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1. INTRODUCAO

A necessidade de nos debrugarmos sobre o tema das bases
de dados relacionais em marketing aplicando-o 3 fidelizagio
de clientes em empresas de pequena dimensio parece-nos pre-
mente por duas razies essenciais que apresentamos de seguida
¢ desenvolvemnos separadamente:

- actualmente a fidelizagio de clientes é crucial em peque-
nas empresas, e as bases de dados sdo uma ferramenta rele-
vante nesse dominio;

- vérias pequenas empresas ainda n3o se aperceberam desses
potenciais beneficios e da forma mais adequada de os explo-
rar.

De facto, consideramos que actualmente a fidelizagio de
clientes deverd ser uma necessidade maior para a maioria das
empresas maduras do que a captagio de novos clientes
(Kotler, 1999; Bishop, 1999; Dubois, 1992), devido as difi-
culdades desta ttlrima actividade. De facro, como resultado do
desenvolvimento de novas formas de negécio (e-business), do
aumento da competigio tradicional, do aumento da diversi-
dade de ofertas, da globalizagio de mercados, da maior sofis-
ticagio, informagio e exigéncia de consumidores, surge um
aumento dréstico da agressividade competitiva, o que implica
que o empenhamento de recursos necessirio a uma captagio
de clientes eficaz seja consideravelmente superior ac empe-
nhamento de recursos necessdrio para manter satisfeitos os
clientes que a empresa presumivelmente jd conhece. Como
tal, geralmente ¢ mais ficil ¢ rentdvel manter clientes acruais
(quer sejam consumidores, empregados, discribuidores, ou
outros) do que conquistar novos clientes. Tal necessidade
torna-se ainda mais premente no caso de pequenas empresas,
pois estas tém poucos recursos disponivels para investit na
captagio de novos clientes.

Relativamente ao segundo Ariver do estudo, julgamos
que existem virias empresas de pequena dimensio que tém
dificuldades ou lacunas na construgio dessas bases de dados
e na exploragio dos seus potenciais beneficios, o que é
essencialmente fruto de deficiéncias de informagio e de for-
magio.

Portanto, parece-nos ser relevante explorar este tema, "pro-
i:lu;indo" algum conhecimento pragmatico susceptivel de ser
utilizado em pequenas empresas. Para esse efeito, comegdmos,
numa primeira parte, por.esclarcccr‘o conceito e a relevancia

de bases de dados, procurando degois restringi-lo ao elemento

relacional (e consequentemente aos suportes informaticos) e
is actividades de markering - obtendo assim o conceito de
base de dados de marketing relacional -, procurando sempre
adoptar a perspectiva da fidelizagio da chentela na pequena
empresa. Numa segunda parte, tragdmos os principios e os
elementos genéricos que deverio ser seguidos e introduzidos
na criagio e gestio dessas bases de dados em pequenas empre-
sas.

2. CONCEITO E IMPORTANCIA DE BASES DE
DADOS RELACIONAIS DE MARKETING NA
FIDELIZACAO DE CLIENTES EM PEQUENAS
EMPRESAS '

2.1. BASES DE DADOS

Dados nio sao mais do que ntimeros, factos, letras ou sim-
bolos em bruce (Marshall, 1996G). Assim, dados szo elementos
sem um significado especial para o seu utilizador {no nosso
caso, o Gestor de uma pequena empresa). Por exemplo, para
uma micro-empresa que se dedique 4 venda a reralho de pro-
dutos alimentares, é provével que uma revista escrita em inglés
sobre tal comércio nada signifique, supondo que o gestor € os
empregados nio tém conhecimentos de inglés (situagio
supostamente comum). Concluimos entdo que dados, sé por
si, em nada ajudam 2 gestdo. Na verdade somente prejudicam,
porque:

- se nada representam, entdo ndo geram valor directamente
nem indirectamente, €, uma vez que geralmente representam
custos financeiros acrescidos (mais relevantes para pequenas
empresas do que para empresas de maior dimens3o), s6 trario
ptejufzos financeiros;

- se nada representam, mas se efectivamente existem na
pequena empresa, entdo apenas estario a:

