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RESUMO

Business Intelligence ¢ responsavel por fazer a transformacao dos dados em informagao para
em seguida fazer a distribuicdo dessas informagdes para a tomada de decisdo. O uso dessa
técnica auxilia os gestores na tomada de decisdo das empresas para que elas sejam mais
rapidas e assertivas. O marketing de fidelizagdo ¢ o marketing que se preocupa mais com a
retencdo de clientes do que com a obtengao de novos. Visto que a cidade de Quixada tem um
grande nimero de loja varejista este estudo busca avaliar o uso de Business Intelligence BI
nas empresas varejistas de vestuario de Quixadd e a forma como o BI impacta no marketing
de fidelizagdo dessas empresas. O estudo foi feito por meio de entrevistas realizadas nas
empresas, indicadas através de uma rede de contatos, investigando o uso de BI nas empresas,
fazendo consideragdes para uma melhor aplicagdo do uso de BI para auxiliar o marketing de
fidelizagdao de clientes. Como resultado foi possivel obter que as empresas ndo fazem
marketing usando as informagdes obtidas com o sistema. As empresas poderiam usar as

informagdes para realizar segmentacao dos clientes e fazer uma defini¢ao de publico alvo.

Palavras-chave: Inteligéncia Competitiva. Marketing de Relacionamento. Clientes -

Lealdade.



ABSTRACT

Business Intelligence is responsible for transforming the data into information and then
distributing this information for decision making. The use of this technique helps the
managers in the decision making of the companies so that they are faster and assertive.
Loyalty marketing is marketing that is more concerned with customer retention than with
getting new ones. Since the city of Quixada has a large number of retail stores, this study
seeks to evaluate the use of Business Intelligence BI in Quixada clothing retailers and how BI
impacts on loyalty marketing of these companies. The study was conducted through
interviews conducted in companies, indicated through a network of contacts, investigating the
use of BI in companies, making considerations for a better application of the use of BI to
assist the marketing of customer loyalty. As a result it was possible to obtain that companies
do not do marketing using the information obtained with the system. Companies could use the

information to target customers and make a target audience definition.

Keywords: Competitive intelligence. Marketing of relationship. Customers - Loyalty.
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1. INTRODUCAO

Dados sdo essenciais para as organizagdes, sendo vistos como recursos econdomicos
que possibilitam vantagem competitiva. As organizacdes produzem uma grande quantidade
de dados que, se ndo forem explorados de forma correta, causam desperdicio de informagao
e levam a uma perda de oportunidade de negocio e de atendimento das necessidades dos
stakeholders (GARCIA, 2018).

Para Batista (2013) esses dados gerados precisam ser armazenados em algum lugar.
Para isso, existem tecnologias de armazenamento que sdo usadas dependendo da
necessidade da organizagdo. Sistemas tais como sistemas transacionais, sistemas de apoio a
decisao (SAD), Data Warehouse (DW) e Data Mart (DM). Existem técnicas para o
tratamento desses dados, e a utilizada nesse trabalho ¢ a de Business Intelligence.

Data Mart, indicados para empresas de médio ou pequeno porte, que fazem o
armazenamento dos dados e oferecem relatorios para os gestores daquele determinado setor
onde esta implantado. Entretanto, sendo setorial, os autores alertam que existe o risco da
proliferacdo desses Data Marts, fazendo com que as informagdes fiquem espalhadas em
varios lugares da organizac¢do. Os Data Marts ndo serdo uma boa solugdo se as informagdes
estiverem armazenadas em mais de um lugar (FORTULAN, GONCALVES FILHO, 2005).
A difusdo no armazenamento dos dados faz surgir os Data Warehouse, que conseguem
armazenar, gerenciar dados, integrar e organiza-los em um s6 lugar de forma a fazer sentido
e retornar alguma informacao, sendo uma de suas fungdes fazer a integragao dos Data Marts
(FAVARETTO, 2007).

Além das tecnologias de armazenamento, existem técnicas para o tratamento desses
dados armazenados pelas organizacdes. Algumas delas sdo Business Process Management
(BPM) que buscam melhorar a maneira como as organizacdes atingem suas metas por meio
de melhoria dos processos tornando-os mais eficientes e eficazes (RODRIGUES
BARBOZA,COSTA e GONCALVES, 2015). Memoéria Organizacional (MO) ¢ uma técnica
de gerenciamento, armazenamento e recuperacdo de dados. Almeida (2016) afirma que as
organizagdes precisam de uma forma de armazenamento dos seus conhecimento ou eles

serdo perdidos. E a técnica de Business Intelligence ¢ aquela que faz o armazenamento e
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tratamento dos dados gerando informagdes que ajudardo os gestores a tomarem decisdes
(FORTULAN, 2005).

O Business Intelligence (BI), que surgiu nos anos 80 na empresa Gartner Group
(FAVARETTO, 2007), consiste na coleta, analise, transformacao dos dados em informacao
e carga, conhecido como Extraction, Transformation and Load (ETL), gerando assim, um
conteudo importante para a empresa (DE LIMA; BOSCARIOLI, 2012).

Business Intelligence ¢ também chamada por alguns autores de Inteligéncia
empresarial, inteligéncia competitiva ou inteligéncia de negdcio, neste trabalho, serd adotado
o termo Inteligéncia de negdcio ou sua sigla BI. Inteligéncia de Negocios sao chamadas ora
de técnicas ora de metodologias, e neste trabalho serd adotado o termo técnicas.

As técnicas de Inteligéncia de Negocio sao aplicadas com o auxilio de softwares que
geram informagdes que ajudam os gestores a tomarem decisdes importantes para o setor em
que esta aplicando BI, podendo envolver toda a organizagdo. Por exemplo, no setor
operacional ¢ possivel, com o BI, se gerar informagdes importantes com relacdo a
versatilidade dos clientes (DA SILVA; DOS SANTOS FERREIRA; FORTES, 2017).

O uso de BI pelas empresas proporciona vantagens como melhoria na elaboragao do
planejamento estratégico e aumento no desempenho financeiro e operacional, uma vez que
ajuda na tomada de decisdo. Com essa tecnologia ¢ possivel que as organizagdes possam, a
partir das informagdes obtidas, elaborar um melhor servico, um produto que surpreenda o
cliente com precgos inferiores aos dos concorrentes (BERTOLINI, 2015).

