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Adocao do Banco de Dados no gerenciamento dos

relacionamentos com os clientes

Adoption of the customer’s DataBase in customer

relationship management

Resumo

O Customer Relationship Management (CRM) constitui uma importante aplicacdo
do Marketing de Relacionamento através do suporte da tecnologia. Trata-se de uma
utilizacdo de software como aparato tecnolégico para o contato dinamico com os
clientes, regido este por uma orientagao filoséfica de proximidade com consumidores
de maior valor, sejam clientes finais ou empresas. CRM é mais do que uma simples
orientacao tecnoldgica e se trata de uma filosofia de negécios orientada aos clientes
e ao conhecimento de suas demandas. Dentre as dimensdes operacionais do CRM
pode ser feita a divisdo entre tecnoldgica e organizacional. Este artigo é direcionado
ao estudo de uma das varidveis de tecnologia. O Banco de Dados, local onde sdo
armazenados todos os dados de clientes, é uma ferramenta importante para a
maximizacdo da relacdo entre empresa e seus clientes. Esta varidvel tecnolégica
do CRM aparece como central para o provimento das necessidades de dados e
para construcdo das informacoes de clientes. O presente artigo analisa de maneira
tedrico-empirica esta varidvel através de um Estudo de Caso na relacao entre teoria e
empresas desenvolvedora e cliente-usuaria das solu¢cdes de CRM, no contexto entre
empresas, ou business-to-business (B2B).

Palavras-chave: estudo de caso; gerenciamento do relacionamento com os clientes;
marketing de relacionamento; Banco de Dados de cliente.

Abstract

Customer Relationship Management (CRM) constitutes an important application of
the Relationship Marketing through the support of technology. It's a software used
as technological apparatus for the dynamic contact with the customers, guided
by a philosophical orientation of proximity with consumers of bigger value, final
customers or companies. CRM is more than a simple technological tool and it's
treated as a business philosophy guided by the knowledge of customers’ demands.
Among the operational dimensions of CRM, a division between technological and
organizational ones can be made. This work is addressed to the study of a single
technology variable, The Database, where all customers’ data are stored, is an
important tool for the maximization of the relationship between company and the
customers. This technological variable of CRM appears as central for the provision
of data and for the construction of the customers’ information. The present study
analyses this variable in a theoretical-empirical way in a Case Study relationship
between theory and companies engaged in the solutions of CRM, at a business-to-
business (B2B) scenario.

Keywords: case study; customer relationship management; relationship marketing;
customer’s Database.
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Introducao

Para compreensao do Customer Relationship
Management (CRM) ser efetiva, é preciso primeiramente
entender a filosofia que esta por traz desta aplicagcao
tecnolégica de marketing. Adequado

atendimento e a verificacdo das necessidades latentes
dos clientes constituem fatores decisivos para a sobre-
vivéncia das organizagdes, independentemente do
segmento de atuacdo (BRAMBILLA; SAMPAIO; PERIN,
2008, p.108).

Os principios do CRM sdo advindos do que é
descrito por Sheth, Eshghi e Krishnan (2002, p.70) como
“a mudang¢a do comportamento dos consumidores”, a

Ill

qual “tornara necessaria uma transformacdo notavel
na funcdo do marketing”. Dizem Rao, Agarwal e
Dahlhoff (2004), ser o valor criado pela firma um
elemento de impacto na maneira como o mercado ira
vé-la. Em outras palavras, ndo apenas a qualidade dos
produtos ou servicos ira delinear a construcdo mental
feita pelos clientes de determinada organizacao.
Estes consumidores irdo ainda considerar como é o
ambiente e a percepcao de unidade e credibilidade dos
prestadores de servicos ou vendedores de bens, além é
claro da qualidade percebida por este cliente pelo bem
adquirido em termos de atributos e da transacdo de
venda em si. Neste ponto é que o relacionamento com
os clientes é fundamental. Sendo assim, para entender
CRM é preciso primeiro entender qual é a base filoséfica
que o suporta, e como a empresa o delimita. Postura que
remete ao conceito do Marketing de Relacionamento.

Aborda Zenone (2007), sobre a importancia de
destinar atencdo a satisfacdo do cliente, o que carac-
teriza um dos principios de marketing relacional. Como
enfaticamente ponderam os autores Claro, Claro e
Zylbersztajn (2005, p.18), o “Marketing de Relaciona-
mento é essencial para o sucesso nos negdécios”, ja que

viabiliza um atendimento personalizado.

Berry (2002) caracteriza o Marketing de Rela-
cionamento como um conceito relativo a atracao,
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manutencao, e ao aumento dos relacionamentos com os
clientes, onde “a elevacdo da orientacao para o cliente
resulta em programas de marketing mais significativos”
(IM; WORKMAN JR., 2004, p.126). Ou seja, consiste de
tecnologia empregada ao contato com os clientes, e ndo
singulariza um aparato tecnolégico como foco. Tem-se
gque somente aquelas organizacdes que constroem um
forte e positivo relacionamento com os seus clientes,
Rowe e Barnes (1998), tém o potencial para desenvolver
uma vantagem competitiva sustentavel a qual pode
conduzir a um desempenho superior ao normal do

mercado, ou setor de negdcio.

Marketing de Relacionamento consiste em man-
ter uma base de clientes rentaveis e fiéis, o que Berry
(2002, p.70), classifica como acdes direcionadas “para
que os clientes continuem como clientes”. As agoes
de CRM sao suportadas pelo Marketing de Relaciona-
mento, e conforme Sheth e Parvatiyar (2002) tratam
do entendimento dos clientes, com relacdo ao comporta-
mento de compra. Destacam Wilson, Daniel e McDonald
(2002) que o termo Marketing de Relacionamento
advém da necessidade de representar uma énfase
mais balanceada do relacionamento continuo e mais
impactante do que as simples transacdes. Solomon
(1996) preconiza que o lado humano da relacdo entre
comprador e vendedor (empresa e cliente), bem como
as interacoes existentes desta natureza competem ao
Marketing de Relacionamento, ilustrando o contexto do
CRM, que além de tecnoldgico é também um elemento

fortemente organizacional e estratégico.

Diante desta visao, mostra-se permissivel classificar
CRM em duas dimensdes de operacionalizacdo, respec-
tivamente tecnoldgica e organizacional. Morgan e Hunt
(1994) consideram que o Marketing de Relacionamento,
para que se torne bem sucedido, requer uma postura
permeada por comprometimento e confianga. A confianca
se refere ao sentimento mutuo de certeza e seguranca de

uma parte (empresa) na integridade da outra (cliente).

Vavra e Pruden (1995) abordam a retencdo dos
clientes como central ao sucesso da organizacdo. Isto



vale tanto para remuneracao, quanto ao valor individual
do cliente, que ilustram a importancia da continuidade
das transacoes com os clientes ja existentes na condicao
de fontes constantes de receitas financeiras. Em termos
similares, Gronroos (1994) foca como determinante das
trocas relacionais, o impacto positivo da reducdo dos
custos, sejam estes na perspectiva da empresa ou do

seu cliente.

Apesar da aplicacdo tecnoldgica para relaciona-
mentos compor CRM, preconiza esta acdao uma postura
determinada por valor e estratégia relacional junto aos
clientes. Focaliza-se nos relacionamentos com consu-
midores tendo em vista praticas de valor acima dos pre-
ceitos operacionais de software (GUMMESSON, 2005).
A filosofia do CRM reside nos principios descritos, e para

tanto, segue a postulacdo de sua conceituacdo especifica.

Customer Relationship Management (CRM) é o
gerenciamento dos relacionamentos com os clientes.
E definido como uma abordagem gerencial que
propicia as organizacdes identificacdo, atracdo e
aumento na retencdo dos clientes, assim como os
pressupostos do Marketing de Relacionamento. As
constantes mutacoes do mercado tornam necessarias
reavaliagbes sistemdticas e mudancas periddicas na
postura estratégica organizacional, tendo em vista
melhores praticas e negdcios para a empresa usuaria
das ferramentas relacionais (BENNER; COELHO; KATO,
2008). CRM propicia uma maior rentabilidade para a
empresa mediante acdes de identificacdo e aumento
das transacdes com os clientes de maior valor (WILSON;

DANIEL; McDONALD, 2002).