- acupar espago fisico, representando esta situagao uma ine-
ficiéncia, dado que muitas vezes o espago de venda, armaze-
nagem ou de escritérios é diminuto em pequenas empresas,
pelo que deverd ser optimizado com vista a rentabilizar a sua
existéncia;

- ocupar tempo € exigir esforgos aos empregados ou gesto-
1es, representando este facto uma ineficiéncia, uma vez que
alguém terd por tarefa, no minimo, recolher os dados, arma-
zend-los e, talvez, manrer o seu estado de conservagdio, ¢ que
se torna prejudicial pois a pequena empresa caracteriza-se
pelos seus recursos humanos escassos;

- fazer reinar a desorganizagio, confusio e burocracia, pois
esses dados serdo apenas mais documentos e ficheiros sem uti-
lidade na empresa, e que poderio dificultar a consulta e urili-
zagio de recursos importantes.

Retomando o exemplo da micro-empresa que se dedica a
venda a retalho de produtos alimentares, e supondo agora que
é contratado um empregado que domina o idioma inglés, ou
que a referida revista passa a ser traduzida para portugués, e
que nela exista um artigo relatando casos de sucesso de mer-
cearias britinicas que conseguiram tornear a concorréncia das
grandes superficies, entio esses dados jd poderdo passar a ter
um significado especial para o seu udlizador. Mas, para isso,
alguém ligado 4 mercearia portuguesa terd que obter essa
revista, ler e compreender esse artigo (recolher os dados);
transmitir esses dados ao gestor a tempo de ele poder tomar
alguma decisdo e concretizar acges baseado nesses dados.
Portanto, neste caso, os dados passariam a ter um significado
¢ uma utilidade especial para o gestor, passando entdo a ser
designados por informagio (Marshall, 1996).




Generalizando e complementando, o processo ideal de ges-
tio de dados consiste entio em transformar dados em infor-
magdes, seguindo-se a transformagao dessas informages em
conhecimentos (informagio profundamente intrinseca), e,
por fim, transformando esses conhecimentos em sabedoria
(conhecimentos altamente perpétuos), o que significa acrésci-
mos continuados de valor para as tomadas de decisdes de ges-
tgo. Por isso mesmo as empresas de fururo deverdo ser do tipo
knowledge-based, wl como os seus recursos humanos.

Visto que os individuos e as empresas actualmente sio
bombardeados com dados (devido em larga escala 2 difusio
massiva de tecnologias de informagio, ao seu custo acessivel e
4 globalizagio das sociedades desenvolvidas), para se efectivar
o supramencionado processo de gestdo ¢ “transformagio” de
dados ¢ necessdrio seleccionar os dados relevantes, recothé-los,
classificd-los, tratd-los, organizd-los, estruturd-los, armazend-
10s e analisé-los de modo a terem um interesse especial para as
decisoes dos gestores. S6 assim a informagao poderd ter quali-
dade {ser rigorosa e relevante), ter oportunidade (ser utilizada
no momento certo ¢ no local certo) € ser na quantidade ade-
quada {nio pecar por excesso, nem por defeito). .

Na acepgio de Marshall (1996), uma base de dados ¢ "um
conjunto bem organizade de dados que pode ser usado con-
juntamente com outro conjunto de dados organizados”. Isto
¢, uma base de dados é um conjunto ou repositério de dados
recolhidos e organizados de modo a que o seu acesso s¢ja efi-
ciente e eficaz - ripido, pertinente, fidvel ¢ rigoroso -, deduz-
se que ¢ principalmente no contexto da recolha, classificacio,
organizagio, estruturagio, armMazenamento € acesso aos dados
que as bases de dados podem directamente desempenhar um
papel fulcral nas decises de gestio (principalmente as bases
de dados com suporte informdtico), como veremos. Nessa
acepeio, uma base de dados para uma ourivesaria poderd ser,
por exemplo, um ficheiro informédtico em que consta a iden-
tificagiio dos seus fornecedores, catalogados por produtos que
fornecem ¢ qualidade dos materiais utilizados {entre outros
aspectos), ficheiro esse que, devido 2 sua estruturagio, organi-
zagio e catalogagio, permite que os dados possam ser acedidos
de modo eficiente ¢ eficaz. Isto ¢, de um modo répido, rigo-
roso, pertinente ¢ fidvel. Atente-se ainda que uma base de
dados nio necessita de ser informatizada. De facto, € repes-
cando o exemplo da pequena ourivesaria, um conjunto de
folhas de papel com os nomes ¢ moradas dos seus clientes
habituais, arquivada num dossier, também pode constituir
uma base de dados ddil.

