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Resumo

Atualmente o mercado empresarial dispde de grande diversidade de fontes de dados e ferramentas de analise que,
se mal administradas, geram mais barreiras do que beneficios a quem as detém. Por esse motivo ha necessidade de
explorar a inteligéncia de marketing e transformar dados em estratégia competitiva, a fim de compreender o mercado
e o consumidor. Para realizar este estudo, foram usadas as seguintes metodologias de pesquisa: documentais,
descritivas e exploratorias, sendo esta Ultima realizada a partir de estudos de caso. Como resultado, foram explanados
exemplos de como os dados podem ser usados de maneira estratégica em diferentes segmentos, resultando em um
manual de boas praticas de analise de dados. Conclui-se entdo, que o processo de coleta, transformacéao e analise de
dados, em busca de informacao util para a tomada de decisédo em organizacdes, é trabalhoso e exige o engajamento
dos profissionais envolvidos. Entretanto, os frutos de tal trabalho s&do tdo compensadores quanto necessarios. Em
um ambiente tdo competitivo, obter informacéo estratégica Util ante a concorréncia é tdo crucial quanto dispor de
grande capital para investimentos. Por isso, investir em um sistema de inteligéncia de marketing ndo é apenas uma
forma de diferenciacdo, mas sim, de perpetuacdo para empresas de pequeno a grande porte.
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Abstract

Nowadays the corporate market offers a huge amount of data and analytics tools that, if aren’t used properly, it
can bring more barriers than benefits to the owners. That’s why more professionals are exploring the marketing
intelligence to transform data into competitive strategy to comprehend the market and the consumers. The
following methodologies were used to develop this study: documental, descriptive and exploratory - this
last one was based on cases. It concludes that the collect, transforming and analysis process, to create
useful information for decision taking into organizations is a hard task that demands engagement of the
professionals. However, the benefits are more compensating than required. In a such competitive environment,
get strategic information faster than others competitors is crucial, even having capital to invest. That’'s why
developing a marketing intelligence system isn’t just a differentiation, but a perpetuation model for small and
big organizations.

Keywords: Marketing. Marketing Plan. Strategical Marketing. Strategic Marketing Intelligence. Strategic Data.



Introducao

As Ultimas décadas proporcionaram
grandes avancos no campo de inteligéncia
competitiva. A area de marketing, uma das mais
favorecidas, hoje desfruta de uma infinidade
de recursos, como softwares de gestdo,
dados mercadoldgicos e sistemas de analise
comportamental e neuroldgica. Sdo tantos dados,
fontes e ferramentas que, se mal administradas,
geram mais barreiras do que beneficios a quem
as detém. Surge entdo a necessidade de analisar,
compreender e transformar em forca competitiva
toda essa gama de informacdes internas e
externas, a fim de que ndo apenas ampliem as
possibilidades, mas também tragam maior valor
a organizacéo.

A partir dessa reflexdo surge a questdo
norteadora do estudo: Como deve ser feita
a integracdo de sistemas de gestdo, dados
mercadoldgicos e analises do comportamento
do consumidor para que se gere um sistema de
inteligéncia de marketing aplicavel as empresas?
Tendo como hipodtese que orienta o estudo: A
crescente necessidade dainteligéncia de marketing
transforma dados em estratégia competitiva para
compreender o mercado e o consumidor.

Este estudo considera como personagem
a andlise e integracdo de dados internos,
mercadoldégicos e de comportamento do
consumidor na formacdo de um
inteligente de marketing, com base no mercado
brasileiro atual.

sistema

O objetivo geral é explorar a inteligéncia de
marketing, transformando dados em estratégia
competitiva para compreender o mercado e o
consumidor.

Os objetivos especificos séo:

1. identificar os principais indicadores
paragestdoempresarial e compreender
o comportamento do consumidor
como fonte de dados estratégicos;

2. analisar os fatores externos a
empresa e suas implicacdes para sua
sustentabilidade;

E necessario ampliar o
conhecimento sobre como
canalizar os dados e usar a

inteligéncia de marketing como
ferramenta de criacao de
planos estratégicos mais
consistentes e assertivos.

3. discutir a estruturacdo do sistema
de inteligéncia de marketing para
transformar dados em estratégia
competitiva, a fim de compreender o
mercado e o consumidor.

Este estudo se justifica, considerando que,
em meio a tanta complexidade dos fatores que
estruturam o marketing, é de grande relevancia
compreender o cendrio externo que direciona
o andamento dos negdcios e a tecnologia que
proporciona a base estratégica das organizacdes.

Relativamente nova, a expressdo big
data vem sendo muito usada entre empresas e
profissionais. Ela se refere a gigantescos volumes
de dados, que necessitam de servidores dedicados
e profissionais experientes que consigam
transformar todos esses dados em informacao util
para a empresa.

Nota-se entdo que sdo muitas as ferramentas
existentes para captacdo e armazenamento de
dados. Novas informacdes macroecondmicas
e tendéncias de mercado s&o divulgadas
todos os dias, eficazes sistemas sdo criados e
o comportamento do consumidor é alterado.
Considerando esse cenario, & necessario ampliar
o conhecimento sobre como canalizar esses
dados e usar a inteligéncia de marketing como
ferramenta de criacdo de planos estratégicos mais
consistentes e assertivos, resultando em retorno
financeiro para as instituicdes.
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1.1 Estratégia Competitiva

Para Porter (2010), a estratégia competitiva
envolve a forma de como as empresas irédo
competir, quais as metas escolhidas e qual a
politica adotada rumo ao objetivo. Para o autor
(2010, p. XXVID), “a estratégia competitiva € uma
combinacdo dos fins (metas) que a empresa
busca e dos meios (politicos) pelos quais ela estad
buscando chegar 13”.