Nesse sentido, o uso de Bl na América Latina esta em constante crescimento, sendo as
grandes empresas as detentoras de tal tecnologia. No entanto, estudos recentes revelam que
as pequenas e médias empresas também estdo fazendo investimento em BI (DA SILVA;
SILVA; GOMES, 2016). Este trabalho foi aplicado no setor de vendas, pois Batista (2013)
afirma que os Sistemas de Inteligéncia de Negdcio sdo importantes em todos os niveis da
organizacdo porém tem importancia essencial no setor de venda por fazer o controle de
compras € estoque.

Para nao perderem oportunidades, as empresas precisam saber antecipadamente o
que o cliente quer, o que mais estd sendo vendido e o que ¢ necessario adquirir em maior
quantidade. Nas pesquisas, ¢ possivel perceber que as organizagdes, desde as pequenas e

médias empresas estdo aderindo ao uso de BI, pois conseguem sobreviver a intensa
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competitividade do mercado e sdo as que fazem uso de alguma ferramenta que auxilie nas
decisdes dos gestores (FORTULAN, 2005).

Segundo Leme Filho (2007), existe uma necessidade por parte das empresas de terem
informacgdes , das quais possam inferir qual o interesse dos seus clientes, o que esta sendo
mais solicitado, qual a atual disposi¢do da organizacdo para atender essa requisi¢ao. Tendo
posse de tais informagdes, torna-se possivel para a empresa tomar decisdes que a coloquem na
frente das empresas concorrentes e oferecer um melhor produto a seus clientes. Para o autor, a
dinamica do mercado dificulta a identificacdo de padrdes de venda, em especial no ramo de
lojas de varejo, pois a procura acontece sempre de acordo com a tendéncia do momento.

A utilizacdo do BI possibilita as organizagdes um maior poder de relacionamento
com o cliente, levando-a a conhecerem melhor, potencializando suas vendas e conservando a
fidelizagdo dos clientes por meio de ofertas de produtos e servigos baseados nas necessidades
e interesses dos consumidores, com informagdes obtidas pelo uso de BI (DA SILVA; SILVA;
GOMES, 2016). Portanto, o BI afeta diretamente o marketing da empresa que o utiliza, pois €
preciso conhecer o cliente para poder oferecer aquilo que ele precisa, mais especificamente o
marketing de relacionamento.

O marketing de relacionamento tem o objetivo de aproximar o cliente da empresa e
criar uma relagdo entre eles. Ele surgiu como aumento da competitividade entre as empresas,
trazendo novas formas delas sobreviverem no mercado. Uma dessas formas ¢ o marketing de
fidelizagdo, que foi tratado neste trabalho. A fidelizag¢do ¢ a forma da empresa fazer a retengao
dos clientes. A fidelizagdo consiste na plena satisfacdo do cliente ao efetuar qualquer troca
com a empresa (KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p. 20)

O objetivo deste trabalho foi identificar como a BI impacta no marketing de
fidelizacdo de cliente para lojas varejistas de vestuarios de Quixadd. Como objetivos
especificos, foram definidos: I) identificar o ciclo de Business Intelligence utilizado pelos
sistemas nas lojas varejistas de vestuario; e II) analisar como as lojas varejistas de vestuario
fazem uso do marketing de fidelizacdo. O requisito para a loja fazer parte desse estudo € que
ela faca uso de um sistema com funcionalidades minimas de compra e venda .

Os proximos capitulos estdo organizados da seguinte maneira: no Capitulo 2 serdo
apresentados os conceitos base; no Capitulo 3 serdo apresentados os procedimentos
metodologicos; o Capitulo 4 apresenta os resultados e discussdes; e o Capitulo 5 as

consideragdes finais.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Os termos que fundamentam esta pesquisa estdo organizados em duas partes. A
primeira aborda o conceito de Business Intelligence, os modelos de sistemas de BI que alguns
autores propdem e, as ferramentas para a mineragdo dos dados. A segunda parte aborda
marketing tradicional e o marketing de relacionamento, especificamente o tema da fidelizacao
de cliente, estratégias para a fidelizagdo, finalizando com a apresentacdo de um modelo

teorico de marketing baseado na literatura.

2.1 Business Intelligence

Os principais sistemas gerenciais usados pelas organizagdes varejistas sdo o0s
sistemas transacionais, pois ele agiliza as grandes demandas de transagdes repetidas, esse tipo
de sistema faz o controle de estoque por meio da integragdo de todos os dados dos sistemas da
organizagdo. E esse tipo de sistema tem um grande controle sobre os dados armazenados e um
rapido retorno dos mesmos (BATISTA, 2013).

Batista (2013) afirma que os sistemas transacionais eram limitados porque buscam
por dados individuais para poder obter alguma informacdo, o que ndo ¢ bom para uma
organizagdo que tem muitas transagdes didrias. Entdo surgiram os os sistemas de apoio a
decisdo (SAD) que buscam deixar a tomada de decisdo mais rapida e segura esses sdo
interligados com Business Intelligence (BI).

Business Intelligence envolve a coleta, transformacao, andlise e disseminagdo dos
dados. Para o processo de BI acontecer ¢ necessario fazer uso de algumas ferramentas de
mineracao de dados. Para Gomes (2017), a Inteligéncia de Negocio se d4 pela observacao,
analise de varios fatores que possibilitam aos gestores uma tomada de decisdo. Para
Montefusco (2008), apos a transformac¢do dos dados em informacgdo, tem-se um produto, que
¢ a inteligéncia, com a qual € possivel gerar vantagem para a empresa.

Para Gomes (2017), a Inteligéncia de Negocio é fundamental para se ter vantagem
competitiva sobre os concorrentes, ajudando na tomada de decisdo para obter um melhor
desempenho e dando melhores ofertas para os clientes. Lousa e Sarmento (2016) consideram
que existem dois fatores importantes para uma boa Inteligéncia de Negocio: pessoas e gestao

da informagdo. A tecnologia de BI d4 suporte a criagdo de conhecimento e faz uso de
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tecnologia para descobrir padroes e preferéncias dos consumidores, facilitando a geragao de
conhecimento. Tudo acontece de forma facilitada quando tem o auxilio de software
especializados (LOUSA; SARMENTO, 2016).