Portanto, sinteticamente, o principal beneficio técnico das
bases de dados ¢ que estas representam uma forma organizada
e "ficil" de registo, classificagio e consulta de dados externos
¢ internos, padendo, por isso, facilitar em muito a tomada de
decisoes e a execugdo de novas acghes €M pequenas eMmpresas
{ex: mailings).
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2.2. BASES DE DADQOS RELACIONAIS

Marshall (1996) entende o conceito de base de dados rela-
cional como sendo "um conjunto de dados organizados, em
que os virios tipos de itens de dados de virios conjuntos de
dados sio suficientemente identificados por um pré-deter-
minado conjunto de critérios de tal modo que os itens
podem ser ligados em conjunto de um modo légico”. Por-
tanto, uma base de dados relacional é um conjunte de dados
recolhidos que sio organizados, classificados e estruturados
e cujo acesso € consulta é passivel de ser efectuado eficiente-
mente sob miltiplos campos ou itens em simultineo. Ou
s¢ja, sio instrumentos que permitem efectuar répida e facil-
mente uma grande multiplicidade de cruzamentos de dados
em simultineo, consultande-se e visualizando-se os seus
resultados com simplicidade. Uma ilustragdo simples de
uma base de dados relacional numa pequena empresa pode
ser representada pelo caso de uma garagem de pneus para
automéveis que, possuindo uma base de dados informdrica
onde constam dados gerais sobre os clientes (identificagio e
contacto) e dados sobre as respectivas viaturas (quilometra-
gem, tipo de pneus e data em que foi efecruada a dltima
mudanca de pneus), consegue, através do cruzamento dos
dados referidos, detectar o momento possivel de nova
mudanca de pneus em cada cliente ¢, consequentemente,
contacta-os, avisando-os dessa eventualidade e prontifi-
cando-se para efectuar esse servigo.

Naturalmente que um dos requisitos técnicos de bases de
dados relacionais € a existéncia de um suporte informdrico,
pois de outro modo seria extremamente complexo gerir todas
as relages e combinagbes possiveis com a rapidez e o rigor
desejados. Efectivamente, o tratamento € processamento
informético dos dados j4 permite gerir rapidamente essas rela-
¢Bes, ¢ como os meios informdricos necessirios para tal j4
estdo largamente disponiveis e acessiveis, serd de todo o inte-
resse gue uma pequena empresa se socorra deles. Para além da
vantagem da multiplicidade de cruzamenros possiveis, uma
base de dados com suporte informérico permice ainda 2
pequena empresa obter:

- uma grande rapidez de operagbes de armazenamento, clas-
sificagio ¢ consulta de dados - uma pequena livraria pode
rapidamente armazenar na sua base de dados os livros adqui-
ridos por um seu cliente habitual acravés de software e de um
scanner, ou aceder-lhes através de comandos simples e ripidos
sobre o software;

- uma ficil e ripida compatibilidade de utilizagio da base
de dados com outras actividades que utilizem suportes infor-
mAticos - uma micro-empresa que comercialize material
escolar diddctico, e que tenha uma base de dados dos seus
produtos em stock, poderd facilmente e interactivamente
criar graficos noutras aplicagdes informdticas para mais facil-
mente visualizar o momento em que deverd efectuar novas

encomendas.
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2.3. BASES DE DADOS RELACIONAIS DE MARKE-
TING :

Considerando marketing como uma filosofia de gestdo atra-
vés da qual individuos e Organizagdes realizam trocas que
satisfacam ambas as partes, ou seja, como o conjunto de esfor-
gos e técnicas que uma Organizagio desenvolve para satisfazer
os consumidotes, entio, uma base de dados relacional de mar-
keting serd uma base de dados com suporte informético que
permita 4 empresa satisfazer os consumidores de um mode
substancialmente mais eficaz e eficiente {na percepgio do con-
sumidot), recorrendo para tal a uma utilizagio inter-relacio-
nada e interactiva dos dados existentes.