Segundo Julio (2005), para analisar
determinado negodcio, deve-se considerar os 6 C'S:
companhia, concorrentes, canais, consumidores
finais, custos e contexto. Depois, tais informacdes
sdo concentradas na classica matriz SWOT,
definindo assim pontos fortes e fracos do ambiente
externo, interno e do consumidor.

Além disso, faz-se necessario o uso de um
modelo de avaliacdo de mercado que ndo considere
apenas dados financeiros: o balanced scorecard. De
acordo com Silva, Santos e Santos (2006), Robert
S. Kaplan e David P. Norton foram os responsaveis
pelo desenvolvimento da ferramenta. Os autores
(2006, p. 61) também apresentam a metodologia
como: “[...] um conjunto de indicadores (medidas)
e mostradores (graficos) de um ‘painel de controle’
da empresa”. Ainda de acordo com Silva, Santos e
Santos (2006), sdo analisados no BSC ndo apenas
resultados financeiros, mas também elementos
basicos que resultam em melhor desempenho do
negdcio, com o fim de garantir o equilibrio entre
os indicadores externos e internos da organizacao.

E relevante também citar a estratégia criada
pelos autores W. Chan Kim e Renée Mauborgne
(2005) a da criacdo de “oceanos azuis”. Ao invés de
se limitar a superar os concorrentes, embarcar na
demanda existente e competir na mesma atuacao
de mercado que os demais, a estratégia do oceano
azul visa também capturar a nova demanda, tornar

os concorrentes irrelevantes e preencher mercados
inexplorados com novos posicionamentos.

Por esse motivo, nota-se que os interesses
genéricos estdo dando espaco para os interesses
especificos. Segundo Anderson (2011), tal inovacao
no mercado é denominada cauda longa, uma
oportunidade infinita de escolha, criada a partir
da intensa fragmentacdo de mercado. Com o
surgimento da web, o que ja existia ganhou mais
dimensé&o e extensao.

1.2 Comportamento do Consumidor

Solomon (2008, p. 27) afirma que

comportamento do consumidor “é o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”.

De acordo com  Solomon  (2008),
atualmente muitos consumidores compartilhnam
de mesmas preferéncias para determinada cultura,
por esse motivo é necessario identificar esses
segmentos de mensagem e adaptar mensagens
para cada um deles. Essa segmentacdo pode

Ao invés de se limitar a superar os
concorrentes, embarcar na demanda
existente e competir na mesma
atuacao de mercado que os demais,
a estratégia do oceano azul visa
também capturar a nova demanda,
tornar os concorrentes irrelevantes
e preencher mercados inexplorados
com novos posicionamentos.



ser realizada a partir da andlise de frequéncia
de uso, dados demograficos, além de diferencas
na personalidade e outros perfis que ndo sdo
guantificados objetivamente e se referem mais
ao estilo de vida do consumidor. Ao conhecer o
cliente, as marcas tém a possibilidade de criar
lacos com ele, interagindo e dando argumentos
para gue essa relacdo seja mantida, surge assim, o
marketing de relacionamento.

1.3 Marketing

De acordo com a American Marketing
Association (apud KOTLER, 2012, p. 3),
“o marketing é a atividade, o conjunto de
conhecimentos e o0s processos de criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para consumidores, clientes, parceiros
e sociedade como um todo”. De uma forma
ainda mais sucinta, Kotler (2012) apresenta o
marketing como o processo de identificar e
satisfazer necessidades humanas e sociais.

Segundo Kotler (2012, p. 73), “um sistema
de inteligéncia de marketing € um conjunto de
procedimentos e fontes usado por gerentes para
obter informacdes didrias sobre ocorréncias
no ambiente de marketing”. E essencial que
profissionais de marketing esguematizem seu
sistema de inteligéncia para captar informacodes
relevantes, a fim de gerar maior forca competitiva
em suas estratégias. O autor ressalta que existem
diversas medidas para ampliar sua inteligéncia
de marketing, entre elas treinar e motivar a
forca de vendas para gerar feedbacks, contratar
especialistas para coletar informacdes e consultar
dados governamentais.

Através do sistema de inteligéncia de
marketing, empresas podem transformar
a captacdo de conteudo relevante em um
processo continuo, permitindo que os gestores
tomem decisbes mais assertivas, além de munir
a equipe de marketing com dados essenciais
para a elaboracdo de estratégias vinculadas ao
relacionamento com o cliente.

Existem diversas medidas para
ampliar inteligéncia de marketing,
entre elas treinar e motivar a forca

de vendas para gerar feedbacks,
contratar especialistas para coletar
informacoes e consultar
dados governamentais.

Para criar vinculos ainda mais resistentes
consumidores, empresas
realizam o gerenciamento das informacdes que
possui sobre cada cliente, conhecido como CRM
(customer relationship management). Os dados,
de acordo com Kotler e Keller (2012), s&o captados
em qualquer ponto de contato entre o consumidor
e a marca ou produto, dessa forma, é possivel
realizar um atendimento mais eficiente, além
de customizar “produtos, servicos, programas,
mensagens e midia” (2012, p. 151).

com  seus varias

De acordo com Kotler e Keller (2012), a
maneira mais produtiva de se manter um cliente
é entregar alto grau de satisfacdo, a ponto de se
tornar irrelevante a competitividade por precos
mais baixos ou demais incentivos. Os autores
resumem o processo de atracdo e manutencdo de
clientes da seguinte forma: primeiro sdo definidos
0s possiveis clientes, isto €, agueles que poderdo
comprar o produto ou servico, depois disso a
empresa define quais sdo os clientes potenciais
que se tornardo depois clientes eventuais até, por
fim, se tornarem clientes parceiros.