Pode-se dizer que BI ¢ um processo que transforma dados em informagao e, em
seguida faz a distribuicdo dessas informagdes para a tomada de decisdao. O processo de BI tem
inicio com uma etapa denominada Extraction, Transformation and Load (ETL) que consiste
em extragdo, transformacdo e carga de dados que estdo na organiza¢do, formando o contetdo
do Data Warehouse (DW). Outras informagdes também podem ser extraidas de fontes
externas (DA SILVA, 2016).

Saber qual ferramenta usar para a etapa de extragdo de dados ¢ muito importante,
visto que a troca de ferramentas ¢ muito custoso para a organizagdo. Um Data Warehouse
(DW) “é um repositorio que armazena dados historicos de uma organizacdo, de forma
integrada e organizada” (BATISTA, 2013). No DW acontece a unificagdo dos dados que sdo
capturados das diversas fontes para entdo, posteriormente, serem usados na tomada de
decisdo. O Data Warehouse serve como apoio a tomada de decisdo, pois coleciona dados de
varias fontes e as integra para gerar um ambiente com todas as informagdes necessarias nas
decisdo da organizacdo (REZENDE, 2003). Portanto, para Da Silva e Batista (2013), Data
Warehouse ¢ um armazém de dados organizados que necessitam serem transformados em
informacao.

Da Silva e Batista (2013) afirmam ainda que, apds esta transformagdo, deverdo
acontecer processos diferentes para os usudrios e sistemas transacionais. Eles afirmam que
quando alguém solicita um DW deve-se conhecer os indicadores de negocios utilizados nos
planejamentos da organizagao.

Os dados passam pelo processo de ETL e chegam ao DW como informagao, eles que
eram dados brutos vindos dos sistemas operacionais passam a ser informagdes uteis e

integrados que podem ser usados para a tomada de decisdo.

2.2 Ciclo de Business Intelligence

As informagdes processadas sdao formadas em um ciclo, no qual ela ¢ gerada,
coletada, sistematizada, armazenada, recuperada e disseminada (PONJUAN DANTE, 2004
apud GOMES, 2017). Para o autor, a gestdo da informacdo ¢ “a aplicagdo do ciclo da

informagdo (processo da ciéncia da informagdo) as organizagdes” (pg. 17). O ciclo da
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informagao ilustrado na Figura 1 representa o conceito apresentado.

Figura - 1 Ciclo Informacional

GERAGAO
uso SELEGAOQ/AQUISICAO

DISTRIBUICAO

REPRESENTAGCAO

! /

RECUPERAGAO — | ARMAZENAMENTO

Fonte: Ponjuan Dante (2004, apud GOMES, 2017)

Gomes (2017) adota o ciclo de BI que comeg¢a com geracdo dos dados brutos,
passando pela aquisicao desses dados, representacdo € armazenamento no banco. Seguindo
pela recuperagdo, distribui¢do e uso das informacdes geradas a partir dos dados coletados.
Para Gomes (2017), o ciclo da informacao ¢ continuo e € necessario que cada empresa saiba
quais sdo as informagdes que ela precisa, pois as necessidades sdo diferentes para cada
organizagado, pois hd mudanga nos objetivos.

Costa e Santos (2012) propdem um ciclo de sistema de BI com cinco camadas: (i)
ambiente de fontes de dados, internas ou externas a organizag¢dao, de onde originam-se 0s
dados que o sistema podera suportar (i1) ambiente de movimentacao de dados, camada na qual
ocorre o processo de ETL, fazendo uso das ferramentas necessarias para o tratamento dos
dados obtidos, integrando-os e colocando-os em um repositorio apropriado; (iii) ambiente de
Data Warehouse (DW): camada responsavel por integrar o DW e os Data Marts (DM) da
organizagdo, esses repositorios sdo usados no processo de ETL da camada anterior, sdo nesses
repositorios que os dados sdo armazenados; (iv) ambiente de servidores mid-tier: neste
ambiente sdo tratados todos os dados que foram armazenados nos repositorios para entao
serem geradas as informagdes que ajudardo os gestores a tomarem decisdes, faz uso também
do recurso OLAP; (v) tltima camada ¢ de ambiente de andlise de negdcio: camada na qual ¢

permitido a manipulagao das informagdes, os gestores podem monitorar o desempenho da
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empresa.

Esta ultima camada é a que Costa e Santos (2012) denominam front-end. Para os
autores, que tem um front-end que seja de facil manuseio ¢ um critico de sucesso do sistema,
pois os gestores poderdo usa-lo com maior facilidade. Eles ressaltam também a importancia
do sistema ter flexibilidade na disponibilidade de relatorios, para que os gestores possam ter
acesso de forma rapida as informagoes.

Um outro ciclo de sistema € proposto por Fortulan e Gongalves Filho (2005), voltado
para uma empresa de chdo de fabrica. As informacdes eram guardadas em varios lugares da
empresa, em papéis, tendo-se grande possibilidade de perder dados historicos. Fortulan e
Gongalves Filho (2005) fizeram a proposta de um sistema que tivesse todas as informagdes da
fabrica ou do setor no mesmo lugar, possibilitando o sistema retornar relatérios com
facilidade ao gestor, fornecendo a cada gerente o relatorio que ele necessita. De inicio, eles
fazem uma simula¢do com dados ficticios usando Microsoft Access e o Analysis Services,
software componente do Microsoft SOQL Server 2000 .

No trabalho de Batista (2013), ¢ proposto um modelo de BI para uma empresa de
pequeno porte. O autor ressalta a diferenca dos sistemas transacionais e sistemas de BI. Ele
afirma que os sistemas transacionais podem estar presentes em todos os setores da
organizagdo e aprimoram as operagdes de vendas, ajudam no controle de estoque e a otimizar
as receitas e despesas de uma empresa varejista. Os sistemas de BI para Batista (2013)
facilitam a tomada de decisdo possibilitando vantagens competitivas.