CRM é uma disciplina focada na automacéo e
melhoramento dos processos de negdcio associados ao
gerenciamento dos relacionamentos com os clientes nas
areas de vendas, servicos e suporte. Neste sentido, Lin e
Su (2003, p.716) trazem a definicdo de CRM como

a chave da competicdo estratégica necessaria para
manter o foco nas necessidades dos clientes e para
uma abordagem face-a-face com o cliente ao longo da
organizacao.
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Tem-se assim, o CRM como uma ferramenta de
cunho relacional. Wilson, Daniel e McDonald (2002)
definem CRM como um conjunto de processos e
tecnologias que suportam planejamento, execucdo
e monitoramento coordenado dos consumidores. E
importante salientar, que utilizar CRM nao implica
numa simples alteracdo em ambito organizacional; a
cultura, bem como as diferentes perspectivas setoriais
de uma organizacao precisam se tornar orientadas de
maneira congruente aos desejos dos clientes (BENTUM;
STONE 2005).

Para Dwyer, Schurr e Oh (1987) a extensao dos
relacionamentos contribui para a diferenciacdo de pro-
dutos e servicos, criando barreiras para as substituicoes,
podendo prover vantagem competitiva, sustentavel
através da diferenciacdo. A retencdo de clientes é
mais lucrativa que a utilizacdo de niveis de esforcos de
marketing para recolocar clientes no lugar daqueles que
partirem. E relatado por Berry (2002) que a realizacdo
de bons servicos é necessaria para que a retencao dos
relacionamentos ocorra. Como apresenta Winer (2001a),
a meta global dos programas de relacionamento consiste
em entregar um alto nivel de satisfacdo ao cliente,
superando aquele entregue pela concorréncia. Ainda,
Winer (2001a, p.99) menciona que “o servico ao cliente
precisa receber o status de alta prioridade no ambiente
organizacional”. Croteau e Li (2003) destacam que um
grande nimero de organiza¢des reconhece a importancia
de focar os negdcios em uma estratégia de orientacdo
ao cliente, o que inclui a necessidade de uma base de

conhecimento dos mesmos.

O’Malley e Mitussis (2002) alertam que na ausén-
cia de uma cultura centrada em Marketing de Relacio-
namento nao sao entendidos os processos envolvidos
nas agoes de CRM. O efeito insatisfatério causado pela
auséncia dos processos de relacionamento reforca
a ideia de que o CRM nédo é uma solucdo de cunho
exclusivamente tecnolégico, mas sim, relacional: “CRM
é uma estratégia de negécio; ndo apenas um aparato
de software” (RAGINS; GRECO, 2003, p.29). Para estes
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autores, o objetivo maior do CRM é mapear e delinear
as percepcoes dos clientes sobre a organizacdo e seus
produtos ou servicos, através da identificacdo destes
clientes, criando o conhecimento do consumidor e
construindo relagbes com os mesmos, o que justifica a
utilizacdo dos bancos de dados como uma ferramenta
utilizada para entender e atender melhor ao cliente.

Pedron e Saccol (2009) avancam no desdobramento
do CRM considerando a existéncia de trés dimensoes
integradas, conectadas e orientadas pela primeira. Trata-
se, em especial, da qual contém as duas outras facetas, do
[1] CRM como uma filosofia de negécios: esta dimensao
incorpora estratégias e ferramentas empregadas. CRM é
uma cultura de orientacdo ao cliente, tendo em vista o
cultivo de relagcdes duradouras e positivas nas acoes de
compra e venda, ou seja, de mercado. No [2] CRM como
estratégia, as funcoes, planos e agdes organizacionais
orientadas aos clientes sao guiados pelo cerne das
praticas relacionais, ou seja, a construcdo e manutencao
de relacionamentos estratégicos com os clientes de maior
valor. Por fim, o [3] CRM como uma ferramenta incorpora
os critérios de tecnologia, incluso nesta categoria o uso
do Banco de Dados de Clientes. Em critérios amplos, a
caracterizacdo como ferramenta comporta a coleta,
analise e a aplicacdo de dados com vistas a construcao
e ao gerenciamento dos relacionamentos com os
clientes. Nota-se que, fora caracteristicas conceituais, os
trés focos que definem CRM requerem simultaneidade
de operacdo. A figura 1 ilustra como se relacionam as

diferentes abordagens em CRM.

FIGURA 1 - LIGAGOES ENTRE AS DIFERENTES ABORDAGENS DE CRM

Filosofia

Ferramenta L.
Estratégia

Tecnoldgica

FONTE: Pedron e Saccol (2009)
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Olsen (2002) relata que empresas preocupam-
se em alocar recursos substanciais para a mensuragao
e monitoramento da qualidade, satisfacdo e lealdade
como uma maneira de retencéo de clientes e melho-
ramento do desempenho empresarial. Porém, mais
importante que este controle da qualidade, é que
as ferramentas utilizadas no CRM possam contar com
fontes para construcdo de informagbes adequadas, o
que é colocado em operacdo mediante a utilizacdo dos
bancos de dados de clientes, que permitem adequadas
politicas e praticas de CRM. Ja fora referenciado, mas
éimportante voltar a destacar que, ao se falar das questoes
relacionais no que tange o CRM, néo se trabalha apenas
com tecnologia. Ou seja, “ndo é simplesmente uma ques-
tdo operacional, que dependa somente da implantacdo
de um software especifico” (LARENTIS; SLONGO; MILAN,
2006, p.14), mas atitudinal em esséncia.

Diante das especificidades do tema, este artigo
responde por duas fases. A primeira referente ao desen-
volvimento tedrico da varidvel do CRM intitulada Banco
de Dados. A segunda é ilustrada através de um Estudo
de Caso na relacdo entre as empresas HP do Brasil,
desenvolvedora de solucdes tecnoldgicas, e a empresa
cliente e usuaria de CRM, a Rede Globo de Televisdo, em
seu Projeto SIS.com. Este sistema de CRM é utilizado pela
emissora de televisdo na venda de espaco comercial, e
é na relacdo entre empresas desenvolvedora e cliente-
usuaria de CRM que a analise estd embasada. Mediante
verificacdo da varidvel tecnolégica do CRM “Banco de
Dados”, o artigo apresenta seus resultados por meio
da triangulacdo, na busca de congruéncias existentes
na relacdo entre as empresas e também das praticas e
resultados destas com o que é descrito na teoria. Tem-se
entdo, como primeiro passo aos propodsitos, a apresenta-
¢ao do suporte bibliografico da variavel em estudo.

Busca-se, através da relagcao entre teoria académica
e praticas empiricas analisadas, identificar a contribuicao
das acbes de CRM aos processos negociais, bem como
entender como esta relacdo ocorre no cenario entre
estas empresas. Todavia, em especial para o estudo,
a identificacdo do impacto da ferramenta Banco de
Dados como base ao processo é o ponto central a ser



analisado. Apesar das quantidades expressivas de novos
trabalhos sobre o tema CRM, no cendrio brasileiro e
exterior dos Ultimos anos, poucos sdo os trabalhos
especificos relacionados as ferramentas especificas
desta solucdo gerencial. Por exemplo, Speier e Venkatesh
(2002) e Brambilla (2009) apresentam estudos espe-
cificos da aplicacdo de Sales Force Automation, ou
Automal(tiza)cdo da Forca de Vendas, que é outra
ferramenta que compoe a totalidade de uma aplicacdo
de relacionamento com os clientes, ou CRM. Apds o
inicio da pesquisa em Banco de Dados apresentada por
Brambilla (2008), o corrente artigo apresenta refinos e
a continuidade desta investigacdo de marketing, atra-
vés da construcdo tedrica e investigacdo empirica de
uma ferramenta de CRM entre empresas de tecnologia
avancada, neste caso, respectivamente, a HP do Brasil e
a Rede Globo de Televiséo.