Para se tornarem mais assertivas em ac¢des
de marketing e conhecerem melhor seus clientes,
as empresas precisam captar informacdes. Kotler
e Keller (2012, p. 160) afirmam que tal banco de
dados deve conter conteudos sobre clientes atuais
ou potenciais e deve ser “atualizado, acessivel,
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pratico e organizado para fins de marketing, tais
como geracado de indicacdes, venda de um produto
ou servico ou manutencdo do relacionamento
com os clientes”. O ato de “construir, manter e usar
bancos de dados de clientes e outros registros
(produtos, fornecedores, revendedores) para
efetuar contatos e transacdes e para construir
relacionamentos com o cliente” (KOTLER; KELLER,
p. 160) é chamado de database marketing.

Kotler e Keller (2012) afirmam que o banco
de cliente ideal deve conter dados relacionados
a compras anteriores, produtos e servigcos
consumidos, dados demograficos, dados sobre
midia e demais informacdes com utilidade para
a organizacdo. Ja no marketing empresarial, o
banco de dados contém produtos e servicos
comprados pela empresa, como volumes, precos
e lucros anteriores, nomes de membros de equipe,
status de contratos, estimativa de participacao do
fornecedor no negdcio do cliente, fornecedores
concorrentes e seus pontos fortes e fracos e
demais dados julgados como importantes.

Com a numerosidade de dados captados
em diferentes pontos de contato entre empresa
e cliente, Kotler e Keller (2012) relatam que é
necessario organizar essas informacdes em um
data warehouse. Dessa forma, é possivel centralizar
em apenas um ambiente os dados dos clientes e
personalizar o relacionamento que se tem com ele,
por exemplo.

Os autores também afirmam que a partir
do data mining, além de terem estatisticas e
matematicas sofisticadas, analistas de marketing
podem buscar por tendéncias e segmentos de
clientes. O uso de banco de dados pode também
ser usado para identificar clientes potenciais, decidir
quais clientes devem receber determinada oferta,
intensificar a fidelidade do cliente, tornar ativas
compras dos clientes evitar erros de atendimento.

Ainda assim, muitas empresas que ja
investiram grandes somas em data warehouses
podem ampliar suas possibilidades, combinando
analises que ja realizam com nova exploracdo de
dados ndo estruturados. Davenport (2014) diz

que “esses sistemas operacionais também podem
povoar o ambiente de big data quando necessario
para obter um processamento computacional
mais rico ou para exploracdo de dados brutos”. Tal
combinacdo € uma saida para que empresas que
n&o dispde de muitos investimentos possam iniciar
exploracdes e trazer maior vantagem competitiva
para seus Nnegocios.

2 Metodologia

Este trabalho académico tem como objetivo
analisar diferentes fontes de dados existentes no
ambiente interno e externo as organizacdes, a
fim de produzir informacado Util para a tomada de
decisdo de gestores e profissionais de marketing.

Para que o objetivo seja alcancado, é
necessario que o problema seja explicitado e
investigado, gerando discussdes e hipoteses.
Dessa forma, a pesquisa exploratoria se mostra a
mais indicada nessa situacdo. Gil (2010) ressalta
que a pesquisa exploratodria costuma ser bastante
flexivel, uma vez que considera diversos aspectos
do fato estudado. Para tanto, ser&o realizados
estudos de casos de empresas, com o fim de
entender o funcionamento de boas praticas de
uso de dados como efetividade em estratégias de
negocio, observando a relacdo do mercado com
o consumidor e as organizacdes, aléem disso, as
varidveis presentes nessas relacdes.

Também serd utilizada a pesquisa
bibliografica, compreendendo publicacdes,
artigos e outros materiais pertinentes, garantindo
maior embasamento e solidez ao trabalho.
Isso porque, ao longo dos ultimos anos, houve
grande contribuicdo no dmbito de estudos sobre
consumo, mercado consumidor e mensuracao
de resultados de marketing. Conforme afirma
Gil (2010, p. 30), “a principal vantagem da
pesquisa bibliografica reside no fato de permitir
ao investigador a cobertura de uma gama de
fendbmenos muito mais ampla do que aquela que
poderia pesquisar diretamente”.



Juntamente, a pesquisa documental se mostra necessaria. Atualmente, grande parte das informacdes
disponibilizadas é oriunda da internet, sendo disponibilizadas em sites de organizacdes, blogs, comunicados,
releases; além disso, em outros tipos de publicacdes, impressas ou digitais, que muito se aplicam ao objeto
de estudo. Rodrigues (2007) afirma gue desde uma foto, dudio e até mesmo uma carta sdo considerados
documentos, pois sdo fontes, materiais de informacéao.

A seguir, o QUADRO 1 expbe os objetivos especificos do trabalho e os procedimentos de pesquisa que
abordardo cada um deles.