O trabalho de Gomes (2017), aborda sobre uma empresa distribuidora de produtos
farmacéuticos e o uso de Business Intelligence para a tomada de decisdo. Foi realizado um
estudo de caso, no qual o autor fez entrevista com seis funciondrios da empresa, e adotou-se
na entrevista o ciclo de gestio da informag¢do de Amaral er al. (2004). Em 2014 foi
estabelecido um setor de inteligéncia de mercado, para que dessa forma tivessem como fazer
analise do mercado e dos concorrentes e obtivessem vantagem competitiva. Possibilitando
também, um melhor aproveitamento das informacdes do setor de vendas para saber qual
fornecedor vende mais, ajudando a conhecer os clientes e diminuindo os prejuizos de estoque
como falta ou excesso de produtos. Em 2015, a empresa comegou a utilizar Inteligéncia de
Negocio, quando adquiriu o sistema Spaceman 9 (AC Nielsen), e percebeu que o uso de
inteligéncia ajuda a acelerar o crescimento ¢ a visibilidade do setor de vendas.

Os resultados da pesquisa mostraram que os interesses da organizagdo vao de
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encontro com a Inteligéncia de Negocio, pois ela também busca por informagdes que ajudem
no processo de tomada de decisdo e auxilia na competitividade organizacional. O presente
trabalho se relaciona com o trabalho de Gomes (2017) de forma direta, pois serd avaliado
quais os beneficios que o uso de sistema traz para a empresa ¢ se ele ¢ capaz de promover
uma melhor competitividade com os demais concorrentes.

No trabalho de Da Silva (2015), ¢ abordado o uso de Business Intelligence (Bl) na
rede hoteleira. A autora deste trabalho aborda a Inteligéncia de Negdcio como uma ferramenta
que apoia a tomada de decisdo, mostrando de forma clara e objetiva as informagdes
necessarias para isso. Partindo do fato das empresas terem necessidades de saberem como esté
o mercado, conhecer seus concorrentes, saber quais os interesses de seus clientes para que
possa ofertar um servigo que supere as expectativas deles, torna-se necessario o uso de algo
que auxilie.

E ressaltado que, como ndo foram encontrados estudos sobre BI em redes
hoteleiras, Da Silva (2015) utilizou referéncias da industria. Foi realizado uma pesquisa com
100 hotéis de grande portes situados no sul do pais, visto que seria necessario uma empresa
com recursos financeiros para o uso de B. Destes 100 hotéis, 31 responderam ao questiondrio
eletronico enviado, contendo perguntas estruturadas. Verificou-se que nao existe uso de BI
nas redes hoteleiras do Sul do pais e que, entre os que fazem utilizam, ndo existe um padrao
no modelo de BI. Sendo a etapa de disseminacdo de informagdo a Uinica que se estende a
todos.

O presente estudo foi realizado com as pequenas empresas da cidade de Quixada.
Mais especificamente as lojas varejistas de vestuario, buscando reconhecer qual o modelo de

sistema as lojas utilizam, e se eles se assemelham com os descrito na fundamentacao.

23 Marketing de relacionamento

O marketing “¢ um processo administrativo e social pelo qual individuos e
organizagdes obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de valor com os
outros” (KOTLER, ARMSTRONG, 2015, pg. 4). Para os autores o marketing de uma
empresa ¢ eficiente ele deve conhecer as necessidades dos clientes € o meio em que esta
inserida, .

O marketing tradicional tinha por foco a venda do produto, no qual seu objetivo era

que o produto fosse comprado por todos que desejassem (KOTLER, 2010). Um dos principais
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objetivos do marketing era a obtencao de novos clientes, nao criando nenhuma relagdo com os
jé& existentes para fideliza-los, sendo que um cliente fiel retorna mais lucro que um cliente que
compra esporadicamente (MONTEIRO, 2017).

Entretanto, o marketing ndo visa mais unicamente a venda do produto, o objetivo
agora ¢ atender as necessidades dos clientes, pois, para os autores, se as empresas tém
conhecimento das necessidades dos consumidores nao terdo dificuldades para a venda dos
produtos (KOTLER; ARMSTRONG, 2015)

Neste sentido, o marketing de relacionamentos € um aspecto especifico do marketing
que trata do processo de criagdo de lagos entre organizacdo e o cliente, visando a fidelizagao
do mesmo (DE JESUS, 2017). Para Hillersheim (2017), o marketing de relacionamento se
preocupa com a retengdo dos clientes. A organizacao oferta valor ao cliente acontecendo troca
entre essa oferta e os beneficios recebidos pela empresa na prestacao de produto ou servico
(CRESCITELLI; TERENCE GUIMARAES; FERNANDEZ MILANI, 2006).

E necessario que a organizagdo conheca seus clientes e saiba o que ofertar para eles,
conhecendo suas necessidades e proporcionando confianga e bem-estar e atendimento de
qualidade (DE JESUS, 2017). A empresa deve estabelecer uma forma de tratamento propria
para cada cliente obedecendo seu nivel de fidelidade, no qual aqueles que ja sdo clientes
fidelizados devem ter um melhor tratamento e relacionamento com a empresa, percebendo os
que sdo mais fiéis e buscando perceber o numero de pessoas que deixam de comprar na
organizacdo para trabalhar no intuito de diminuir esse nimero, pois a obtencdo de novos
clientes custa mais caro do que manter os ja existentes.

Para Hillersheim (2017) uma forma de usar o marketing para a fidelizacdo do cliente
¢ aborda-lo ndo somente no momento da compra, mas também no pds compra. Para isso €
necessario que as empresas conhegam seus clientes, para poder ofertar o que eles realmente
necessitam. O autor mostra a ferramenta de BI como ferramenta de extracao de dados para
gerar informagdes que colabore nas decisdes de obtencdo de produtos e nas ofertas para os
clientes. Afirma ainda que o uso de BI pode ajudar no planejamento de marketing e na forma
como as campanhas podem ser realizadas.

Galdo, Baccaro e Chiusoli (2012) afirma que o marketing de relacionamento se
diferencia do marketing de transagdo, pois o marketing de transacdo ¢ quando a empresa
busca adquirir novos clientes e conseguir lucro em um curto periodo de tempo, sendo o

objetivo do marketing de relacionamento a permanéncia dos clientes ja existente e a obtengao
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de lucro a longo prazo com os clientes que permanecem fi€is a empresa.

