais, ou regionais que permitam a
implementacdo de recursos apropriados para atender / aumentar / estimular a
demanda local.”. Grande parte dos entrevistados utiliza esta solucdo para a
segmentacdo de dados e criacdo de planos de acédo, de acordo com a segunda

etapa do ciclo do Marketing de Precisédo definido por Zabin & Brebach (2004).

O Geomarketing apolia os processos de negécio dispondo em mapas
varidveis soécio-demograficas, econdmicas, comportamentais, fisico-territoriais,
negociais e concorrenciais. A analise destas varidveis serve de apoio para a
deteccdo de nichos de mercado e pontos de presenca, definicho de metas de
vendas e atratividade de consumo. A operacdo de analises em Geomarketing,
geralmente, é possivel a partir do cruzamento de bases de clientes e prospects que
incluam informagdes que permitam sua localizagdo, como por exemplo, dados de
endereco, com uma base de dados de pontos de interesse em geral, como
logradouros. Os principais resultados praticos que podem ser obtidos sédo: analise de

pesquisas de campo; estudos de perfil e segmentacao; otimizagdo de estratégias de
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distribuicdo; previsdo de micro mercados; analise de cobertura; obtencdo de novos
clientes; e otimizacdo da comunicacdo. O Geomarketing pode ser combinado com
técnicas estatisticas, OLAP (On-Line Analytical Process), e Data Mining, e se valer
de um Data Warehouse, como um repositério de informagdes que, ciclicamente
adquire novos conhecimentos conforme sua operacao e é retroalimentado com as
novas informacdes obtidas, o que permite, a médio prazo, um conhecimento cada
vez maior dos clientes e prospects, da area de atuagcdo e de seus competidores.
(MACHADO ET AL, 2006).

A aplicacdo do Geomarketing o torna uma grande porta de entrada ao
Marketing de Precisdo, pois a partir dele sdo viabilizadas informacfes para as
demais etapas do ciclo, como o desenvolvimento de gerenciadores de campanha
que vao conseguir acompanhar a execucdo das acbes de marketing e até mesmo

mensurar o retorno do investimento financeiro.

N&o existe no mercado uma aplicacdo que contemple de maneira integrada
todas as etapas do Marketing de Precisdo, o que mostra ser bem grande o espaco

para o crescimento dos servigos e produtos relacionados ao assunto.

A GoDigital, empresa que serviu de base para este trabalho, desenvolve uma
aplicacdo voltada ao Marketing de Precisdo chamada Claridata que se propbe a
suportar futuramente todas as etapas do ciclo. Atualmente ela contempla a coleta,
através da incorporacdo de bases de dados dos clientes; a segmentacdo, através da
analise de marketing baseadas em mapas (Geomarketing); e a execu¢gdo com 0
gerenciamento de campanhas, faltando apenas um elemento que compreenda a
mensuragdo do retorno sobre o investimento em marketing, para se tornar uma

solucéo completa.

51 CONTRIBUICOES DO ESTUDO

A realizacado deste trabalho traz algumas informagdes importantes, no ambito
académico e empresarial, especialmente para a organizacdo que forneceu insumos

para o estudo.

63



Para a academia, um trabalho baseado em um assunto pouco difundido,
especialmente no Brasil, abre espaco para outras pesquisas e a ampliacdo da

discussao em torno do assunto.

Para a organizagdo, a necessidade do reforco do posicionamento de seus
servicos e produtos como Marketing de Precisdo, uma vez constatado o
desconhecimento do assunto, e a associacdo dos mesmos servicos com as fases do
ciclo do Marketing de Precisdo. E identificada também a necessidade da concepgéo
e desenvolvimento de uma solucdo que ofereca ao cliente a mensuragédo do seu
investimento em marketing, complementando sua oferta de servicos e
caracterizando o Claridata como uma plataforma completa de Marketing de

Precisao.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Como todo trabalho, a presente monografia apresenta alguns fatos que
constituem limitagdes do estudo. Em primeiro lugar, o tipo de estudo, qualitativo, ndo
permite a generalizacdo dos resultados, abrindo espaco para algum viés de

interpretacéo.

A amostra escolhida para este trabalho, limitada a contatos do pesquisador e
da empresa, também constituiu uma limitacdo. Isto restringe a qualidade e

guantidade da amostra, especialmente o nUmero de casos.

Vale salientar que estas limitagcdes nao impediram que os objetivos a que este
trabalho se propde fossem alcancados. O pesquisador esteve ciente, durante o

processo, destas limitacdes.
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5.3 SUGESTAO DE ESTUDOS FUTUROS

A partir da analise dos resultados deste estudo, fica a sugestdo de outras
pesquisas, visando a ampliacdo do tema Marketing de Precisdo, bem como suas
aplicacdes, especialmente o0s recursos disponibilizados pela TI, como o
Geomarketing e Gerenciadores de Campanhas. Também ¢é importante um estudo
sobre a mensuracdo do retorno do investimento sobre as acfes de marketing,
caracterizado como a etapa onde menos se tem informacdes, e justamente onde

mais o Marketing de Precisao tem a acrescentar.
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ANEXO A — ROTEIRO DAS ENTREVISTAS COM CLIENTES

Responda as seguintes questdes, com base nas suas percep¢des como cliente de

um fornecedor de servigos tecnoldgicos voltados para o Marketing de Preciséo.

10.

. Qual a sua visédo sobre o marketing de precisdo?
. Conhece o ciclo do marketing de precisdo? Quais as suas etapas?

. Como a empresa decidiu ou optou por usar Marketing de Precisdo?

De que maneira sdo segmentados os dados sobre clientes e prospects?

Como séo escolhidos os canais para atingir os objetivos?

. Como séo coletadas as informages a partir dos publicos identificados?

. Na sua opinido, quais as vantagens para a organizacao que aplica as técnicas de

marketing de precisao?

. Qual a importancia da qualidade da informacado para o marketing de precisdo? E a

gqualidade de dados?

Vocé acha que é possivel separar o marketing de preciséo da tecnologia de
informacg&o?

Quem desempenha papel mais importante? O analista de Tl (fornecedor), ou o
analista de marketing (cliente)?
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ANEXO B — ROTEIRO DAS ENTREVISTAS COM FORNECEDORES

Responda as seguintes questdes, com base nas suas percepg¢des como fornecedor
de servicos tecnoldgicos voltados para o Marketing de Precisao.

1. Quem desempenha papel mais importante? O analista de Tl (fornecedor), ou o
analista de marketing (cliente)?

2. Na sua opinido, como devem se posicionar empresas fornecedoras de servicos para
Marketing de Precisdo? Do lado da TI? Ou do lado do marketing? Existe um meio
termo?

3. Em qual a etapa do Marketing de Precisdo a Tl € mais crucial?

4. Existem produtos tecnoldgicos para todas as etapas do Marketing de Precisao (a)
determinar o objetivo e coletar dados, b) segmentar os dados e criar planos de acéo,
c) executar e d) mensurar a efetividade)? Quais sdo os mais utilizados em cada
etapa?

5. ATI é capaz de oferecer uma solucdo que contemple todas essas etapas em um
Unico produto?

6. Opine a respeito do processo como um todo, a relagdo da Tl com o Marketing de
Preciséo.
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