QUADRO 1 - Percurso metodoldgico proposto

Instrumentos
e técnicas
de coleta de
dados

Fonte de
coleta de
dados

Procedimentos
de pesquisa

Objetivos

Populacao e critérios de

especificos eleicdo e de amostra

1. Identificar os principais Livros e artigos sobre

indicadores para Pesquisa Livros e artigos Roteiro; andlise indicadores de gestdo
gestao empresarial bibliografica especializados de conteudo empresarial dos ultimos
e compreender o cinco anos.
comportamento do : - .
- ) . . Publicacdes em sites
consumidor como fonte Pesquisa ) Roteiro; analise o
Sites de busca ) de renome dos ultimos
de dados estratégicos documental de conteudo :
cinco anos.
: : : : " Livros e artigos sobre
Pesquisa Livros e artigos Roteiro; analise ‘lise d rio d
i _ . L 5 analise de cenario dos
2. Analisar os fatores bibliografica especializados  de contetdo L .
externos & empresa e Ultimos cinco anos.
suas implicacdes para sua . . ote " Publicacdes em sites
A esquisa i oteiro; andlise o
sustentabilidade Sites de busca ) de renome dos Ultimos
documental de conteudo .
cinco anos.
3. Discutir a estruturacéo
do sistema de inteligéncia -
i Analise de casos
de marketing para .
: Empresarios e de empresas que
transformar dados em Pesquisa . , Estudos de .
o N . profissionais utilizam dados para
estratégia competitiva, Exploratoria Caso

da area. realizar estratégias de

marketing.

com o fim de
compreender o mercado

e o consumidor

Fonte: Os autores (2015)

2.1 Cenario Brasileiro

A tecnologia da informacédo € o grande impacto que se pode notar na vida do consumidor mundial
no século XXI. A internet e a tecnologia proporcionam velocidade de informacdo em tempo real e na
mesma medida que isso é assimilado é também propagado. As diversas opcdes de midias sociais oferecem
conteudo, informacédo e hiperconectividade. Diante desse cenario, temos um consumidor que trafega no
universo on-line e off-line.
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O cenario econdmico nacional esta levando
os brasileiros a se adaptarem a uma nova realidade.
A economia estd desfavoravel devido a inflacdo
e 0 palis estd se deparando com o crédito alto e
relevante indice de desemprego. A consequéncia
disso para o consumidor € a mudanca no habito
de compra. A classe C deixou de impulsionar o
consumo, como fazia cinco anos atras, cedendo o
posto para as classes A e B.

O declinio do consumo gera desaceleracdo
do investimento e desconfianca por parte do
investidor. O que parece ser contraditdorio, mas
pode acontecer em épocas de crise econdmica,
é a oportunidade de fazer negdcio. No Brasil, o
niumero de empreendedores cresceu na ultima
década, as micro e pequenas empresas estdo
ganhando espaco em territério nacional, o que
colabora para o crescimento da economia.

Devido ao crescimento das novas formas de
consumo, o0 e-commerce estd sendo visado pelas
empresas de pequeno e grande porte, devido a
um consideravel crescimento ano apods ano. Para
o ano de 2015, foi previsto um crescimento de
20% no faturamento do setor. A possibilidade de
ferramentas de busca e comparadores de preco é
algo que proporciona conveniéncia e praticidade em
torno de todo esse contexto econdmico tempestivo.

2.2 Indicadores Empresariais

O balanced scorecard (BSC) é o primeiro
passo para a organizacdo de ideias e objetivos de
médio e longo prazo. Criado com o objetivo holistico
de gestdo empresarial, ele permite o aprimoramento
e a inovacdo - tdo necessdrios para qualquer
organizacdo gque busgue sobreviver em um mercado
tdo competitivo. Para tanto, a organizacdo deve
trabalhar suas quatro perspectivas: (1) financeira;
(2) clientes; (3) processos internos e aprendizado;
(4) crescimento - utilizando os componentes mapa
estratégico, objetivos e indicadores.

A equipe comercial € um dos pontos de
sustentacdo da organizacdo, uma vez que se

Para que uma equipe comercial

se mantenha ativa e prospera, é

necessario o estabelecimento de
metas justas e alcancaveis.

ndo ha vendas, ndo ha faturamento. Existem
diversos indicadores de gestdo de equipe de
vendas, muitos especificos e outros aplicaveis
a diversos setores. Ainda assim, os comumente
praticados sdo: abrangéncia e potencial de
regides, estabelecimento de metas, desempenho
de vendas e comissionamento.

A andlise de potencial, bem como a divisdo
de regides sado indicadores bastante utilizados pelas
empresas, uma vez que permitem a expansao do
negdcio em regides pouco exploradas, aumentando
nao so o faturamento, como também a percepcao
do produto ou servico oferecido. Essas praticas
s80 essenciais para o gerenciamento de equipes
comerciais que trabalham divididas em territorios.
Também permitem ao departamento de marketing
a possibilidade de experimentar acdes direcionadas
a determinadas regides, a fim de mensurar sua
efetividade antes de realizar abordagens que
necessitem de maiores investimentos. Isto permite
qgue a empresa trace estratégias para melhor
atender os clientes ativos, bem como converter
clientes potenciais, aumentando seu faturamento e
participacdo de mercado.

Para que uma equipe comercial se mantenha
ativa e prdspera, € necessario o estabelecimento
de metas justas e alcancadveis. Dessa forma, os
profissionais se mantém motivados a produzirem
mais, a fim de serem recompensados justamente.
Além disso, é importante também a anélise do
desempenho da equipe comercial, dessa forma os
gestores podem auxiliar os profissionais de suas
equipes identificando os pontos certos a serem
desenvolvidos, corrigidos ou mesmo ampliados.