Galdo, Baccaro e Chiusoli (2012) buscaram identificar como as empresas do
segmento de software de Londrina-PR, de pequeno e médio porte, gerenciam o
relacionamento com seus clientes.. Os resultados mostram que, apesar das empresas saberem
que ¢ importante a manutencao dos clientes, seus esforcos para a manutengdo dos clientes
ndo estdo sendo bem-sucedidos. Também foi constatado que as empresas conseguem
identificar quais os clientes com maior potencial de lucratividade, no entanto nao estao se

dedicando aos clientes com maior valor.

2.4  Estratégias de Fidelizacio de Cliente no ramo varejista

As organizagdes buscam com grande empenho fidelizar seus clientes, melhorando
varios quesitos dos servigos e produtos. Para Kotler e Keller (2006, p.139) “A probabilidade
de satisfacdo e repeticdo da compra depende da oferta atender ou ndo a essa expectativa de
valor.”. Além de deixar os clientes satisfeitos a organizacdo deve lutar para que eles sejam
fiéis, tarefa que ¢ de maior dificuldade (DE JESUS, 2017).

Para Brito (2016) a satisfacdo do cliente deve ser observada para saber como a
empresa estd, pois ele ¢ a fonte de lucro para a empresa. Afirma ainda que conhecer o cliente
e suas necessidades € importante para que possa ofertar o produto de acordo com o que ¢
desejado pelo consumidor, a ponto da organizagdao saber o preco que o cliente deseja pagar
tendo o mesmo olhar que o cliente sobre o produto.

A fidelizagdo ¢ a lealdade do cliente com aquela empresa, produto, servi¢o. Para que
o cliente seja considerado fidelizado € necessario que além de conquista-lo aconteca um
aprofundamento na aproximagdo empresa cliente, ¢ preciso que ele passe a ter confianga,
prazer em se relacionar com a organizagao (BRITO, 2016).

A plena satisfacao do cliente € muito importante para a fidelizagdo do mesmo, pois o
menor sentimento de insatisfacdo por parte do cliente faz com que ele ndo fale bem da
empresa e busque melhores servigos e produtos (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

A fidelizagdo de cliente ¢ um ponto importante neste trabalho pois ela ¢ um produto
do bom uso de BI. A medida da fidelizacdao de cliente pode-se dizer que a BI estd atendendo
as necessidades de informacgdes da empresa.

Os varejistas buscam através do marketing fidelizar seus clientes. J& ndo € possivel

usar as mesmas técnicas que eram usadas anteriormente, que eram ofertas de melhor
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atendimento, preco baixo, boas marcas com precos baixos, pois hoje todos os varejistas tém
acesso a 1sso e as colocam em pratica. Fazendo com que todos oferegam servicos similares
(KOTLER, 2010).

Para Kotler (2010) um varejista de sucesso ¢ aquele que antes de qualquer decisdo
referente a empresa, primeiramente define o publico-alvo, as pessoas para quais serdo
destinados seus bens e servigos. Depois de definir o publico-alvo torna-se possivel saber o que
sera oferecido, pre¢o baixo, variedade, comodidade, de acordo com as preferéncias do
publico-alvo.

O autor atenta para trés variaveis de produto: (i) sortimento de produtos: quando o
varejista consegue oferecer um produto exclusivo, que tenha s6 em sua loja; (ii) composto de
servigo: o varejista pode oferecer servigos para os clientes de acordo com os servigos ja
prestados; (ii1) atmosfera da loja, criar um ambiente Unico da loja, de acordo que os produtos
e servigos ofertados. Ter especial cuidado com o layout da loja, como ela é organizada
fisicamente, com ornamentacdo referente ao produto ou servico prestado. Segundo Kotler
(2010) ¢ uma estratégia para que o cliente decida comprar naquele determinado lugar.

Crescitelli, Guimaraes e Milani (2009) propdem um modelo de fidelizacdo de cliente.
No qual o cliente ¢ o foco principal, toda a empresa devem esta envolvida com a fidelizagao
do cliente. Desde a alta geréncia a parte operacional da organizagado criando propostas e agdes
que envolvam os clientes com a organizagdo. No modelo de Crescitelli, Guimaraes e Milani
(2009), o atendimento ¢ indispensavel para a fidelizagdo do cliente. Sendo de
responsabilidade da empresa motivar os funcionarios a fazerem um bom atendimento, dando
os funcionarios algum tipo de reconhecimento, por exemplo, dando brindes para o melhor
funcionario do més. Além do reconhecimento ¢ importante que o funciondrio que vai
trabalhar diretamente com o cliente, tenha treinamento sobre atendimento de e marketing de
relacionamento.

Para os autores, a forma de fidelizar o cliente ¢ criar valor para ele, promovendo
eventos que privilegie os mesmos, criar uma cultura de presentear o cliente dando brindes de
acordo com o volume de suas compras. Realizar promogdes e eventos de pré-langamento de
cole¢des, convidando os clientes de acordo com seu segmento, dando atengdo aos clientes de
forma que eles se sintam unicos, para os cadastrados no sistema da loja, no aniversario do
cliente a loja deve enviar felicitacdes e oferecer um brinde.

Diante do exposto, faz-se necessario encontrar um sistema de BI que possa ser usado
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para o marketing de fidelizagdo em uma empresa. O Quadro 1 demonstra o modelo de sistema

de BI e de marketing de fidelizagdo que espera ser encontrado.

Quadro 1 - Modelo de BI e Marketing de Fidelizacao

Business Intelligence Estratégia de Marketing

Para a fidelizacdo dos clientes a loja deve propor um
atendimento de qualidade. para que isso aconteca ¢é
necessario ter funciondrios capacitados para realizar
um bom atendimento. Essa capacitagdo deve ser
estimulada pela empresa.

O sistema deve fazer a coleta dos dados dos clientes
por meio de um cadastro, possuindo assim um banco
de dados com todos os clientes cadastrado ¢
importante que nele também contenha as compras
realizadas por cada cliente.

Dar ao cliente uma experiéncia agradavel ao comprar
qualquer produto na loja, de forma que ele deseje
voltar.

Sistema capaz de realizar o tratamento de dados, o
ETL, possibilitando a segmentacdo de clientes,
podendo dessa forma, agregar os clientes com gostos
semelhantes.

Criar relacionamento com o cliente além do momento
da venda. Entrar em contato com o cliente para
convida-los, verificar também a satisfacdo do cliente.