1 Fundamentacao tedrica da variavel
de CRM Banco de Dados

Uma aplicacao de Customer Relationship Manage-
ment (CRM), “como tantas outras ferramentas de
tecnologia, visa organizar dados e facilitar sua arma-
zenagem e busca” (TOLEDO; VIDAL; FERREIRA, 2008,
p.7). Além deste senso tecnoldgico, Pedron e Saccol
(2009, p.45) lembram que, além dos critérios técnicos e
adocao das ferramentas, faz-se “necessario avaliar quan-
do uma organizacdo é ou nao ja orientada por uma
filosofia de CRM". Isto implica numa primeira etapa de
analise para saber se a firma é centrada em clientes, bem
como se a sua cultura contém esforgos coletivos ao longo
do tempo tendo em vista relacionamentos duradouros
e historicamente longos com os clientes. Talvez, estes
critérios sejam algumas das caracteristicas que forjam
o alinhamento entre negdécio e tecnologia. Relatam
Toledo, Vidal e Ferreira (2008, p.2) que a “integracdo
dos dados é vital, em decorréncia da necessidade de
se aumentar a participacdo no mercado”, atividade de
um banco de dados, que constitui ferramenta essencial
para as praticas de CRM.
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O banco de dados é conceituado em Pedron (2001)
como um conjunto de dados que estdo adequadamente
estruturados, e que proporcionam a capacidade de
utilizacdo eficiente e direcionada para uma gama de
aplicagbes na organizacdo. Sua utilizacdo configura uma
maneira de transformar dados brutos em informacoes
vitais para a aplicacdo e acessibilidade das acbes de
marketing de uma empresa. Tecnicamente os bancos de
dados sdo apresentados pelo Peppers & Rogers Group
(2004) como qualquer conjunto de informacdes. Estas
podem englobar desde uma simples lista de compras
até um conjunto complexo de informagbes sobre
o cliente, o que é conhecido sob o termo “banco de
dados do cliente”. Os autores destacam que, embora
podendo tratar-se de um conjunto de dados de outra
natureza, o termo é geralmente aplicado para registros
de informacdes computadorizados.

Apontam Nogueira, Mazzon e Terra (2004, p.13)
que “uma boa administracdo de dados é essencial a
pratica do CRM”. Ainda é destacado pelos autores
que o CRM tem como uma caracteristica importante
o fato de ser um processo que nunca termina, e que
também estd em constante evolucdo. Relacionar-se
com o cliente envolve aprendizado. E imprescindivel
que os bancos de dados utilizados nas praticas de CRM
estejam em constante atualizacdo, para que mudancas
de comportamento dos clientes sejam detectadas,
uma vez que, os clientes do amanha com certeza serao
diferentes dos de hoje. Tais alteracoes sdo primordiais
ao sucesso dos negécios mediante acdes de CRM.

O uso de um banco de dados preconiza otimizacao
e eficiéncia na aplicacdo de CRM, em especial perante a
definicdo dos clientes a serem atingidos pelas agoes de
negécio. Nogueira, Mazzon e Terra (2004) direcionam as
ideias que sdo as premissas da utilizacdo dos bancos de
dados nas acoes de CRM. Abordam os autores que, novas
tecnologias de CRM sao a base para a integracdo entre
sistemas e conteudos, o que é utilizado para a alavancagem
dos conhecimentos referentes as atividades dos clientes,
os quais devem ser utilizados como referéncia aos
empregados na construcao do conhecimento do negdcio.
A andlise do valor de clientes proporciona a definicao de
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qual categoria de cliente reter, bem como, qual a maneira
mais adequada de oferecer recursos de valor para este
cliente (segmentacdo). Pedron (2001) diz que os bancos de
dados sao utilizados para a analise comportamental dos
clientes, onde sao efetuados os processos de verificacdo e
classificagdo dos segmentos de mercado e a classificacdo
do individuo em seu respectivo segmento.

A Consultoria BearingPoint, Inc (2003, p.3) argu-
menta que

com o aumento da inteligéncia de cliente, é possivel
sugerir novos produtos com base em dados sobre o
comportamento do consumidor, assim aumentando a
desejavel margem de vendas.

Esta ocorréncia é justificavel conforme Hansotia
(2002, p.125) quando argumenta que “se a empresa ja
possui uma base de dados de clientes com informacao
histérica, desenvolver a parte da divisao destes pode
nao ser muito dificil”, o que remete para a segmentacao
com base em dados. Entdo, pode-se complementar
tal ideia citando Winer (2001b, p.8), quando o autor
pondera que “as bases de dados de clientes vem sendo
analisadas com a intencao de definir os segmentos de
clientes”, para que as necessidades sejam atendidas
personalizadamente.

Missi, Alshawi e Irani (2003) mencionam que a
qualidade dos dados e também das ferramentas de
integracdo em banco de dados sdo projetados para
a interoperacdo e para o gerenciamento de grandes
volumes de distribuicdo. As informagdes comumente se
encontram desestruturadas, em diferentes taxonomias,
permitindo aos negdécios das firmas a combinacao,
agregacao, bem como relatos com base em informagoes
de diferentes fontes. Esta situacdo pode prover ao
usuario uma unificada visdo da informacdo, desde
que os dados sejam estruturados. Conforme Dowling
(2002), o CRM dirigido por base de dados apresenta
melhorias significativas na identificacdo de clientes
lucrativos e alerta sobre os ndo lucrativos, aumentando
a eficiéncia e a efetividade nos objetivos de marketing,
e também aumentando a satisfacdo do cliente através
do uso destes bancos de dados. Torna-se possivel
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melhor conhecer e atender ao cliente. O uso do banco
de dados ainda responde pelo alinhamento estratégico
da tecnologia com a missao e objetivos do negdcio da
firma usuaria de CRM.

Emsetratardautilizacdodobancodedadosmediante
os critérios de alinhamento deste com os objetivos da
empresa, Pedron (2001) ressalta quanto a importancia
da andlise nos processos referentes ao planejamento e a
elaboracao do CRM. E apresentado como de importancia
que exista a participacdo conjunta entre os responsaveis
por marketing e informdtica, processo que culmina na
identificacdo dos requisitos funcionais do banco de
dados, além da selecdo do sistema de gerenciamento
mais adequado ao funcionamento e necessidades da
empresa. Quando da elaboracdo de um banco de dados,
é de importancia sumaria a antecipacdo das principais
necessidades de informacdo, e de um cuidadoso pla-
nejamento dos componentes deste banco, para que
desta forma, mantenha-se aberto e com possibilidade de
mudancas futuras que venham a ser necessarias.

Conforme Pedron (2001), a estruturacdo dos
bancos de dados apresenta basicamente quatro agru-
pamentos principais, os quais se referem aos clientes
atuais, aos clientes potenciais (modelados mediante
o conhecimento dos clientes atuais e tratados como
clientes alvo), aos clientes esquecidos ou perdidos
(que sdo alvo de informagdes, as quais objetivam a
sua reaproximagdo com a empresa) e por fim, com as
informacbes provenientes de lojas, revendedores ou
intermediarios (que fornecem informacbes indiretas
Uteis com relacdo a preferéncias dos consumidores). As
informacbes relevantes estrategicamente com relacdo
aos clientes sdo obtidas mediante dados de natureza
demografica, psicografica e por meio dos histdricos
de compra dos clientes. Estas informacdes tornam
a empresa capaz de desenvolver a categorizagdo dos
clientes e do conhecimento dos produtos que utilizam.
A grande maioria das falhas no CRM em termos
de beneficios potenciais nao alcancados se da em
decorréncia da desvinculacdo do projeto com relacao as
questdes estratégicas do mercado de atuacao da firma
(falta de alinhamento entre Tecnologia de Informacéo

— Tl - e 0 negbcio da empresa).