2.3 Indicadores Mercadoldgicos

Existem inumeros indicadores mercado-
l6dgicos disponiveis para utilizacao das empresas:
gratuitos; informacdes de mercados que as
empresas necessitam comprar para ter acesso
e até mesmo indicadores criados pela propria
empresa. Considerando isto, o mais importante
n&o € o tipo ou qual indicador que a empresa irad
utilizar, o que realmente é relevante é como utilizar
estes indicadores e informacdes para trazer uma
vantagem competitiva para a organizacao.

Indicadores quantitativos sdo importantes
para que se tenha um apanhado geral sobre
O cenario em que a empresa esta inserida. As
fontes de informac&o podem ser as mais variadas:
revistas, jornais, artigos e institutos de pesquisa,
por exemplo.

O Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) é uma rica fonte de dados,
alguns deles anualmente atualizados, que revelam
informacdes  demograficas,
industriais, agropecuarias, comerciais, entre
outros. Ha também a possibilidade de consulta
a pesquisas regionais, como o site “Curitiba em
Dados”, alimentado pelo Instituto de Pesquisas e
Planejamento Urbano de Curitiba (IPPUC).

socioeconbmicas,

Outra fonte de informacdes relevante é a
divulgada pelo Instituto de Pesquisas Datafolha,
ainda que o conteddo completo de suas pesquisas
seja pago, muitas delas sdo divulgadas em varios
canais de comunicacdo, como matérias em jornais
e revistas especializadas.

Com essa anadlise é possivel avaliar a
viabilidade de um novo negdcio ou produto,
enumerar concorrentes do mesmo segmento
e avaliar oportunidades presentes no mercado.
Trata-se de uma etapa essencial para dar sequéncia
ao planejamento de um projeto ou negdcio.

Tem-se notado uma mudanca na forma
de as empresas avaliarem a sua performance,
preocupando-se cada vez mais em olhar para
o cliente. Por esse motivo, os indicadores

qualitativos estdo ganhando cada vez mais forca
por apresentarem nocdes intangiveis, como forca
e representatividade da marca, e indicadores
sociais e ambientais.

Nota-se também que cada vez mais as
empresas estdo se utilizando de indicadores
internos, principalmente voltados a satisfacdo dos
funcionarios, e a qualidade do seu capital humano.
Percebe-se uma preocupacdo elevada em manter
e desenvolver funcionarios, a fim de reduzir ao
maximo a rotatividade e elevar a importancia de
indicadores como o indice de turn-over e o grau de
instrucdo dos funcionarios.

2.4 Dados sobre o Comportamento
do Consumidor

Varios levantamentos referentes a maneira
como os consumidores efetivam a compra
sdo realizados pelas empresas, desde dados
generalizados - como perfil demografico e
padrdes de consumo - até informacdes mais
individualizadas especificas.

A maneira mais usual de captacdo dados
€ a realizada no proprio ponto de venda. S&o
varias as opg¢des de softwares presentes no
mercado para armazenar e organizar informacdes
sobre o cliente. Devido as recentes atualizacdes
na regulamentacdo fiscal brasileira, a maioria
dos estabelecimentos é obrigada a solicitar tais
informacdes, o que acaba facilitando o processo
de aceitacdo por parte do cliente.

Independentemente dos dados solicitados
pelos orgdos regulamentadores, é importante que
também sejam avaliadas quais sdo as informacdes
relevantes por parte da empresa. Para tanto, é
necessario que gestores percebam o que precisam
saber paraque entendam melhor o cliente, seu perfil
e tendéncia de consumo. Dessa forma, avaliacdes
como “quais clientes compram determinado tipo
de produto” podem ser realizadas, criando assim
um mote para a tomada de decisdes estratégicas,
além do dominio de aspectos que tornam um
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produto ou uma campanha publicitaria relevante
para o cliente.

Além disso, & possivel conhecer melhor
O publico a partir de observacdo de repeticdes
de comportamento de consumo dentro do
estabelecimento ou mesmo por uma conversa com
a equipe de vendas. De maneira mais robotizada,
atualmente existem tecnologias que ja conseguem
registrar por video e, juntamente com tratamento
de dados e andlise, identificar o processo de
compra do consumidor em determinada unidade
de negdcio.

Ainda que programas de alta performance
estejam longe da capacidade de peguenos
negocios, analises de observacao e simples planilhas
atualizadas pelo computador podem servir como
base de dados, o importante & identificar o que
precisa ser analisado. Inclusive, um setor que
facilitou e, de certa forma, barateou o processo
de anédlise e captacdo de dados foi o on-line. Sites,
e-commerce, blogs, newsletters, redes sociais,
todas essas novas ferramentas de ligacdo entre
empresa e cliente permitem um acompanhamento
de audiéncia e relevante muito mais rico do que o
que é hoje disponivel no universo off-line.

Atualmente, o Google disponibiliza
gratuitamente o Google Analytics, uma plataforma
de andlise da web completa, que, ao ser conectado
ao dominio que se deseja analisar, revela uma
quantidade rica de informacdes relacionadas
ao acesso: numero de visualizacdes, usuarios
NnoVoS ou recorrentes, duracdo do acesso, taxa de
rejeicdo, localizacdo (pais e cidade), dispositivo
usado para acesso, aquisicdo do acesso, fluxo
de comportamento nas paginas e, finalmente,
conversdo de vendas. Esse acompanhamento de
acesso permite que seja contabilizado o histérico
de acesso de cada cliente - através do numero
de IP (internet protocol), assim €& possivel criar
anuncios relacionados com o ultimo acesso, o que
chamamos de remarketing.