O sistema deve fazer uma classificagdo dos clientes
que mais compram na empresa, para que ela saiba
qual cliente d& mais lucro e que cliente deve investir
mais.

As informagdes precisam estar disponiveis a qualquer
momento, possibilitando a recuperagio das mesmas.

As informagdes devem ser acessadas pelas pessoas a
quem ¢ destinadas corretamente, a qualquer
momento.

Fonte: elaborado pela autora, 2018

Como os conhecimentos obtidos a partir da fundamentagdao teodrica foi possivel
montar um quadro que mostra o que € necessario ser encontrado em um sistema de Bl ¢
proposta de marketing de fidelizacdo em uma empresa. O Quadro 1 ¢ o modelo de BI e de

marketing de fideliza¢ao usado no presente estudo.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serd apresentado a metodologia usado neste trabalho. Na Secdo 3.1 esté
a classificagcdo da pesquisa, na Secao 3.2 encontra-se a limitagdo do campo de pesquisa, ja na

Secdo 3.3 encontra-se a coleta e analise dos dado.

Classificacao da Pesquisa

O objetivo do trabalho era identificar como o Business Intelligence impacta no
marketing de fidelizagdo, por isso a pesquisa € classificada, como descritiva. A pesquisa
descritiva para Raupp e Beuren (2006) se preocupa em observar os fatos, analisa-los e
interpreta-los.

Para Vergara (2008), pesquisa qualitativa tem foco em peculiaridade e relacionamento
entre os elementos, enfatizando o que ¢ significativo e relevante para o contexto. Vergara
(2008) ainda fala que em uma pesquisa qualitativa a interpretagdo dos resultados pode ser
feita por meio de comparagdes com hipotese feitas na fundamentagdo tedrica, as quais seriam

confirmadas ou nao.

Campo de Pesquisa

O comércio ¢ predominantemente varejista na cidade de Quixada. Dados mostram
que, de um total de 2.117 das lojas de comércio da cidade de Quixada, ha 2.104 lojas de
varejo, que correspondem a 99,39% do comércio da cidade (IPECE, 2016). A pesquisa limita
0 campo a esse tipo de comércio, pois pelas caracteristicas descritas por Leme Filho (2007),
ha dificuldade de identificar padrdes por causa da dinamicidade do mercado varejista.

O campo também foi limitado pelo tamanho das empresas, pelo uso de estratégias de
fidelizagdo de clientes e dos sistemas de informacdo. Sendo assim, o corte foi de lojas
varejistas de vestuario de pequeno porte que ja utiliza-se de estratégias de fidelizacdo de
clientes e usam sistemas de informagao.

Para que obtenha-se a resposta da pesquisa torna-se indispensavel o uso do sistema
de informacao para realizar a comparagdo do encontrado em campo com o modelo do Quadro
I retirado da fundamentacao tedrica. Antes de ser realizadas as entrevistas foi feito uma visita

prévia para averiguar se a empresa fazia uso de algum sistema de informagao e de algum tipo
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de marketing sem aprofundar no conteido da entrevista.

Coleta e Analise dos Dados

Para a coleta de dados foram realizadas entrevistas semiestruturada, com o objetivo
de saber como ¢ o uso de BI pela empresa e como ele impacta no marketing de fidelizacao da
mesma. Para Duarte (2004), uma pesquisa semiestruturada leva a um discurso livre que
propicia maiores assuntos que atendam o objetivo da pesquisa. A entrevista foi realizada com
o auxilio de um roteiro (ver apéndice A) de entrevista semi aberto com perguntas abertas.

Foi usado a técnica bola de neve para a realizagao das entrevistas onde foram jogadas
as sementes, que sao as tentativas de entrevistas que ndo tiveram indicagdes de ninguém, na
busca de encontrar alguém que tenha as caracteristicas pré-definidas. Entdo a partir destas
sementes busca-se novas pessoas com o mesmo perfil para serem entrevistadas dentro dos
contatos das sementes que deram certo entrevistar, formando assim uma rede de voluntérios.
Daré fim quando a rede esgotar ou ndo obter mais dados novos com as entrevistas (VINUTO,
2016).

Foi realizado um pré-teste 11 de junho de 2018, nesse pré-teste foi identificado erros
de elaboracao do roteiro de entrevista, foram realizados ajustes para cobrir os objetivos geral e
especificos do trabalho. Depois de feitas as alteracdes e correcdes foi realizado um novo teste
no dia 27 de setembro com o novo formulario. Os teste foram as sementes que a técnica bola
de neve fala que precisam ser langadas. Ao fim de cada teste foi pedido sugestdes de lojas que
fizessem o perfil para serem entrevistadas, da indicagcdo chegou-se a primeira entrevista.

Para a captura dos dados obtidos na entrevista foi usado um gravador de voz de um
aparelho celular. Foram realizadas 5 cinco entrevistas entre os dias 19 de outubro e 8 de
novembro, que ocorreram nos estabelecimentos. Ao fim da primeira entrevista uma sugestao
de uma organizagdo que fosse semelhante a primeira, quando visitado a empresa indicada a
gerente ndo aceitou participar do estudo. Entdo foi preciso jogar outra semente a primeira
semente jogada deu certo e todas as outras aceitaram participar do estudo.

As entrevistas foram feita com proprietarios e operadores de caixa que foram
indicados pelos responsaveis, pois sdo pessoas que trabalham direto com o sistema de
inteligéncia da loja. O roteiro da entrevista definitivo estd disponibilizado no apéndice A e foi
baseado no trabalho de Gomes (2017) que relata como o uso de BI ajudou no relacionamento

da empresa com os clientes € no aumento das vendas.
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Os participantes voluntarios da pesquisa foram informados sobre o objetivo da
pesquisa, apés dado essa informagdo o participante assinou o termo de compromisso (ver

apéndice B) , e ele estava livre para desistir a qualquer momento de sua participagao.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

As empresas visitadas estdo localizadas na regido central de Quixada. Das pessoas que
responderam quatro (4) eram do sexo feminino e um (1) do sexo masculino. O entrevistado 1
tem o cargo de proprietario, € os outros quatro (4) pertencem ao cargo de operador de caixa

das empresas, os quais fazem uso direto do sistema.