Numa pequena empresa, uma base de dados relacional
com relevincia para as actividades de marketing pode efecti-
vamente criar mais valor para o consumidor, isto é, pode
proporcionar-lhe uma satisfagao acrescida directa, aumen-
tando a probabilidade da sua fidelizagio, o que tornard o
negécio rnais rentdvel para a empresa. Este facto serd possi-
vel na medida em que as bases de dados relacionais possibi-
litardo a existéncia de interacgbes mais eficientes e relevantes
na éptica do cliente (quer sejam interacges desencadeadas
no sentido empresa/cliente, cliente/empresa, empresa/outros
stakeholders, ou outros stakeholderslempresa). A situagio des-
crita ¢ provével de acontecer pois tais bases de dados podem
permitir:

- individualizar a oferta e 2 comunicagio (individualizar e
adaptar os produtos, promogdes, mensagens, brindes, prego,
locais de entrega ou de compra), pois existirdo conhecimentos
sobre o padrio de compras (tipo de produtos adquiridos,
quantidades, pregos, condigbes de pagamento, sazonalidade
de contactos, sensibilidade 2 promogées, etc. ), de necessida-
des, de opiniges, de reclamagfes e de sugestdes (ex: uma loja
de venda de discos pode recomendar determinados discos a
certo cliente baseada nas suas compras anteriores);

- personalizar, humanizar e adaprar a relagio entre o cliente
¢ a empresa, pois haverd um melhor conhecimento do perfil
demogrifico e sociogrifico de cada cliente, a par das suas
necessidades, desejos e opinides;

- reduzir rimings de resposta e de contactos com clientes (e
demais publicos relevantes} e realizar acgGes mais rapida-
mente;

- conhecer e esclarecer em qualquer momento os motivos €
datas de contacto da empresa com os seus stakeholders deter-
minantes para a satisfagio do cliente.

Para além dos supracitados beneficios directos para o con-
sumidor, ¢ consequentemente para a pequena empresa, €sta
poderd ainda obter outras vantagens ao nivel da relagio com
o cliente, como sejam: reduzir custos operacionais (ex: reduzir
gastos com duplicagio de dados); descobrir novas oportuni-
dades de negdcio e novos clientes; definir o perfil ¢ trajectdria
dos clientes € "nao-clientes”; segmentar mais apuradamente a
base de clientes; seleccionar mais facilmente clientes para
acgbes de marketing directo; automatizar acgdes de marketing
directo; ter uma base de contactos para realizar estudos de

mercado; analisar mais eficientemente inter-relagdes entre
produtos e respostas a promogdes; antecipar acgdes de clien-
tes; gerir, de modo mais preciso ¢ eficiente (para o cliente)
dados sobre conracros, reclamagdes, reparagies, sugestoes,
aconselharnentos, pedidos de esclarecimentos, contratos exis-
tentes ¢ oportunidades de venda. No limite, todos estes bene-
ficios traduzem-se numa satisfagdo acrescida do cliente e, con-
sequentemente, na sua fidelizagao.

3. PRINCIPIOS ORIENTADORES DE
CONSTRUCAO E GESTAQ DE BASES DE DADOS
RELACIONAIS DE MARKETING EM PEQUENAS
EMPRESAS (PERSPECTIVA DE FIDELIZACAO DE
CLIENTES)

Para a obtengao dos dados necessirios 4 construgio ou
actualizagio da base de dados de marketing, as empresas
podem recorrer a fontes de dados internas (ex: conhecimen-
tos e dados existentes nos recursos da empresa sobre forne-
cedores) ou externas (ex: lista telefénica) sobre os seus clien-
tes (Brochand, Lendrevie, Rodrigues e Dionisio, 1999). A
nossa posigao é que uma pequena empresa deverd comegar
por construir as suas bases de dados para as acrividades de
marketing apoiando-se em dados que possam ser obtidos
internamente ¢, s apés ter essa base de dados sélida, deverd
entio considerar completé-la com dados externos. Defende-
mos esta posigio por duas razdes. Primeiro, porque prova-
velmente em virios funciondrios da empresa existird um
potencial de conhecimento especifico muito valioso sobre
cada cliente actual, mas ainda inexplorado. Ou seja, prova-
velmente ninguém conhecerd melhor as caracteristicas rele-
vantes dos seus clientes do que a prépria Organizagio.
Segundo, porque pequenas empresas provavelmente terdo
um niimero menor de produtos, fornecedores, clientes ou
empregados (ou outros quaisquer elementos sobre os quais
lhe interesse construir bases de dados} do que empresas de
maior dimens3o, o que facilitard a tarefa em causa e poten-
ciard a existéncia de dados mais "ricos”.