Provavelmente isso j& aconteceu com vocé:
acessou um site, clicou em determinado produto e,
mesmo apds dias sem acessa-lo, foi bombardeado

por anuncios do mesmo produto que havia
acessado - esse € um exemplo de campanhas de
remarketing. Para realizd-las, é necessario usar
outra plataforma disponibilizada pelo Google:
o Adwords. Além de campanhas direcionadas a
pesquisas por palavras-chave no buscador do
Google, é possivel criar anuncios para pessoas
que ja acessaram o site, reforcando a imagem da
marca e influenciando na efetividade da compra.

E interessante citar que, além do produto
gratuito oferecido pelo Google, existem no
mercado outras formas de analise de sites, as quais
permitem identificar dados ainda mais especificos,
relacionando-os a identidade do wusuario, néao
apenas ao seu numero de IP. Dessa forma, é
possivel encontrar grupos de comportamento de
clientes e criar acdes e produtos especificamente
para cada grupo, aumentando a assertividade e
levando ao consumo.

2.5 Exemplos de Estratégias de Marketing
Eficientes

Considerando os objetivos especificos deste
trabalho, foram selecionados casos que fortalecem
o estudo tedrico ja apresentado. Tais empresas
foram escolhidas por apresentarem resultados
satisfatorios de umarica analise de dados e eficiente
aplicacdo de estratégias de marketing.

2.5.1 Mercafacil

Com o fim de mostrar os resultados praticos
de uma base de dados melhor aproveitada,
usaremos como objeto de estudo a ferramenta
criada pela startup Mercafacil, uma plataforma
gue organiza informacdes e identifica padrdes de
consumo, criando assim um sistema de inteligéncia
de marketing mais individualizado e, portanto,
mais efetivo.

A plataforma trabalha via internet e é
frequentemente alimentada por informacdes



captadas no ponto de venda de determinada
empresa. A partir disso as informacdes sdo
automaticamente organizadas, com o fim de
facilitar a criacdo de filtros especificos de acordo
com a necessidade da empresa.

O grupo de informacdes captadas é dividido
em seis diferentes areas: perfil de compra do cliente
(informacdes demograficas, habitos e frequéncia
de compra); informacdo geolocalizada (distribuicdo
geografica dos clientes, andlise de efetividade de
acdes locais etc.); andlise de retencdo e perda de
clientes (periodicidade de compra e tempo de
permanéncia); previsdo de venda (considerando
a periodicidade de compra ¢ possivel prever a
demanda de produtos); magic price point (analise de
precificacdo) e andlise de ticket médio (analise média
consumida por determinado grupo de clientes).

Assim, é possivel identificar, por exemplo,
o perfil do publico que compra determinado
produto, seu sexo, idade, onde mora, com que
frequéncia compra e o0 que costuma consumir na
segunda compra.

Fica claro que o Mercafacil depende de
um sistema ja existente nas lojas que atua, pois
ele ndo capta dados de clientes. O diferencial do
Mercafacil estd no fato de organizar o montante
de terabytes em inteligéncia e transforma-los em
estratégias competitivas.

Os analistas do Mercafacil costumam
orientar os empresarios a obterem informacodes
completas de seus clientes, o que normalmente
envolve um treinamento com os responsaveis
pela captacdo de dados da empresa - como
atendentes, vendedores etc. - isso porque muitas
vezes os dados sao forjados por colaboradores
que ndo entendem a importancia de captar
informacdes reais e consistentes. Outro fator
normalmente orientado ¢ o de segmentar os
clientes em publicos gerais, o que facilitara
mais tarde o direcionamento da comunicag¢éo
(em uma loja de materiais de construcdo, por
exemplo, seria importante sinalizar quais clientes
sdo: arquitetos, construtores, revendedores ou
consumidores finais).

E também relevante que, quando a empresa
possuir varias unidades de negdcio, sua base de
dados seja completamente unificada, criando um
historico de compras real e também evitando que
o cliente tenha que realizar seu cadastro mais de
uma vez.

Depois de organizada a base de dados, a
fase de andlise ¢ iniciada. Remotamente é possivel
analisar os dados j& citados, além das informacdes
consideradas mais relevantes, como a taxa de
retencdo. Com o sistema € possivel identificar
o numero de clientes que fizeram sua primeira
compra no primeiro més, que voltaram a comprar
no segundo e assim por diante, entendendo entdo
quantos clientes sdo perdidos nesse processo e
qual é o perfil dos clientes mantidos e daqueles
que ndo foram retidos.

e

Dessa forma, ndo ha apenas um numero “X
de aumento ou diminuicdo de vendas, mas sim um
numero “x” de pessoas tipo "y’ que deixaram de
comprar na empresa. Com essa informacdo, fica
muito mais facil criar acdes especificas para esse
publico (na area de comunicacdo ou, se necessario,
na reestruturacdo do negocio) com o objetivo de
torna-los clientes fiéis que fazem parte da base de

venda recorrente da empresa.

2.5.2 CRV atacadista: estratégia de expansdo

Com mais de 15 anos de existéncia, a
importadora e distribuidora de parafusos e
ferramentas CRV Industrial, localizada na cidade
de Curitiba, teve seu crescimento proveniente
do fornecimento de fixadores e acessorios, como
parafusos, porcas, arruelas, para industrias do
Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul.
Conhecida por seu portfolio abrangente e condi¢cdes
especiais de compra, garantiu seu diferencial de
demais industrias de fixadores localizadas no Pais.

A CRV Atacadista, a partir de 2014, iniciou
seu segmento objetivando fornecer produtos
para revendedores localizados na regido e em
outras localidades do Estado. No entanto, havia
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dificuldade para expandir sua participacdo e
apresentar todo o portfolio de produtos que
poderiam ser oferecidos aos varejistas.

