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Prefacio

O e-business tem vindo a assumir um papel cada vez mais
relevante no mundo dos negocios. O seu desenvolvimento,
assente na utilizagdo de novas tecnologias na area da informacao
e comunicacdo, tem sido potenciado pela tendéncia para a
crescente individualizagdo do modo como as empresas se relaci-
onam com os clientes. Tratando-se de aspectos intimamente
ligados, ndo €, contudo, vulgar a producdo de obras que os
abordem dessa forma uma vez que nem sempre € facil a integra-
cdo de conhecimentos oriundos de areas distintas com funda-
mentos e metodologias de trabalho especificos: o marketing e as
tecnologias de informacao.

s

O grande mérito desta obra é a sintese que, de um modo
acessivel e abrangente, realiza entre esses dois dominios.
Assumindo de uma forma clara uma perspectiva relacional, o
autor reconhece desde logo que hoje as empresas, mais do que
administrarem recursos, gerem relacionamentos. Nesse contexto,
as tecnologias apresentadas e discutidas ao longo da obra, ape-
sar do seu caracter temporal, assumem uma dimenséao estratégi-
ca e integrada. E isso que torna este livro particularmente actual e
atil a quem pretende estar atento aos desafios da Nova Econo-
mia.

Porto, 18 de Outubro de 2000

CarlosMelo Brito

(Professor Auxiliar da
Faculdade de Economia do Porto)






Preambulo

O desenvolvimento da minha tese de mestrado em Informatica
permitiu-me elaborar uma dissertagédo com o tema “As Tecnologi-
as de Informacao Aplicadas ao Marketing Personalizado”. Obtive
com este trabalho o grau de Mestre em Informatica e construi a
base desta obra, que tem como objectivo enquadrar o Marketing
Personalizado no ambiente das Tecnologias de Informagéo.

Neste contexto sdo apresentados alguns conceitos sobre o
consumidor, nomeadamente nos aspectos relacionados com o
desenvolvimento cognitivo, perfil e preferéncias, bem como as
modificagbes de comportamento provocadas pelas novas formas
de comunicacdo e publicidade. Para além das referéncias as
diferentes estratégias de marketing, sdo ainda abordadas as
consequéncias para as organizacdes e para os clientes da gene-
ralizacao dos sistemas de informacdo, bem como os principios e
técnicas inerentes a personalizacdo e as infra-estruturas tecnol6-
gicas de suporte dos processos operacionais (produtos e tecnolo-
gias) que directa ou indirectamente podem influenciar o marketing
one-to-one.
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Capitulo 1

Introducéo

As Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo, aplicadas a
promogao dos servigos e produtos, transformaram-se numa das
principais ferramentas de gestdo das empresas e organizagoes,
aproximando cada vez mais o consumidor das empresas, €
transformando o marketing de hoje numa ciéncia cada vez mais
dirigida ao individuo (marketing individualizado ou marketing das
relagbes), através de técnicas e ferramentas de gestdo como o
CRM' que permitem relacionar os clientes as empresas. A
globalizacdo dos mercados e a implementacdo de politicas de
gualidade proporciona o aparecimento de produtos com carac-
teristicas idénticas e com padrbes de qualidade cada vez mais
proximos. A constante pressao sobre os consumidores, por parte
das empresas, através das mais variadas técnicas de marketing,
muitas delas utilizando meios personalizaveis, transformou-se
num dos principais factores de diferenciacéo face a concorréncia.
Como consequéncia desta estratégia “personalizante” do marke-
ting, vai generalizar-se a utlizacdo de sistemas de contacto
personalizado com os consumidores, baseados nas Tecnologias
de Informacdo e Comunicacdo, para promover os produtos e
servigos em qualquer ponto do globo e nos mais variados meios
de suporte: a Internet, a TV Interactiva, os Kiosks Multimédia e o
Video séo alguns dos exemplos mais conhecidos. Esta forma de
comunicagao e contacto com os consumidores so é possivel, com
resultados positivos, se for efectuado um correcto tratamento

1 CRM - Customer Relationship Management
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informatico do conhecimento adquirido sobre as suas
preferéncias e habitos ao longo do tempo, se forem usadas as
tecnologias mais apropriadas para fazer passar as informagoes
sobre os produtos e servicos e se as formas de efectuar as
transacgOes comerciais se realizarem preferencialmente utilizan-
do as novas formas de fazer negécios, e-business, através do
comércio electrénico, e-commerce. A sobrevivéncia de muitas
empresas e organizagdes vai passar pela utilizacdo das Tecnolo-
gias de Informacgéo aplicadas ao marketing personalizado — mar-
keting automatizado e personalizado — automatizando processos
e diminuindo os custos de divulgagéo, promocao e distribuicdo
dos produtos e servicos, para atingir os mercados alvo com efica-
cia e rapidez, nomeadamente nos mercados de informagéo inte-
grada electrénica, e-marketplaces.