Para Pedron (2001) a importéncia da existéncia
de alinhamento do projeto de CRM com a missao e os
objetivos de negécios da empresa tem sua razdo de
ser em tornar o CRM um habilitador das principais
estratégias da empresa, processo no qual a adequada
definicao dos atributos do banco de dados consiste em
parametro decisivo para o sucesso. Parvatiyar e Sheth
(2001) ressaltam que a abordagem mais popular das
recentes aplicacbes da tecnologiadeinformacao éfocada
nos relacionamentos individuais, ou one-to-one, com os
clientes que integram a base de dados de conhecimento,
comaretencaodosclientesdelongotermo. Perante Missi,
Alshawi e Irani (2003, p.1608), “a meta da integracdo
de dados é permitir a organizacao de combinar, agregar
e relatar mediante os dados de diferentes fontes”, o que
permite uma maior capacidade de delinear o padrao
comportamental do cliente em foco.

Lembram Grabner-Kraeuter e Moedritscher (2002)
que CRM ¢é uma filosofia de negécio orientada para
cliente. Tal filosofia envolve a andlise, o planejamento
e o controle dos relacionamentos com clientes, que é
feito por meios de informacdo moderna e tecnologias
de comunicagdo, como é o caso dos bancos de dados.
No quadro 1, apresentado a seguir, estd caracterizada
a construcao tedrica utilizada como referéncia ao proce-
dimento exploratério, desenvolvido com base na intera-
¢ao entre as firmas diante da solucdo de CRM e teoria.

QUADRO 1 - CARACTERIZACAO DA TEORIA UTILIZADA COMO BASE
AO ESTUDO DE CASO

Caracterizacao da Variavel Referencial Tedrico

Variavel Banco de Dados

Preconiza a otimizacéo e

a eficiéncia da aplicagao

de CRM (através de sua
utilizacdo) em especial na
definicao dos clientes a
serem atingidos pelas acoes
de relacionamento.

Responde pelo alinhamen-
to estratégico da Tl com a
missao e objetivos do
negoécio da empresa
usudria do CRM.

Nogueira, Mazzon e Terra
(2004); Peppers e Rogers
Group (2004); Consultoria
BearingPoint, Inc (2003);
Missi, Alshawi e Irani (2003);
Lin e Su (2003); Dowling
(2002); Grabner-Kraeuter e
Moedritscher (2002); Hansotia
(2002); O'Malley e Mitussis
(2002); Wilson, Daniel e
McDonald (2002); Parvatiyar
e Sheth (2001); Pedron
(2001); Winer (2001a).

FONTE: O autor (2008)
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Em caraterantropolégico, osbancosdedadospodem
ser vistos acima de uma mera aplicacdo de tecnologia que
representa indicios de comportamentos dos clientes. Em
Vilas Boas, Brito e Sette (2006), entende-se que o préprio
consumidor é um conjunto de informagdes, e que em
muitos casos, de dificil compreensdo. Tem-se com esta
referéncia, a intencdo de ilustrar a complexidade de

coletar e interpretar informagdes do cliente.

2 Meétodo

Yin (2001) aponta que o Estudo de Caso pode ter
por finalidade a verificacdo de uma Unica realidade.
Diante dos propésitos de analise da relacdo entre duas
empresas, a opcao foi seguir os preceitos do autor.
Desta maneira, o estudo foi desenvolvido no formato de
um Estudo de Caso. Trata-se de um estudo exploratério-
descritivo, na busca do entendimento de uma solu-
¢ao de CRM desenvolvida na interacdo entre duas
empresas e, no relato dos achados, entre as empresas;
— desenvolvedora e cliente-usudria —, da solucdo de
software. Estudos apontam ser uma das forcas deste
tipo de pesquisa, a capacidade de estabelecer relagoes
entre a elaboracao tedrica e os fendmenos da realidade
empresarial (IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA; CAMPOMAR,
2007). Em outros termos, a estratégia de pesquisa
denominada “Estudo de Caso”, possibilita a compara-

¢ao sistematica entre possibilidades e realidade.

Diante dos preceitos peculiares a este método
qualitativo de pesquisa, Maffezzolli e Boehs (2008,
p.96) caracterizam como uma das suas vantagens a
possibilidade ao uso de “multiplas fontes de evidéncia
para solucionar problemas de pesquisa”. Como é
caracteristico em um Estudo de Caso Unico, o objetivo
da investigacdo centraliza na compreensdao de um
fendmeno individual, todavia interessante em termos

comparativos e a busca de evidéncias.

| 89



Neste sentido, o termo exploratério para Vieira
(2002, p.65), refere-se ao tipo de estudo que “visa a
proporcionar ao pesquisador uma maior familiaridade
com o problema”. Malhotra (2001) comenta que,
quando os problemas a serem estudados sdo pouco
conhecidos, a investigacdo qualitativa é a mais ade-
quada. Zaltman (1997) complementa mencionando
gue o desenvolvimento de uma metodologia de pes-
quisa deve ser guiado pelo conhecimento sobre a
natureza do fendmeno. Neste caso, o método deve ser
empregado atendendo ao entendimento da relacdo
entre as empresas, no ponto em que interagem e, nao

afastado da teoria.

Com base no estudo teérico, foram desenvolvidos
roteiros de entrevistas semi-estruturadas, aplicados para
trés executivos da HP e um da Rede Globo, por serem
os detentores do tipo de conhecimento desejado na
investigacdo. Antes da aplicacdo dos roteiros, houve
validacdo por doutores da area de Marketing. Cada
entrevista teve duracdo aproximada de uma hora, e
seus resultados estdao descritos no processo de analise.
Entrevista extra (com especialista na area de tecnologia)
foi aplicada com o objetivo de ampliar os insights por
uma visdo externa ao contexto HP-Globo. Os preceitos
apresentados pela especialista estdo junto aos elementos
tedricos na estruturacdo dos resultados, o que pode ser

visto no quadro 2.

Atribuem, Mayoral e Tesoro (2005), vantagens e
desvantagens ao estudo centralizado numa organizagao
ou relacdo de negdcios especifica em andlise. Se por
um lado a capacidade analitica de centralizar na relacao
aumenta sua capacidade de compreensao, de outro, o
impedimento de generalizacdo limita os resultados ao
caso contando como possibilidades de reproducéao em
outros contextos, mas ndo uma garantia. Entretanto, os
objetivos deste artigo sao exploratérios em natureza, e
o objetivo é justamente identificar evidéncias empiricas,
ainda que isoladas, bem como as relacdes pontuais com
a teoria base dos indicadores.
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Para Boyd e Westfall (1964, p.51), “a maioria
das informagdes usadas em mercadologia sdao obtidas
por meio de entrevistas”, razdo pela qual foi este o
procedimento para coleta dos dados. Documentos
dados
nada agregaram dentro do contexto de

e demais secunddrios foram consultados,
porém,
andlise determinado. Apontam Maffezzolli e Boehs
(2008, p.102) que a “entrevista pode captar historias
e experiéncias Unicas dos individuos, que podem
facilitar ou propiciar o conhecimento da realidade
pesquisada”. Salienta Zaltman (1997, p.424) que “a
linguagem verbal desempenha um importante papel
na representacdo, armazenamento e comunicacdo do
pensamento”, reforcando a escolha da metodologia
de coleta dos dados. Os resultados foram transcritos
na integra antes de analisados, para que elementos
importantes ndo fossem esquecidos ou extraviados.
Quanto a andlise dos resultados, foi feita uma Anélise
Nomolégica, a qual Bunn (1994, p.164) descreve como
"0 Ultimo passo no desenvolvimento de medidas”. Ja a
Andlise de Contetudo segue os pressupostos de Bardin
(1977), por meio da triangulacdo entre entrevistas e
teoria. Os principais resultados na comparacdo siste-
matica entre Teoria-HP-Globo estdo descritos a seguir.
Para o melhor entendimento da construcdo destes re-
sultados, o quadro 2 apresenta a sintese do processo de
triangulacao dos dados.