Através dessas duas dificuldades, os
gestores tracaram os seguintes objetivos: captar
novos clientes e ampliar a venda de produtos de
sua marca propria e de outras marcas entre os
varejistas de Curitiba, Regido Metropolitana e
demais cidades do Estado do Parana.

Para que pudessem tracar uma estratégia
inicial, os departamentos de marketing e comercial
se juntaram para angariar dados para auxilia-los
no processo decisorio. Nesse levantamento foram
consideradas informacdes do setor, dados do IBGE,
noticias, bem como contato da equipe de vendas
com os clientes iniciais, a fim de conhecer melhor
0s produtos que buscavam, seu ritmo de compras
e mesmo precos praticados no mercado. Também
foi analisado o cenario de comunicacao do setor -
as midias mais utilizadas, acdes em voga, materiais
presentes entre clientes e fornecedores.

Através dessa coleta e analise de dados,
constataram algumas peculiaridades do setor
de varejistas de ferragens e ferramentas como:
predominancia de lojas de pequeno porte;
existéncia de empresas do setor com décadas
de existéncia, muito conhecidas em suas regides;
preferéncia do lojista pelo contato via telefone e
visita pessoal; realizacdo de orcamentos e cotacdes
quase todos os dias; preferéncia por ofertas e
promog¢des constantes - para garantir margens de
lucro maiores na revenda.

Também foi verificado que a forma
predominante de comunicac&o era através de
materiais impressos como forma de exposicdo
de produtos e ofertas. Alguns varejistas detinham
sites de venda, porém com pouca participacdo
na internet, uma vez que aparentavam poucas
atualizacdes ou falhas em funcionalidade. Apenas
poucos grandes varejistas dispunham de sites de
comércio eletrénico mais robusto.

Através dos insights gerados pela coleta e
andlise de dados, os gestores puderam se reunir e
tracar acdes para o inicio do ano de 2015. O objetivo

das acdes era apresentar a CRV Atacadista como
opcao de fornecimento para varejistas de ferragens
e ferramentas. Desse modo, foi decidido que uma
das melhores formas seria iniciar o contato com
uma série de ofertas selecionadas e vigentes para
dois meses (0 que impactou consideravelmente,
tendo em vista um mercado que trabalha com
alteracdes de precos constantemente). As acdes
iniciais compreendiam: captacdo de novos clientes
através de pesquisa e compra de listas; criacdo
de mala direta periddica para divulgacdo de
produtos e ofertas; disparo de e-mails marketing
com ofertas presentes na mala direta; captacdo de
e-mails para o recebimento de ofertas; atualizacédo
de cadastros para envio da mala direta.

A resposta de tais acdes foi surpreendente
para a empresa. Apos seis meses de trabalho,
por meio do envio de periddicos bimestrais, com
o apoio da equipe de televendas, o faturamento
do segmento cresceu mais de 400%. As vendas
da marca propria aumentaram mais de 1100%, em
comparacdo ao inicio do ano de 2015. Também foi
registrado o crescimento da base de clientes ativos,
bem como cadastramentos para o recebimento de
e-mails marketing de ofertas. O resultado foi tdo
bom gue houve reajustes quanto a estoques para
suprir a demanda de clientes.

Apds a andlise do impacto positivo da
estratégia, juntamente com o departamento de TI
da empresa, foi criado um sistema que pudesse
registrar e controlar as vendas de itens presentes
na mala direta. Dessa forma, a empresa garantiu
maior assertividade e controle sobre produtos,
linhas e marcas que se destacavam ou ndo em
suas ofertas.

253 Nutribrands: diferenciacdo de
segmento de atuacédo

Com uma experiéncia superior a 20 anos no
mercado de suplementos nutricionais para atletas,
a Nutribrands ¢ uma empresa gue administra um
conglomerado de marcas americanas.



Até quatro anos atras a empresa se dedicava
exclusivamente aos suplementos para atletas e sua
comercializacdo era feita principalmente por lojas
de body-shop. Entretanto, o diretor da empresa
percebeu uma oportunidade de negodcio para
expandir sua atuacdo, trazendo um energético
ainda nado presente no mercado brasileiro, mas
muito consolidado no mercado americano,
bem como uma completa linha de produtos
nutracéuticos, opcdes com a mesma qualidade
dos demais concorrentes importados, porém com
um preco mais acessivel.

Essas duas novas linhas de produtos
exigiam que a empresa passasse a atuar em
canais totalmente distintos e desconhecidos por
ela até entdo, como as redes de supermercados.
Por esse motivo, as principais dificuldades
enfrentadas inicialmente eram a falta de know-
how no canal de vendas e a prdpria estruturacéo
interna da empresa - essa possuia uma operagcao
extremamente enxuta, além de comercializacdo e
distribuicdo feitas de forma terceirizada.

Essa falta de conhecimento especifico fez
com que a empresa utilizasse da mesma estratégia
de comercializacdo e distribuicdo dos produtos
que ja importava, terceirizando a comercializacdo
a um distribuidor exclusivo que da mesma forma
se dedicaria exclusivamente a linha. Contudo,
a deficiéncia no planejamento e na visdo de
longo prazo desse distribuidor, aliada a falta de
estratégia e alinhamento da empresa, fez com que
culminasse para que no término do terceiro ano
de investimento o retorno sobre o capital investido
fosse de apenas 30%, sendo necessaria entdo uma
nova estruturacdo do negodcio.