Ao recorrer a recursos internos para a constituigio da base
de dados de marketing, a pequena empresa deverd fazer
com que qualquer empregado que efectue contactos com
publicos externos relevantes na fidelizagio da clientela
insira e actualize a base de dados com todos os elementos
rclacionados com tais agentes de que for rendo conheci-
mento (0 que serd relativamente ficil numa pequena
empresa devido ao ndmero de empregados envolvidos),
quer sejam contactos realizados sentido empresa/cliente,
cliente empresa, empresa/outros stakeholders, ou outros sta-
keholdersfempresa. Isto €, deveri ficar registado e disponivel
para consulta todo o "rasto" relacionado com o cliente. Esse
registo de interac¢des permitird conhecer em detalhe o
cliente e os seus desejos em qualquer situagio ou momento,
permitindo satisfaze-lo melhor e fazendo com que a infor-
magio sobre este esteja unificada, coerente e disseminada na




emptesa, 2 todo 0 momento e nos varios canais de contacto
com o cliente, Note-se que, pela sua omnipresenga cons-
tante, o mencionado registo de interacgdes deve ser enca-

rado como um elemento a incutir dentro de cada cultura
Organizacional e ndo como um elemento susceptivel de ser

adquirido.

Recorrer a fontes de dados externas relevantes para a fide-
lizacio do cliente poderd ser muitas vezes um processo "arro-
jado” para uma pequena empresa, devido a0 custo de acesso
a grande parte desses dados (quer sejam comprados, quer
sejam alugados) e & legislagdo existente no dominio da trans-
missdo de dados pessoais. Portanto, a utilidade desses dados
externos pode ser limitada, pois dificilmente a pequena
empresa podera disponibilizar recursos financeiros para obter
dados com o grau de especificidade que consegue desenvol-
ver internamente. No entanto, ¢ sempre possivel encontrar
fontes de dados externas relevantes e financeiramente acessi-
veis 4s pequenas empresas. Por exemplo, uma pequena livra-
ria técnica dedicada ao fornecimento de obras para Centros
de Documentagio de Ensino Superior poderd aceder a dados
do Ministério da Educagio onde conste o niimero de alunos
em cada curso de cada Escola Superior sua cliente. Tais dados
poderio servir para aconselhar certo Centro de Documenta-
¢io no nimero de exemplares de cada obra a adquirir. Em
pequenas empresas, as fontes de dados externas provavel-
mente terdo um maior interesse na capragio e prospecgio de
novos clientes do que na fidelizagio de clientes actuais. Suge-
rimos que, no caso geral, as fontes de dados externas mais
exequiveis para pequenas empresas scjam: fontes em livre
acesso (listas telefénicas, de fax ou de cédigos postais, direc-
térios e portais da world wide web); listas de Associagbes;
permuta de ficheiros com Organizagbes ndo concorrentes;
aluguer de dados de identificagio a Organizagbes; aquisigio
de dados particularmente relevantes a2 empresas fornecedoras

de dados.