QUADRO 2 - TRIANGULACAO DOS DADOS

EMPRESA — PRESTADORA|  CLIENTE - USUARIO TEORIA — ESPECIALISTA

O que a empresa ofe-

rece ao cliente usuario
em termos de solucoes
de CRM.

O que o usuario per-
cebeu em termos de
beneficios do produto
da empresa.

O que a literatura
fala sobre CRM e dos
demais conceitos
pertinentes.

Foi realizado o cruzamento, ou triangulagao, das perspectivas empre-
sariais quando da oferta dos servicos (solu¢des de CRM), com relacdo
ao que é percebido pelo usuério, e como o cliente usuario qualifica
estes servicos. Ainda foi feita uma comparacao geral com o que a
teoria apresenta em relacao ao CRM e demais teorias que envolvem
o préprio CRM e os demais conceitos pertinentes, como o Comporta-
mento do Consumidor, suas percepcoes, e o Marketing de Relaciona-
mento. Processo este referente aos Bancos de Dados, ferramenta de
tecnologia que consiste na centralidade do artigo.

FONTE: O autor (2008)




Os dados obtidos através de entrevistas com base
na teoria foram depois de extraidos da ambiéncia em-
pirica, conferidos diante dos preceitos tedricos. Assim,
a triangulacdo de dados relevou trés profissionais da
empresa desenvolvedora quanto a questdes similares,
0 que proporcionou identificar os diferentes discursos
organizacionais. Além de triangulacao, por se tratar de
blocos estruturais de teoria como suporte aos aspectos
operacionais da pesquisa, entende-se que a analise
desenvolvida é orientada por preceitos nomolégicos.
Como apenas um gestor fora identificado como ade-
quado aos anseios do estudo na empresa usuaria do
CRM desenvolvido, entdo a comparacao deste respon-
dente balizou a segunda etapa de comparacdes sis-
tematicas, a comparacao entre empresas, baseada na
palavra dos executivos.

A indisponibilidade dos dados secundarios de
interesse fez com que a comparacao entre entrevistas
e documentacdo das firmas fosse descartada. Como
caracterizado por Maffezzolli e Boehs (2008, p.104) a
sistematica da

[...] triangulacdo tem sido compreendida como a ado-
¢ao de multiplas percepcdes para clarear o significado
e, de certa forma, verificar a repeticdo de determinada
observacado ou interpretacdo alcancada por uma fonte
de dados, em comparacdo com outras fontes.

Logo, as comparacdes entre entrevistas e destas
com ateoriaviabilizam andlises satisfatérias aos objetivos
e critérios deste artigo. Esta acepgao é particularmente
relevante quando salientado que poucos estudos sobre
o CRM fazem a separacdo de suas partes para uma
investigacdo mais detalhada destas variaveis.

Apesar da necessidade de métricas baseadas nos
objetivos da pesquisa, determinados pelo pesquisador, os
dilemas no emprego do método Estudo de Caso nao sao
particularidades singulares atreladas a esta investigacao.
O bom senso e a justificativa dos meios de coleta e
analise dos dados sdao os delimitadores reais, porque
“nao ha consenso sob diversos aspectos do emprego do
estudo de caso, tal como o processo de generalizagao
e sua contribuicho para a construcdo de teoria”
(MAFFEZZOLLI; BOEHS; 2008, p.109).
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3 Resultados da analise referente
ao Banco de Dados

Nos projetos de CRM, o Banco de Dados é
caracterizado como um elemento fundamental por ser
utilizado para desempenhar andlises nas preferéncias
e comportamento dos clientes. Conforme Pedron
(2001), os Bancos de Dados possibilitam a realizagdo
de segmentagbes de mercado, onde cada individuo
é classificado no respectivo grupo ao qual pertence. A
integracdo de dados é essencial para que a organizacao
possa executar acoes de marketing por diferentes
combinacdes mediante os dados de clientes existentes
(MISSI; ALSHAWI; IRANI, 2003). Fica evidente que nao
apenas a utilizacdo do Banco de Dados, mas também a
boa administracdo dos dados existentes é fundamental
para que uma iniciativa de CRM seja executada e obtenha
sucesso (NOGUEIRA; MAZZON; TERRA, 2004).

Dentro do que é essencial se tornar conhecido
acerca das organizacbes em estudo, o primeiro aspecto
se refere ao porte. As duas empresas pesquisadas no
estudo sdo de grande porte, atuando tanto no Brasil
quanto no exterior. No caso da HP, existem operagoes
para o desenvolvimento de produtos e também de
software, distribuidas por plantas situadas em
todos os continentes, especialmente na Europa e na
América do Norte. A sede desta firma esta localizada
nos Estados Unidos da América. J& a Rede Globo de
Televisao mantém a matriz empresarial no Brasil, e sua
caracteristica é a difusdo de contetdo no mercado
interno e também exportacdo de suas producodes tele-
visivas para diversos paises, como por exemplo, Portugal
e Italia. A desenvolvedora do software de CRM, a HP
do Brasil, além de trabalhar com aplicativos é uma
referéncia mundial em hardware. A empresa cliente,
atuante no setor de entretenimento, especialmente
em comunicacao, é a Rede Globo de Televisdo, a maior
empresa do pais e uma das maiores do mundo em

seu segmento central de atuacdo. Uma ferramenta de

| 91



CRM ¢é crucial na venda de espaco comercial, j4 que
televisdo é uma atividade que obtém maior parte de
suas receitas financeiras advindas justamente dos
anunciantes, que se utilizam da visibilidade para divul-
gar produtos e servicos. A situagcdo da parceria entre
empresas atende ao que os autores Marques, Merlo
e Nagano (2007) caracterizam como uma relacdo de
fornecimento de tecnologia regida por contrato, ja que
se trata, ainda que em larga escala e prazos extensos,

da prestacéo de um servico.

Para o Gerente de Projeto da HP (GP-HP), o gestor
responsavel pelos aspectos gerais da operacao de CRM
em foco na pesquisa, (e o responsavel por questdes nego-
ciais e pela tomada de decisao mais elevada dentro deste
projeto especifico da area de aplicagbes de negécios), a
visdo da aplicacdo do banco de dados do projeto SIS.com
é um pouco diferente e menos conhecida do que a dos
seus comandados. A natureza deste desconhecimento
provavelmente se d& por este ser o responsavel pelos
aspectos globais do projeto. A aplicacdo do Banco de
Dados ¢ algo mais préximo do cotidiano dos que lidam
com o uso do software e sua programacdo. Segundo o
GP-HP, a firma cria aplicacbes de Data Mining inseridas
no Banco de Dados, o que é utilizado para, através de
pesquisa, fazer a composicdo das informagdes. Com
relacdo ao relacionamento e automacdo dos clientes
como fonte de composicdo deste Banco de Dados,
sdo estes coletados via transacdo com as agéncias de
publicidade. Em esséncia, mencionam Toledo, Vidal e
Ferreira (2008, p.7),

técnicas de Data Mining buscam realizar inferéncias,

correlagbes nao explicitadas ou ainda identificar atri-

butos e indicadores capazes de melhor definir uma
situacdo especifica,

ou seja, uma alternativa de ampliacdo do conhe-
cimento dos clientes (delimitacdo dos perfis e segmen-

tos de clientes).
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Aos utilitdrios de Data Mining, os atores organi-
zacionais que devem interpretar o mercado, entender
que este tipo de ferramenta “envolve uma comple-
xidade tanto técnica quanto organizacional, ou mesmo
operacional” é uma questdao chave para manter o
alinhamento do negécio (ALMEIDA; SIQUEIRA; ONUSIC,
2005, p.95). Contornar os problemas de alinhamento
tecnoldgico com a estratégia de negdécios ndao é uma
tarefa simples. Porém, um comeco pode ser a padro-
nizacdo das nomenclaturas de tecnologia, além da clareza
dos processos de negdcio, neste caso, na relacdo entre
as firmas. O paragrafo seguinte ilustra um exemplo da
importancia do ajuste nos critérios |éxicos das aplicacoes

tecnoldgicas.