4.1 Ciclo de BI nas empresas

Nas perguntas sobre BI foi possivel identificar que apenas trés (3) delas fazem
cadastro dos clientes. O entrevistado 1 disse que “Os dados dos clientes sdo coletados para
fazer o cartdo fidelidade e para fins de entrar em contato depois com eles”, ja respondendo a
pergunta sobre o uso dos dados. O entrevistado 2 disse que “O sistema ¢ basicamente para o
controle de estoque, porque nele temos todas as vendas feitas. E assim dé pra ter um controle
melhor do estoque”. O entrevistado 3 disse que “A fun¢do mais importante do sistema ¢ de
controle de estoque, que da pra fazer o controle dos produtos, cadastro dos clientes para as
promissorias”. O entrevistado 4 falou que “S6 fazemos o cadastro dos produtos para o
controle de estoque”. O entrevistado 5 disse que “Fazemos o cadastro dos produtos que serve
para o controle de estoque, e temos também o cadastro dos cliente para o cartdo fidelidade”.

Nas empresas que ndo fazem cadastro dos clientes todas ela tem a funcionalidade de
cadastrar os clientes no sistema, mas eles falaram que ndo € relevante para eles esse tipo de
informagdo. As formas de recuperagdo das informagdes sdo todas em relatdrios, os quais
podem ser mensais ou colocar qualquer periodo que queira. Em todas as empresas os
operadores de caixa, os gerentes € os proprietarios tém acesso as informagdes geradas. A
coleta dos dados ¢ semelhante com a encontrada na literatura mostrada na fundamentagao
tedrica porém, das empresas visitadas duas (2) delas ndo fazem cadastro dos clientes no
sistema, como ¢ indicado no instrumento de pesquisa, Quadro 1. O instrumento sugere que o
sistema realize o cadastro dos clientes para segmentacdo dos mesmos, porém as empresas
visitadas que ndo fazem cadastro dos clientes ndo fazem uso desse recurso. O primeiro
objetivo especifico era identificar o ciclo de BI das lojas varejistas de vestuario de Quixada.
Este objetivo foi atingido, pois € possivel ver nos resultado que fazem a coleta, retorna as
informagdes para os interessados ou pessoas responsaveis e a partir dai eles realizam a

disseminagdo das informagdes. Porém, o processo de ETL nao ¢ completamente realizado,
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assim como indicado no Quadro 1, as empresas ndo fazem a segmentacao de clientes e apenas
duas (2) das cinco (5) entrevistadas tem controle dos clientes que mais realizam compras na
empresa. Quando perguntados sobre o uso das informagdes o entrevistado 1 disse que “da
saber qual produto vendeu mais, qual tecido, automaticamente sabe o que tem que produzir
mais, qual tecido tem que comprar mais, ai sabe qual més foi bom, a partir dos dados das

venda pegamos os valores para colocar metas para os vendedores.”.

4.2 Como o marketing de fidelizacio é realizado pelas organizacdes

As duas (2) lojas que ndo fazem cadastro no sistema assim com as outras trés (3)
elas tem o contato dos seus clientes para coloca-los nos grupos do WhatsApp da loja, todas
elas fazem uso de grupos no WhatsApp para entrar em contato com seus clientes. O primeiro
entrevistado falou que “se a gente ndo tiver o contato direto a gente cai no esquecimento’.
Quando perguntados se a loja fazia uso de marketing quatro das cinco responderam que sim.
As formas de marketing realizadas pelas quatro lojas sdo predominantemente via Facebook,
Instagran por meio do feed e dos stores. O primeiro entrevistado falou que além das redes
sociais faz parcerias com blogueiras para divulgar os look. O terceiro entrevistado falou que
além das redes sociais fazem também anuncio nas radios da cidade e patrocinio de eventos. O
quarto entrevistado falou que a empresa ndo realiza marketing, quando foi perguntado qual a
forma que a empresas era anunciada ele disse e que o realizado pela loja € o “anuncio porta de
loja”, uso de microfone e caixa de som durante todo o dia para anunciar a empresa.

Todas as empresas visitadas fazem alguma acdo de fidelizacdo. O primeiro
entrevistado e o quinto entrevistado fazem uso de cartdo fidelidade. Todas as empresas em
algum momento do ano langam promogao para os cliente e usam os grupos do whatsapp para
divulgar essas promocdes. A segunda loja além das promogdes ela oferece brindes para os
clientes e acrescentou que os clientes voltam porque “a loja tem um bom atendimento e
otimos produtos”. Os cinco (5) entrevistados falaram que oferecem um bom atendimento e
que seus produtos sdo bons. O marketing realizado pelas empresas visitadas e o modelo
proposto se assemelha pois a maioria das empresas realizam algum contato com os clientes no
p6s venda.

O segundo o objetivo era analisar como acontecia o marketing de fidelizagdo nessas
empresas, esse objetivo foi alcancado, pois € possivel identificar nas respostas a forma como

o marketing de fidelizagdo ¢ feito. O marketing realizado pelas empresas em questdo ¢ na
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maioria virtual, ficando apenas uma empresa que nado realiza esse tipo de promogao. Como
estratégias de fidelizacdo as empresas estdo investindo em bom atendimento, produto de
qualidade, contato com os clientes pos venda. Porém a forma como frequentemente as lojas
estdo entrando em contato ¢ em grupos no WhatsApp e ndo de forma individual como os
autores indicam na fundamentacao teorica e no Quadro 1.

As empresas visitadas todas elas realizam agdes de marketing, é possivel ver nos
resultados que uma delas realiza marketing que pelo expressado a pessoa entrevistada nao
considera uma forma de marketing. O que ¢ possivel concluir com relacdo ao marketing
realizado por estas empresas ¢ que tem predominancia do marketing online. Que por todas as
empresas foi considerado a melhor forma de marketing realizada por dar maior retorno. As
estratégias de fidelizagdo usadas sdo as tradicionais indicadas no Quadro 1, no qual as
empresas buscam proporcionar um atendimento e produto de qualidade. Para os entrevistados
o marketing se resume a anuncio nas redes sociais. Nao explorando os outros P’s do

marketing.