Quais deverdo entdo ser 05 princpios bésicos que as bases
de dados relacionais destinadas A fidelizagio de clientes deve-
rdo seguir, e quais os elementos que nelas deverdo constar? A
resposta a esta questdo deverd ser, naturalmente, bastante
casuistica. Contudo, tendo em atengio a natureza das peque-
nas empresas e a desejabilidade da construgio de tais bases de
dados a partir de dados internos, os respectivos principios
basicos de construgio e gestio que sugerimos sao:

- ¢ fundamental que 2 gestdo de topo da pequena empresa
entenda a importincia das bases de dados em causa e sc com-
prometa ¢ envolva profundamente na sua criagio e gestio,
determinando uma afectacio de recursos e de responsabilida-
des realista a esses projectos;

- deverd haver uma dedicagio relevante de tempo 2 reflexdo
e planeamento dos objectivos, estrutura, contetido, estética e
modo de funcionamento da base de dados {convird tornar a
base de dados suficientemente flexivel ¢ abrangente desde a
sua criagio, no sentido de salvaguardar situagGes nio existen-
tes aquando da criagio da base de dados);
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- terd que estar presente que 05 seus beneficios ndo serdo
direcramente visiveis nem contabiliziveis, mas os seus custos
sé-lo-3o (custos de aquisigio e actualizacio de hardware ¢
sofcware; custos de concepgio técnica; custos de insergio e
actualizagio de dados; tempo despendido);

. é necessirio ter consciéncia de que uma base de dados ¢
um meio e nio um fim (os dados terdo que ser utilizados para
proporcionar beneficios), portanto, tal tecnologia deve ser
vista como um meio de se construir relagbes mais significari-
vas e confortaveis com os clientes, € nio como sendo o objec-
tivo dlrimo da empresa;

- como em qualquer ferramenra, terdo que ser afectados
recursos humanos, técnicos e temporais 4 manutengio (ex:
"limpeza de dados"), actualizagio e seguranca dos dados;

- os dados existentes deverdo ser periodicamente actualiza-
dos e completados numa postura pré-activa € nio reactiva,
isto ¢, periodicamente a empresa deverd descobrir, por sua
iniciativa, se os dados sofreram alteragdes, ndo esperando que
as alteragbes "venham até si';

- uma cultura Organizacional que valorize as bases de dados
serd essencial, no sentido de levar todos os colaboradores a
registarem na base de dades qualquer interacgio realizada
com determinado piiblico {desde que esta seja susceprivel de
afectar a satisfagdo dos clientes);

- devers existir formagio especifica ¢ adequada (orientada
para a tarefa) aos urilizadores da base de dados, demostrando
claramente os seus beneficios para o cliente, para a empresa €
para o seu utilizador;

- os processos de consulta 2 base de dados e visualizagio de
outputs deverio ser extremamente simples e wser-friendly, per-
mitindo também o cruzamento ¢ associagio de virios tipos de
dados e varidveis;

- a base de dados devers ser unificada, isto é, ser integrada,
coerente ¢ acessivel em toda 2 empresa, de modo a que fun-
ciondrios diferentes nio tenham informagdes diferentes sobre
o mesmo cliente;

- a base de dados deverd conter mecanismos e sistemas
informaticos de seguranga que evitem a destruigio nao-volun-
taria de dados e a sua utilizagio por individuos ndo autoriza-
dos, tal como devers conter mecanismos informdticos e nor-
mas de registo dos dados que evitem a existéncia de duplica-
cio dos mesmos {ex: ¢ mesmo cliente registado duas vezes,
mas com moradas diferentes podera ser evitado através de
mecanismos informdticos ou através de regras na insergio des-
ses elementos);

- a legalizagio da base de dados ¢ um processo necessdrio, e,
consequentemente, a dimensio €tica de protecgio de dados
pessoais convird ser sempre respeitada.

Numa pequena empresa consideramos que, devido 2 sua
especificidade, uma base de dados relacional que potencie os
j4 mencionados beneficios para as actividades de marketing
ndo deverd ser complexa ¢ os principais elementos tipicos que
deverd incluir procurario dar resposta is seguintes perguntas:
"Quem?”, "0 qué?”, "Onde?", "Como?", "Porqué”.