Existe de fato um registro de tudo que foi feito
em uma area central, o que configura uma aplicacdo
de Data Warehouse. Favaretto (2005) conceitua Data
Warehouse como “um ambiente que disponibiliza
dados consolidados e integrados, propicios a realizacdo
de andlises”. Para o GP-HP, este Banco de Dados cons-
truido na relacdo entre as empresas HP e Rede Globo
de Televisdo nao configura Data Warehouse, divergindo
das opinides dos outros entrevistados. Sua visdao é
voltada para o conceito de Banco de Dados como
armazenagem de dados comerciais, que também nao é

classificado como um Sistema de Informacao.

Quanto ao alinhamento do Banco de Dados do
sistema feito pela HP ser relacionado com as estratégias
da empresa cliente usuaria, o entrevistado afirma que
sim. Esta aplicacdo de Banco de Dados é alinhada com
as estratégias de negdécio da Globo, em especial por se
tratar de uma parte integrante da ferramenta de vendas.
Foi mencionado pelo entrevistado que este sistema trata
diretamente de uma das principais fontes de receitas da
TV Globo, que é a venda do espaco comercial. Referente
ao controle, fidelidade e categorizacdo dos dados exis-

tentes, mencionou nao ter certeza por se tratar de um



aspecto de natureza exclusivamente técnica na visdo da

prestacdo da solucdo de CRM utilizada pelo cliente.

Por sua vez, o Gerente de Software da empresa HP
(GS-HP) (que é o responsavel por observacao dos prazos
de aspectos operacionais e pela execucao dos critérios
negociais definidos pelos contratos) foi questionado
com relacdo ao Banco de Dados do projeto, e se este
é capaz de proporcionar para o usuario diferentes
composicoes de informacdes. Conforme seu ponto de
vista, o proprio sistema SIS.com que a HP desenvolveu
para a TV Globo j& possui Banco de Dados como
componente da aplicacdo. As finalidades deste Banco
de Dados sdo utilizadas para atribuicoes especificas
no ambiente do usudrio das solucbes de CRM. O
préprio cliente da Rede Globo pode obter informacdes
estratégicas da parceria comercial por acesso ao
sistema. Ou seja, trata-se da disponibilidade de suas
informagdes transacionais. Da mesma forma a Rede
Globo pode obter e visualizar as caracteristicas deste
cliente. As informacdes dos clientes sao utilizadas pela
TV Globo para potencializar vendas. Este Banco de
Dados, utilizado na solucdo de CRM citada, possibilita
o relacionamento com os clientes, o que segundo o

entrevistado é uma pratica corrente.

Os histéricos completos contidos neste Banco
de Dados podem ser utilizados efetivamente, quando
necessario. O entrevistado ndo soube precisar em
gue momentos e para quais propdsitos o usuario das
solugdes HP pode utilizar as informacées armazenadas
no Banco de Dados, e também ndo estd ciente com
relacdo ao uso dos mesmos por parte do cliente-usuario.
Por se tratar de uma operagao online, a informacéao
registrada no sistema é armazenada no Banco de Dados
e fica prontamente disponivel para utilizacdo. O Banco
de Dados estad alinhado com as estratégias da Rede
Globo, e uma das razoes deste alinhamento se da pela

natureza da aplicacdo do SIS.com. Salienta o GS-HP que
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esta solucdo desenvolvida pela HP é um dos principais

suportes ao negécio da Rede Globo de Televisao.

Quando arguido se existe um momento para oferta
de melhorias partindo da HP, informou que geralmente
as propostas de melhoria sdo pedidas pelo cliente da
solucdo. A HP, apds solicitacdo da melhoria, opera
no desenvolvimento e obtém geralmente sucesso na
prestacdo da solucdo, por entender o funcionamento

do negécio realizado pela Rede Globo.

Questionado com relagdo aos Bancos de Dados,
o Lider de Projeto da HP (LP-HP) (o gestor diretamente
em contato com os desenvolvedores do software de
CRM) confirmou que sdo desenvolvidos no projeto com
a Rede Globo, e possibilitam o cruzamento de dados.
E isto que proporciona diferentes composicoes de
informacao através do Banco de Dados. Dentre outros
fins é possivel determinar os clientes que mais utilizam
o projeto SIS.com, os mais assiduos da Rede Globo.
Também é possivel verificar outros tipos de composicao
de informacdo mediante dados, os clientes que mais
fazem propostas de compra, pré-compra, o volume de
transacoes por cliente, os mais rentaveis, dentre outras

possibilidades.

A efetiva utilizacdo do sistema é voltada para
o planejamento de vendas da Rede Globo. O sistema
de CRM ¢é utilizado como um médulo que faz todo
o tipo de relacao referente a vendas. Os dados deste
sistema nao sao utilizados pela HP; sdo sigilosos e de
uso exclusivo da Rede Globo de Televisdo. Constatou-
se que o banco de dados da solucdo de negécios por
tecnologia em observagao nesta pesquisa nao é utilizado
em sua capacidade maxima. Existem possibilidades de
aplicacao, que na atualidade, estdo sendo subutilizadas

no CRM investigado.

Perguntado se o sistema propicia para a TV Globo
as informagdes dos clientes, o entrevistado confirmou

que a Rede Globo possui o histérico de informagoes
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dos clientes. Além das informacdes histéricas, estao
disponiveis e sao utilizadas informagoes de institutos
como IBOPE, que faz pesquisas de audiéncia e também
do volume de transagdes. O sistema, mediante esta
informacao, pode ser utilizado para a Globo verificar
em qual emissora estdo ocorrendo transacdes de venda
do espago comercial; se em sua programagdo ou na
de suas competidoras. Segundo o LP-HP, os Bancos de
Dados da Rede Globo de Televisao estao alinhados com
as estratégias de negdcio da empresa.

O gestor da Rede Globo de Televisdo arguido
nesta pesquisa é o Unico responsavel pela area
de utilizacdo do CRM provido pela HP. Trata-se do
responsavel pelo controle das operagdes na emissora,
o que é simplificado pelo fato de ndo serem muitas as
empresas de midia credenciadas. Ou seja, para veicular
propaganda no espaco comercial desta rede de TV, néo
se pode fazer diretamente, emergindo a necessidade
de uma intermediacdo. No que tangem os critérios de
definicdo dos entrevistados (apenas nivel gerencial),
este colaborador foi identificado como Unico ator

organizacional equiparavel aos respondentes da HP.

A Rede Globo utiliza o seu Banco de Dados (rela-
ta o entrevistado), de diversas maneiras, algumas
delas desconhecidas pelo prestador da solucdo de
CRM. Conforme o gestor da Rede Globo, responsavel
pelo setor de midia e por este projeto, a relacdo com
as agéncias de propaganda, todos os aspectos opera-
cionais, as elaboracbes das entregas de material e de
outras necessidades, os dados dos clientes que estao
efetivando compras, todos os dados de investimentos,
demandas, e possibilidades de relacionamento com os
clientes estdo contidas neste Banco de Dados da Rede
Globo. A principal composicao de dados, mais utilizada
no ambiente da TV Globo no projeto SIS.com, é o
histérico de clientes. Mediante estes historicos é possivel
verificar a possibilidade de aliancas através da politica
de estratégias de informacao. O sistema, conforme o
entrevistado que possui experiéncia de diversos anos com

arquitetura de sistema, é apto para aplicacdo em lugar
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Unico, trabalhando com as modelagens de informacao

especificas do projeto.