4.3 Impacto do BI no marketing

Na parte sobre como o uso de Inteligéncia de Negocio impacta no marketing de
fidelizacao, para o entrevistado 1 o sistema que utilizam impacta no marketing de fidelizacao
pois “ao perceber que o produto estd sendo bem vendido buscamos trabalhar mais em cima
daquele produto” , disse também que “com o sistema € possivel controlar as compras e 0s
pontos do cartdo fidelidade.” Para o entrevistado 2 o impacto das informagdes retornadas
pelo sistema ¢ que “tem um retorno rapido dos produtos vendidos, e controle de estoque”.
Para o entrevistado 3 o uso do sistema impacta no marketing porque “ganhamos retorno o
sistema traz agilidade para a loja ajudando quando precisa saber o que comprar.” Para o
quarto entrevistado o sistema ndo impacta porque segundo ele a empresa nao realiza
marketing. O entrevistado 5 disse que “o sistema impacta na fidelizagdo porque ele controla
os pontos do cartdo fidelidade”.

O objetivo geral deste estudo era identificar com o uso de BI impacta no marketing
de fidelizagdo. A partir dos resultados colhidos nas empresas visitadas € possivel ver que as
empresa nao fazem uso correto das ferramentas de BI para a realizagdo do marketing de
fidelizacdo. Assim como afirma Hillersheim (2017) as empresas poderiam ter um melhor

aproveitamento na coleta de dados para tracar planejamentos de campanhas de marketing,
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realizar uma campanha mais assertiva. Fazer uma defini¢ao de publico alvo, ter controle se o

cliente esta voltando a empresa.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa abordou os temas de Business Intelligence ou Inteligéncia de Negdcio
(BI) e marketing de fidelizacdo adotando as lojas de vestudrio de Quixadd, buscando saber
como acontece o uso dos sistema com integracdo de BI e como o uso desses sistemas
impactam no marketing de fidelizagdo dessas empresas.

Para Silva (2016), BI ¢ um processo que transforma dados em informacgdo, em
seguida faz a distribuicdo dessas informagdes para a tomada de decisdao. Como foi visto sdo as
informagdes geradas a partir dos dados que auxiliam na tomada de decisdo. Nas empresas
entrevistadas foi possivel ver que os sistemas ajudam aos gestores no controle de estoque e
identificar os produtos mais vendidos.

Este estudo apresenta limitagdes com o tamanho da amostra apenas 5 empresas
aceitaram participar da pesquisa, sendo que houve a limitacdo da rede de indicacdes da
técnica de bola de neve. A disponibilidade dos gerentes também foi uma limitagdo, visto que
0 tempo para as entrevistas foi menos do que o programado.

Para trabalhos futuros sugere-se que seja realizado uma pesquisa com uma amostra
maior e que faca uma verificacdo mais aprofundada de como a fidelizacdo acontece no
marketing digital. Uma outra possibilidade de trabalho futuro ¢ verificar qual a relagdo de
controle de estoque com o BI e qual seria a melhor forma de usar as informagdes obtidas

sobre o estoque.
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

ROTEIRO DE ENTREVISTA

Dados do entrevistado

Nome (opcional):

Idade (opcional): Sexo:

( ) Feminino ( ) Masculino

Formacao (opcional):

Funcio na empresa:

Parte 1 - Identificar se sabe o que ¢ BI

1.

10.

11.

Vocé faz parte da inteligéncia da empresa? Descreva seu cargo.

() Sim ( ) Nio

Voce faz coleta de dado? Quais tipo de dados(saber se ¢ dado dos clientes ou dos
produtos)? Desde quando?

Se sim ,segue para a pergunta 4. Se ndo, por que ndo faz uso dessas funcionalidades de
coletas de dados?

Como acontece a coleta desses dados?

Quais dados vocé considera sdo mais relevantes? Por qué?

Como vocé faz uso da informacgao obtida?

Como voceé faz o uso realmente desses dados?

No seus sistema de coleta de dados, tem a funcionalidade para tratar com o cliente?
Quais?

Por qual motivo foi feito a implantagdo do sistema de coleta de dados na empresa?
Quem tem acesso a esses dados? Quem pode ver as informacdes geradas?

Vocé sabe onde os dados estdo armazenados?



12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.
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Parte 2 - Identificar se faz uso de marketing

Vocé faz uso de marketing? como ¢ o marketing da sua empresa?

Quais estratégias vocé usa para que o cliente volte a comprar em sua loja?

Como a loja estabelece o contato com os clientes? Como?

A empresa adota algum tipo de marketing de relacionamento com o cliente? Como?

O que vocé faz para sua empresa ser vista por seus clientes?

Por quais meios sua loja ¢ promovida?

Vocé consegue identificar a melhor forma que sua empresa ¢ promovida? Qual forma?
E realizada alguma agdo para fidelizar os clientes?

O que vocé faz para que os clientes voltem a loja?

Parte 3 - Integracao de Business Intelligence com Marketing de Fidelizacao
Em que as informagdes disponibilizadas pelo sistema ajudam no tragar planos futuros
planejamento estratégico da organizagao?

E possivel identificar um melhor desempenho da empresa com o uso do sistema? O
que mudou?( Referéncia ao tempo depois do implantagao)

Existe alguma relacdo das informagdes obtidas com a forma da elaboragdo do
marketing utilizado pela empresa?

Como as informagdes obtidas a partir do sistema impacta nas decisoes da empresa?
O uso do sistema trouxe beneficios para a empresa? Quais?

A fidelizagao dos clientes aumentou depois que comegou a usar o sistema?

Vocé consegue conhecer os principais desejos dos seus clientes? Existe um

relacionamento com o cliente ap6s a compra? Como se da?
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Concordo em participar, como voluntario, do estudo que tem como
pesquisador responsavel o(a) aluno(a) de graduagéao

, do curso de

da Universidade Federal do Ceara Campus Quixada.

Visando, por parte do(a) referido(a) aluno(a) a realizagdo de um trabalho de
conclusao de curso. Minha participacdo consistira em conceder uma entrevista que
sera gravada e transcrita. Entendo que esse estudo possui finalidade de pesquisa
académica, que os dados obtidos ndo serdo divulgados, a ndo ser com prévia
autorizacdo, e que nesse caso sera preservado o anonimato dos participantes,
assegurando assim minha privacidade. Além disso, sei que posso abandonar minha
participacdo na pesquisa quando quiser e que nao receberei nenhum pagamento por

esta participagao.