No seguimento de tal raciocinio sugerimos que, numa
pequena empresa, € NO Caso geral, serd possivel e benéfico
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{para a fidelizagiio de clientes) constituir, actualizar ¢ utilizar
uma base de dados relacionada com os seguintes elementos:

- designacdo da Organizagio {nome da Organizagio,
numero de contribuinte, cédigo de cliente, sector de activi-
dade, dimens?o, nome e fungio dos individuos que contac-
tam com a empresa) efou do individuo {nome, ndmero de
contribuinte, cédigo de cliente, sexo, titulo, cargo desempe-
nhado, data de nascimento, situagio familiar, classe de rendi-
mento};

- formas de se contactar com o agente {moradas, telefones,
fax, e-mail, url);

- natureza do tipo de agente {cliente actual, cliente antigo,
cliente interessado, cliente com eventual interesse, fornecedor,
distribuidor, parceiro de actividade, concorrente, etc.};

- historial de interac¢des estabelecidas - qualquer que seja o
seu sentido de ocorréncia -, indicando a sua razdo (ex: venda
de produto, compra de produto, reclamagdes, devolugdes,
garantias, reparagdes, sugestdes, pedido de informagges, con-
tacto pés-venda efectuado pela prépria empresa; venda poten-
cial, compra potencial, realizagio de promocio/ofertas especi-
ficas, pedido de colaboracio, etc.), o tipo de reacgdo ou resul-
tado desencadeado (reaccio da empresa, do cliente ou de
outros stzkeholders), os canais de contacto urilizados, sizas dara
€ seus responsiveis;

- historial de vendas e aquisigdes {referéncia dos produtos
ou servigos cdmprados ou vendidos, niimero das facturas,
volumes e montantes adquiridos ou vendidos, daras de
aquisi¢do e fornecimenro/expedicio, pregos e condigbes de
pagamento, aproveitamento de promogdes, condigdes de
fornecimento, canais de distribuicio e de encomenda utili-
zados).

Considerando os supra-referenciados principios de constru-
¢do e elementos constituintes gerais da base de dados, propo-
mos que numa pequena empresa s¢ inice a recotha ¢ insergao
de dados recorrendo is seguintes formas: consultando de rela-
térios de vendedores; conversando com elementos da equipa
comercial; comunicando com funciendrios de atendimento
ao piblico (funciondrios de atendimento geral, de reparacées,
de reclamagdes, de ordens de encomenda, de pedido de infor-
magdes, etc.); consultando registos contabilisticos, garantias,
fichas de reparagio, agendas de conzactos e de mailings passa-
dos; realizando acgBes de marketing directo especificas para
obter mais dados, ou realizando estudos de mercado especifi-
cos no mesmao sentido; trocando informagbes com parceiros
de negécio. '

Todo o histerial de interacgées da empresa com os clien-
tes ficard assim registado, o que permirird que a pequena
empresa conhega melhor os hibitos, comportamentos, gos-
tos, desejos e interesses da clientela nas acrividades da Orga-
nizagio, o que potenciard a esta a exploracio dos beneficios
j4 apontados.

CONCLUSAQ

Cada vez mais as empresas deverio apostar em “vender pro-
dutos adaptados aos seus clientes”, em vez de "vender clientes
a0s produtos que comercializa”, o que implica que se entre em
contacto personalizado com os clientes, situagio que actual-
mente ¢ possivel em pequenas empresas devido 20 desenvolvi-
mente tecnoldgico de bases de dados. Uma base de dados
relacional de marketing com suporte informérico pode entao
trazer vdrias mais-valias a2 uma pequena empresa, pois pode
permitir satisfazer melhor os seus clientes através da possibili-
dade de construgdo de uma relagio muito préxima e propria
entre a empresa e os seus clientes - elemento fundamental no
sucesso competitivo de uma pequena empresa. De facto, a uti-
lizago de cais bases de dados poderd permitir conhecer a
tundo os clientes, utilizando essa informagio para proporcio-
nar-lhes uma atengio e oferta personalizada, o que os satisfard
mais eficazmente.

Em pequenas empresas, tais bases de dados deverfio procu-
rar registar a identificacio ¢ modo de contacto com os agen-
tes relevantes para a satisfacio dos clientes, bem como registar
tado o historial de interacges com tais sujeitos. Porém, a exis-
téncia da base de dados na pequena empresa nio serd sufi-
clente para se explorar as suas vantagens. A base de dados terd
que ser flexivel, constantemente actualizada e os seus outputs
terdo que ser analisados e utilizados com a intengdo de se esta-
belecer uma relagio inovadora e tinica com cada um dos clien-
tes (e outros agentes), procurando, acima de mais, fidelizd-los,
titando assim partido da menor dimensio das pequenas
empresas.
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