Tendo em vista uma melhor explanacdo acerca
do tema deste artigo, uma entrevista adicional com
uma consultora de tecnologia, externa ao relaciona-
mento entre as empresas foi incluida. E uma atuante
no segmento de CRM, reconhecida nacional e inter-
nacionalmente, contando com diversas producodes tanto
académicas quanto gerenciais. O objetivo desta coleta
adicional de dados primarios foi justamente ampliar o
poder explicativo da teoria através do posicionamento
de um ente externo (semi-empirico) ao projeto de CRM

investigado.

A professora doutora no assunto assume uma
definicio que engloba além do Banco de Dados,
as ferramentas informacionais Data Mining e Data
Warehouse. Classificou o Banco de Dados como o
coracdo de uma aplicacdo da mineracdo de dados,
que é a ferramenta que justifica a elaboracdo e que
também tem a capacidade de definir a estrutura de um
Data Warehouse. Este tem seu uso justificado quando
a informacdo e os dados existentes se encontram
em grandes volumes, que é o caso do SIS.com. Estas
informacgdes sao extraidas e utilizadas para analises de
natureza pré-determinada em informacdes histéricas
onde os dados desejados sao captados mediante a
pratica de Data Mining. Assim, o Banco de Dados
possibilita a estrutura necessaria para compor a infor-
macdo desejada, organizada, mesmo que as atuais
extracbes de dados sejam aplicaveis também para a

coleta de dados dispersos.

Mesmo mediante dados dispersos é concebivel
uma andlise com validade, mas os resultados sao
melhores quando a mineracdo dos dados (mining) é
feita em Banco de Dados estruturado. Apesar do banco
de dados em andlise nao estar vinculado a um Data
Warehouse, ainda assim é vidvel praticar a mineracao
nestes dados. Logicamente, o potencial de prospeccéo
analitica é relativamente menor.



Um Banco de Dados mais simples, em formato
tradicional onde sdo contidos apenas os dados tran-
sacionais, em geral ndo oferece os elementos ideais
para a mineragao de dados. O formato padrdo adotado
pelas empresas é a elaboracdo de um depésito de
dados especifico para este tipo de andlise. Este é o caso
do sistema prestado pela HP, tendo em vista que é um
sistema especifico de transacdes e relacionamento com
os clientes, capaz de interagir com os outros sistemas
da Rede Globo. Mas, nesta situacao é uma ferramenta a
parte, ja que os elementos necessarios para as praticas

de venda e CRM estao nele contidos.

Os Bancos de Dados proporcionam de maneira
ideal o completo histérico dos clientes, em especial
quando a empresa tem a capacidade de capturar os
dados necessdrios, que é o caso quando utilizado o
sistema de CRM da Rede Globo. Para a professora, a
capacidade de Data Warehouse sempre é uma medida
especifica, com limites definidos, diferentemente da
capacidade das ferramentas analiticas de mineracao,
as quais podem fornecer uma grande quantidade de
combinacbes de informacoes. Isto é possivel quando a
empresa é capaz de capturar os dados do cliente com
qualidade, sem erros, e de forma consistente. Esta
qualidade e consisténcia de dados é um dos maiores

desafios enfrentados pelas empresas.

O alinhamento da utilizacdo do Banco de Dados
com a perspectiva estratégica da empresa, além de
possivel é aspecto crucial. Alinhar as estratégias
empresariais com a Tecnologia de Informacao, con-

7

forme relatado pela entrevistada é um preceito
fundamental para um sistema de CRM. O elemento
central inserido no Banco é utilizado para acdes de
CRM e Marketing em geral. Diferentes combinacoes
com dados de clientes possibilitam ao usuario de uma
solucao definir, segmentar e classificar em diferentes

agrupamentos e categorias.

Embora a varidvel Banco de Dados seja apenas uma

parte da orientacdo tecnolégica do CRM, e este depen-
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dente das premissas organizacionais, as informacoes
construidas com base nos seus registros sdo essenciais
ao CRM e ao atendimento adequado dos consumidores,
0 que é mais importante quando a empresa possui
carteira elevada de clientes. Sem a utilizagdo do Banco
de Dados, nao é possivel ao pessoal de atendimento ao
cliente conhecer suas preferéncias, caracteristicas e o
tipo de produto e frequéncia com que este os compra
na empresa, bem como impede o processo de definir a
categoria de valor na qual esté inserido.

Por mais trivial que possa parecer, Banco de Dados
é parte da solucdo tecnolégica que requer atencao,
principalmente quanto aos atributos e caracteristicas
das informacbes, que precisam ser corretas e nao
alimentadas em duplicidade. A migracdo de um Banco
de Dados para outro sistema também é essencial, porisso,
é um processo complexo, no qual geralmente ocorrem
alguns problemas quanto ao procedimento dos dados,
sua validade e ainda, se sdo pertinentes e validos, ou se
em caso de duvida, podem ser descartados ou nao.

Comoocasoapresentadodemonstra,acongruéncia
total desta variavel é muito complexa, em especial na
relacdo entre as empresas desenvolvedora e usudria
das solucoes. Mesmo que existam niveis elevados de
interacdo, dificilmente uma empresa desenvolvedora
sera capaz de compreender os detalhes da operacao de
sua empresa cliente, o que ilustra a complexidade do
CRM no contexto entre organizacoes.

Pode-se afirmar que neste caso, entre HP e
Rede Globo, a congruéncia existe, mesmo nao sendo
total. Para fins de melhor exemplificar e ilustrar a
sintese dos resultados obtidos, segue no quadro 3, o
produto da andlise de conteldo desenvolvida através
da triangulacao entre os resultados da relacdao entre
HP e Rede Globo de Televisao e a Teoria sobre Banco
de Dados. Posterior ao quadro resumo da analise
empirica consolidada por elementos te6ricos seguem
consideracdes finais, referentes ao estudo desta
variavel tecnolégica do CRM.
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QUADRO 3 - RESULTADOS DA ANALISE DE CONGRUENCIAS DA VARIAVEL BANCO DE DADOS

cotidiano daqueles que lidam versas maneiras. Nem todas
com o uso de software e com | 55 acoes desempenhadas

sua respectiva programagao. pela cliente usuéria sao de

No projeto SIS.com é classifi- | conhecimento da prestadora
cado como uma ferramenta da solucao de CRM, a HP.
para a armazenagem de

. Todos os dados que se refe-
dados comerciais.

) o rem as transagdes comerciais
Alinhado com as estratégias

. i e contatos com os clientes
da empresa cliente usuaria.

estdo armazenados. Também
A HP nao conhece acdes dos

clientes mediante a utilizacado
dos dados existentes.

informacodes operacionais
da Rede Globo estdo neste

registradas.
A ferramenta proporciona

relacionamento com os clien-

VARIAVEL DA DIMENSAO TECNOLOGICA DO CRM: BANCO DE DADOS

E uma aplicacao para
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é uma pratica usual da encontram os histéricos dos
empresa cliente. clientes.

Sistema online, que propor-
ciona a atualizacdo dos dados
em tempo real.

Melhorias feitas pela HP séo
requisitadas pela Rede Globo.

-
EMPRESA EMPRESA CLIENTE CONGRUENCIAS g 9
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Ferramenta mais proxima do A Rede Globo o utiliza de di- | Entende-se que uma ferra- | A empresa HP do Brasil pensa

menta de banco de dados | conhecer todos os processos
em CRM pode ser utilizada |da empresa cliente, mas como
relatado pela Rede Globo, este
conhecimento ¢é parcial. Para
melhorar o Banco de Dados de-

para fazer a segmentacéo
de mercado mediante

analise das preferéncias . R
senvolvido, basta a empresa HP

e comportamento dos . .
desenvolver uma pesquisa mais

clientes. aprofundada sobre a utilizacao
O banco de dados em do sistema pela empresa

CRM geralmente é utili- cliente. Outra acao efetiva que
zado para a integracao pode ser desempenhada pela
de dados obtidos dos HP é demonstrar as potenciali-

dades de solugdes da empresa
e apresentar para a Rede Globo
solucdes e aplicativos dispo-
niveis para melhor explorar os
bancos de dados, rompendo os
relacionamentos unilaterais de
demanda vinda da TV Globo.

clientes, estes que poste-
riormente sao utilizados
para agoes de marketing
junto aos clientes de
maior valor.