Essa reestruturacdo fez com que a
empresa necessitasse de uma nova andlise do
posicionamento de preco (principalmente da
linha de nutracéuticos VitaVale), os readequasse
e, a partir de entdo, criasse as tabelas de
comercializacdo, com diferenciacdo de preco e
estratégia, para cada canal de venda.

Para criar uma estratégia, adequar os precos
dalinha VitaVale e manter acompetitividade perante

0s concorrentes importados, foram utilizadas
informacdes obtidas através de: benchmarking
com o0s concorrentes; dados disponiveis na
internet; pesquisa de campo nos principais pontos
de venda do canal Farma de Curitiba e regido;
contatos telefénicos. Além disso, foram analisados
dados presentes nas paginas das redes sociais dos
produtos da linha, formatando melhor o perfil do
consumidor.

Através da pesquisa, foi possivel identificar
a média de preco praticado pelo segmento, a
margem de lucro fornecida para o varejista dos
quatro principais concorrentes e os precos médios
por capsula. Com essa constatacdo, definiu-se
que os precos da linha de nutracéuticos VitaVale
deveriam ser, no minimo, 10% mais acessivel para o
consumidor, sem gque isso diminuisse a margem de
lucro para os varejistas e distribuidores.

Depois de definidos os precos e a politica
comercial a ser utilizada, a comunicagdo passou a ser
analisada com o fim de entender se estava adequada
e direcionada ao publico correto. Internamente,
tinha-se a crenca que o publico-alvo era formado,
principalmente, por pessoas da terceira idade. No
entanto, apds analisar as informacdes disponiveis
na pagina do Facebook da linha, notou-se que o
principal publico ndo era esse, mas sim mulheres
de 25 a 34 anos, casadas, com filhos, que trabalham
e cuidam das tarefas domésticas e ainda praticam
algum tipo de exercicio fisico.

Nesse momento, surgiu o questionamento
de que o publico da terceira idade nd&o é tao
conectado quanto o publico mais jovem, e
gue isso poderia comprometer a amostra. Para
fortalecer a integridade do dado, foram analisados
0s materiais de comunicacdo de aproximadamente
dez concorrentes, percebendo assim que o publico
abordado pelos seus materiais era o0 mesmo

identificado na pagina da VitaVale.

Através das informacoes geradas
e avaliacbes feitas, foi possivel adequar a
comunicacdo para o publico corretamente,
alterando materiais impressos, postagens em redes
sociais, bem como o tipo de comunicacédo utilizada
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e o0s produtos foco. Além dessa adequacao,
criaram-se a politica comercial, a precificacdo
adeqguada da linha, a definicdo dos clientes e a
forma de eles serem trabalhados. Por meio dessas
acdes, foi possivel criar um organograma comercial
e descricdo de cargos e salarios da drea comercial.

Apesar de toda essa movimentacdo
ter ocorrido em um curto periodo de tempo,
pouco mais de um més, notou-se uma melhor
performance da linha no e-commerce proprio e
também uma melhor receptividade de clientes
varejistas que anteriormente recusavam trabalhar
com a marca. Para uma analise mais contundente,
foi definido que a cada trimestre seriam efetuadas
avaliacdes de desempenho da politica comercial
e da resposta a nova comunicacao, adeguando e
alterando se necessario.

Conclusao

74

Marketing é um processo de evolucdo
continua. Desde o surgimento do termo até dias
atuais, um verdadeiro universo de inovacoes,
ferramentas, estudos e analises surgiu e continua em
expansdo. Alguns conceitos sdo deixados para tras,
outros ganham uma nova roupagem e novamente
se tornam objeto de discussdes entre profissionais.
Juntamente com essa evolugdo, pudemos
acompanhar o avanco tecnoldgico das ferramentas
e mecanismos de analise mercadoldgica, bem
como novas pesquisas e estudos referentes ao
comportamento do consumidor.

Com toda essa guantidade de informacdes
disponiveis, as organizacbes passaram a obter
maiores percepcdes acerca dos habitos de
consumo, novas exigéncias de seus clientes, bem
como 0s mais diversos canais que estes buscam
se comunicar com suas marcas. Os desafios
aumentaram, assim como a concorréncia. Por isso,
conhecer guem consome o qué é imprescindivel
para dar continuidade aos negdcios. Para isso,
plataformas altamente modernas ajudam a empresa
mensurar cada passo do cliente, desde o momento

em que este acessa determinado site, até mesmo o
trajeto que costuma fazer dentro da loja.

Entretanto, ndo basta apenas olhar para
o cliente. E preciso visualizar o mercado em que
ele e a organizacdo estdo inseridos. Analisar a
concorréncia, politica, dados econdmicos norteara
aestratégiadaempresanajornadade fornecimento
de valor ao consumidor. Informacdo gera forca
competitiva, diferenciacdo e posicionamento
estratégico na mente do publico-alvo.

Concluimos entdo que o processo de coleta,
transformagéo e anadlise de dados, em busca de
informacado Util para a tomada de decisdo em
organizacodes, é trabalhoso e exige o engajamento
dos profissionais envolvidos. Entretanto, os
frutos de tal trabalho sdo tdo compensadores
quanto ambiente tao
competitivo, obter informacdo estratégica Uutil
ante a concorréncia é tdo crucial quanto dispor de
grande capital para investimentos. Por isso, investir
em uma equipe de analise e em um sistema de
inteligéncia de marketing ndo ¢ apenas uma forma
de diferenciacdo, mas também de perpetuacado.

necessarios. Em um
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