1.1 Objectivos

Pretende-se enquadrar os Varios aspectos relacionados com as
tecnologias de informacéo aplicadas ao marketing personalizado,
nomeadamente os relacionados com o conhecimento e comporta-
mento cognitivo do consumidor, as modificagcdes verificadas na
forma de fazer publicidade, as consequéncia para as organiza-
¢Oes da generalizagdo dos sistemas e meios tecnoldgicos, as
preferéncias de mercado em relagéo as técnicas de marketing, as
infra-estruturas tecnolégicas de suporte aos processos de mar-
keting que levam & personalizagdo, sistemas de interface com o
utilizador, front-end-systems, os sistemas servidores, back-end-
systems, e os produtos e tecnologias existentes aplicados ao
marketing personalizado.

1.2 Estrutura

Depois de uma introducdo, no segundo capitulo sdo apresenta-
dos alguns conceitos relacionados com o consumidor, tendo

18



sido dada importancia especial as diferentes perspectivas sobre
os estadios de desenvolvimento cognitivo e a influéncia das tec-
nologias. Em seguida é efectuada uma abordagem ao comporta-
mento do consumidor, as suas motivacdes individuais, ao seu
perfil, bem como aos factores sociais que influenciam o comporta-
mento dos consumidores nos processos de compra.

No terceiro capitulo sdo especificados alguns conceitos relativos
a publicidade, nomeadamente as reac¢des do consumidor pe-
rante a publicidade, os diferentes media usados para “passar” as
mensagens publicitarias, a publicidade interactiva, finalizando es-
te ponto com alguns aspectos que justificam a tendéncia para in-
dividualiza¢éo na publicidade.

O capitulo referente ao marketing e comunicagao pretende dar
uma visado dos principios, das técnicas e da evolugdo do marke-
ting e dos meios de comunicagéo.

O quarto capitulo sobre os sistemas e tecnologias de informa-
¢ao no marketing, tem como principal objectivo enquadrar o lei-
tor nos diferentes sistemas de informacao e tecnologias associa-
das, evidenciando-se 0 seu impacto na gestdo das organizagdes
e na forma como o marketing empresarial € suportado por essas
mesmas tecnologias.

No ultimo capitulo, sdo apresentadas as principais técnicas e
tecnologias com suporte informatico para efectivar o conheci-
mento e o contacto com o consumidor através do marketing um
para um, marketing one-to-one, nomeadamente a exploragéo
de dados, data mining, e os agentes de software.

Nos anexos sdo apresentados, com algum desenvolvimento, al-
gumas matérias referidas neste estudo, nhomeadamente os as-
pectos relacionados com os elementos de marketing mix, os
sistemas de informacdo e as tecnologias nas organizacdes e
arquitecturas de suporte aos sistemas de gestdo de base de
dados. Séo ainda apresentados um glossario de termos técnicos,
siglas e abreviaturas usadas ao longo deste trabalho.

19
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Capitulo 2

O consumidor

Todos os individuos sdo consumidores. No decorrer da sua vida,
o ser humano consume produtos, servicos e experiéncias. No
sistema social em que vivemos consumimos na maioria das
vezes de uma forma automatizada, sendo muitas vezes a
satisfacdo das necessidades baseada nas ofertas do mercado,
sustentadas essencialmente por factores culturais e pressdes
econdémicas. Neste capitulo, faremos uma abordagem aos
principios que determinam o comportamento e o perfil do consu-
midor, bem como uma avaliacdo das teorias que suportam e justi-
ficam o consumo recorrendo as tecnologias de informacéo.

2.1 Desenvolvimento cognitivo

A cognicdo esté relacionada com o nivel intelectual que identifica
e caracteriza a personalidade de um individuo. A evolucdo e
progressdo mental do individuo, durante a sua vida, s&o
geralmente designadas por desenvolvimento cognitivo, existindo
teorias diferentes que tentam explicar as causas desse mesmo
desenvolvimento [Gleitman, 1986] (p. 591). Estas causas tém
vindo a ser explicadas por diferentes perspectivas que podem ser
resumidas da seguinte forma:

- para os inatistas, cada ser humano inicia a sua vida
com um determinado potencial pré-definido e vai sofren-
do processos de maturacao;
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- para os empiristas, o ser humano quando nasce “é
como uma placa de cera em branco”, sendo toda a
aprendizagem efectuada por exposicdo com O meio
envolvente que vai gradualmente deixando as suas
marcas;

- as de assimilagdo e acomodacao, apresentadas por
Piaget, consideram as teorias inatistas e empiristas in-
suficientes, tendo defendido a existéncia da assimilacao
dos factos que se passam no meio com 0s esquemas
mentais que estdo pré-definidos, bem como uma aco-
modacao deste esquemas mentais com o meio, fruto da
interaccdo com o mundo exterior;

- as de agrupamento e estratégias, através da associa-
céo e aplicacdo das regras do processamento da infor-
macao ao desenvolvimento cognitivo. Para muitos psi-
cOlogos os computadores e os homens assemelham-se
num aspecto importante: ambos séo sistemas que
processam informagao.