A Rede Globo de fato utiliza o
seu Banco de Dados, nao ape-
nas para vendas, mas também
para efetuar agdes de CRM
junto aos clientes.

Nogueira, Mazzon e Terra (2004); Peppers e Rogers Group (2004);

Consultoria BearingPoint, Inc (2003); Missi, Alshawi e Irani (2003); Lin e Su (2003);
Dowling (2002); Grabner-Kraeuter e Moedritscher (2002);
Hansotia (2002); O’'Malley e Mitussis (2002); Wilson et al. (2002); etc.

FONTE: O autor (2008)

Consideracoes finais

O Banco de Dados analisado neste artigo é uma
variavel com nivel relativo de congruéncia. Apesar
de a HP ter dominio da ferramenta, nao possui o co-
nhecimento total das acbes da empresa usuaria. Com
relacdo aos aspectos técnicos, ocupa o patamar de
varidvel congruente, porque o funcionamento como
instrumento de CRM é adequado. A ferramenta é
utilizada pela TV Globo no desempenho de acbes
junto aos clientes, e também para acoes de marketing

caracteristicas do CRM.

O aspecto nao congruente com relagdo ao Banco de
Dados pode ser suprimido através da apresentacao por
parte da Rede Globo de suas praticas com dados, quan-

do do pedido por melhorias junto a desenvolvedora.

9% |

Também a empresa HP pode verificar estas praticas para
a maximizacao dos efeitos desta ferramenta, a qual
contém toda a memodria organizacional referente as
operacoes e clientes. Assim como a Rede Globo precisa
melhor descrever o que espera das solucdes, a HP
durante o desenvolvimento deve destinar maior atencao
ao aspecto operacional do negécio, das filosofias da
empresa cliente, ja que estd com o foco concentrado

apenas no desenvolvimento do software de CRM.

Para efeitos de analise, a HP como desenvolvedora
é que deve tomar a iniciativa de preenchimento das
lacunas ocasionadas no desenvolvimento do Banco de
Dados do cliente. Neste caso, a empresa Rede Globo é
vislumbrada como cliente da HP, caracterizando uma
relacdo Business-to-Business (B2B). Como empresa

usuaria das solucdes, a Rede Globo de Televisdo pode



contribuir no desenvolvimento tecnolégico da apli-
cacdo através da apresentacao detalhada dos atributos
aos desenvolvedores da HP, maximizando o CRM em
construcdo. Para fins ilustrativos, no quadro 4 esta
apresentada a sintese dos resultados na relacao entre

empresas e teoria.

QUADRO 4 - CONGRUENCIAS CENTRAIS DOS RESULTADOS DA
VARIAVEL BANCO DE DADOS

VARIAVEL
DA DIMENSAQO
TECNOLOGICA DO CRM

CONGRUENCIAS OBTIDAS
NO ESTUDO

Variavel identificada como parcialmente

congruente.
BANCO

DE DADOS y
A HP ndo conhece a plena utilizacdo da

variavel na relagdo com o cliente.

FONTE: O autor (2008)

Como ja referenciado anteriormente neste artigo,
a HP na condicdo de desenvolvedora pode maximizar
suas solucbes através de maior atencdo destinada aos
processos de negocio da empresa cliente. Como CRM é
mais do que o desenvolvimento tecnolégico, é preciso
tomar conhecimento das praticas adotadas pela empresa
cliente e usudria para customizar adequadamente a
solucdo. Como se trata de um desenvolvimento constan-
te e conjunto, ajustar a congruéncia da variavel Banco

de Dados pode ser um processo natural e rapido.

Mediante o caso descrito neste artigo e respectivos
resultados, mostra-se viavel inferir como proporcionar
consideracdes aos académicos e praticos do CRM. Aos
praticos, em especial aos desenvolvedores das solucdes
detecnologia, emerge a necessidade de destinar atengao
aos processos de negdcios e de como se da a relacao de
uma empresa junto aos clientes. Quando uma solucao
técnica é destinada aos processos de negdcios, torna-
se elementar entender os preceitos administrativos da

empresa.

Relevando os académicos das areas de negécios, em
especial aos envolvidos com tecnologias e Marketing, é
demonstrado que a atencdo deve ser destinada tanto ao
conceito quanto ao ferramental. Tecidos os comentarios
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sobre a varidvel do CRM Banco de Dados é possivel
fazer a identificacdo de lacunas de estudo para ampliar
a analise das varidveis do CRM em geral, seja atencao
destinada as tecnoldgicas ou organizacionais. Como
encontraram Bampi, Eberle e Barcellos (2008) em seus
resultados, um dos desafios em empresas nacionais é o
entendimento do CRM como ferramenta analitica, o que
pode ser despertado através de sistematicos estudos
oriundos do ambiente académico. Sdo importantes
as andlises que auxiliem em previsdo, mensuracdo e
melhores praticas junto dos clientes. Estas acdes, por
sua vez, auxiliam na tomada de decisdo e na postura

estratégica da organizacdo usudria de CRM.

Adotar tecnologias e customizar as mesmas diante
do necessario é um conselho aos projetistas do CRM,
muitos deles vinculados aos ambientes académicos
e praticos, simultaneamente. Além das ferramentas
tecnolégicaséprecisodestinaratencdoaosprocedimentos
de negécio propriamente ditos. E aconselhavel que, ao
optar por uma expansao tecnolégica, o administrador
responsavel preste atencdo aos preceitos de negdécio
e a adequacao destes com a tecnologia. Conhecer a
esséncia das operacdes desejadas é crucial para que a
utilizacdo de suporte tecnoldgico seja adequadamente
desenvolvida.

Todavia, lkeda e Veludo-de-Oliveira (2005, p.4)
pontuam a esséncia das acbes mercadolégico-relacionais,
ao relatar que a disciplina e os estudos de “marketing,
por meio do estudo do comportamento de seus publicos-
alvo, buscam a compreensao das relacoes entre os valo-
res pessoais dos mesmos e suas formas de valorizacao”,
diante de produtos e servicos. Seja com base em Banco
de Dados ou outra viabilidade tecnoldgica, a esséncia do
CRM concentra o foco no atendimento customizado das
necessidades dos clientes individuais.

Apesar de nao constar como central no artigo
desenvolvido, Toledo, Vidal e Ferreira (2008) destacam
uma importante possibilidade que podera ser incorpo-
rada ao estudo do banco de dados em CRM, que é
o ‘DataBase Marketing’, uma das possiveis aplicacoes
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de CRM para o cultivo das praticas do Marketing de CRM ¢é referente ao relacionamento entre empresa e

Relacionamento. Como destacam estes autores, o cliente, o que requer profundo conhecimento sobre

" . . . 0 que cada ator tem em vista para o estabelecimento
conceito de DataBase marketing esta voltado, funda- q ] P
deste relacionamento.

mentalmente, para o desenvolvimento de bancos de

dados a respeito de caracteristicas dos consumidores”, de troca (PEDRON; SACCOL, 2009, p.47). CRM,

peculiaridade esta basilar para o adequado emprego  como todo processo influenciado pelo meio social, esta

do CRM estrategico (TOLEDO; VIDAL; FERREIRA, 2008,  em constante desenvolvimento e mutabilidade.
p.4). Esta é apenas uma das possibilidades de pesquisa
em Banco de Dados relacionada ao CRM. E preciso  Recebido em: 06/03/2009
lembrar que o * Aprovado em: 08/06/2009
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