2.1.1 Os estadios de desenvolvimento intelectual e a

influéncia das tecnologias

Na constante preocupacdo que tinha em explicar a natureza do
pensamento, Piaget defendeu que o desenvolvimento cognitivo é
explicado pelo intercambio constante entre o organismo e 0 meio,
definindo alguns dos principios associados aos varios estadios
de desenvolvimento intelectual das criancas. Para Piaget, o
desenvolvimento ndo é continuo apenas para o individuo, tam-
bém o € para o nivel biologico, intelectual, passando pelo social,
sendo o funcionamento dos seres vivos explicado por processos
de repeticdo iterativa que permitem a aito-regulacdo e o seu
equilibrio [Pulaski, 1980] (p. 85).
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Outras abordagens ao desenvolvimento cognitivo sdo baseadas
nas teorias perceptivas de James e Eleonor Gibson, que negam
gue a percepgao dos objectos e dos acontecimentos seja cons-
truida a partir das impressoées fornecidas pelos sentidos, mas sim
a partir de padrdes de estimulacdo de ordem superior que forne-
cem ao organismo informacéo acerca da verdadeira natureza dos
objectos e acontecimentos [Gleitman, 1986] (p. 604 e 605).

Independentemente das varias abordagens e explicacdes
possiveis sobre o desenvolvimento cognitivo, a realidade
demonstra-nos que o ser humano é cada vez mais influenciado
pelas tecnologias existentes no meio ambiente, tornando-se
cada vez mais dependente delas. Desde muito cedo somos
expostos a todo o tipo de tecnologia; uma criangca de 4 anos
brinca com o computador pessoal, personal computer (PC), vé
televisdo, tem brinquedos electrénicos e jogos de video interac-
tivos na consola de jogos, playstation, ou no PC. Para além de se
criar uma convivéncia imediata com a tecnologia, existe desde
muito cedo uma maior facilidade de aprendizagem na sua utiliza-
¢cdo, sendo criados padrfes e estimulos com associacdes as
tecnologias que mais tarde permitem uma maior influéncia desta
no comportamento dos individuos. “A medida que nos familiariza-
mMos com um ambiente mais inteligente, e aprendermos a conver-
sar com ele, desde que deixamos o berco, comegamos a utilizar
os computadores com naturalidade, ajudando-nos a pensar mais
profundamente a nosso respeito, a respeito do mundo e a lidar e
resolver os problemas porque pode recordar e inter-relacionar
grandes numeros de forgas causais” [Toffler, 1980] (p. 173).

Estima-se que em 1975 existiriam menos de 25.000
computadores em todo o planeta [McKenna, 1997] (pag. 28), no
ano de 1989 foram adquiridos cerca de 21 milh6es de computa-
dores pessoais [Mayers, 1998]. No final do século XX estima-se a
existéncia de cerca de 217 milh6es de computadores pessoais,
estando cerca de 201 milhdes ligados em tempo real, on-line
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[Nua Lta, 1999a]. Existem outros fendmenos ligados a evolucao
tecnologica que modificaram ou vao modificar o comportamento
dos individuos, como por exemplo:

- a‘“exploséo” da Internet a partir de 1994;

- 0 elevado crescimento do nimero de canais de televisao por
cabo, desenvolvimento da tecnologia associada a TV Interac-
tiva e a possibilidade de integracdo da Internet atraves da
Televiséo;

- a generalizagdo do uso dos telefones celulares com a
integracdo de servicos de correio electronico e acesso a
Internet, através da tecnologia WAP (Wireless Application
Protocol)® e a utilizacéo da terceira geracéo de teleméveis de
tecnologia UMTS [Universal Mobile Telecommunications
System) que permitem velocidades de 2 Mbits/sec (velocidade
cerca de 1.000 mais rapida que a dos telemoéveis da 22
geracao), que para além da transmissdo de voz e dados
permitem a emissdo de audio e video através dos sistemas de
rede fixa, sem fios, wireless, e satélite [Webopedia, 1999].

Sao muitas as consequéncias praticas nas relagdes cognitivas e
sociais decorrentes destes fendmenos; as tecnologias para além
de prolongarem as capacidades cognitivas e sociais [Silva, 1999],
provocam uma inversdo dos poderes exercidos pelas instituicbes
sobre os individuos [McKenna, 1997] (p. 28), a partir da influéncia
individual positiva exercida de e a partir destes meios “inteligentes
artificialmente”, facilmente personalizados e automatizados, que
podem ser usados como poderosas ferramentas de marketing,
pelo facto de serem usados por um grande nimero de pessoas
no seu dia-a-dia.

2 O protocolo WAP permite aos Utilizadores acederem on-line a inimeros

savicos a patir de pequenos telefones méves As grandes empresss de
sgemas de comunicagdes moéveis, congtruiram e disponibilizaram os seus Kit's
de desenwvolvimento e “gaeways’ paa que s desnvolvam as gilicacBes
resdentes nos savidores WAP comunicando com a rede GSM  (Globd System
for Mobile) (Ericsson, 1999).
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