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1. INTRODU.;AO

A necessidade de nos debrucarmos sobre 0 tema das bases
de dados relacionais em marketing aplicando-o a fidelizacao
de clientes em empresas de pequena dimensao parece-nos pre­
mente por duas razzes essenciaisque apresentamos de seguida
e desenvolvemos separadamente:

- actualmenre a fidelizacao de clientes ecrucial em peque­
nas empresas, e as bases de dados sao uma ferramenra rele­
vante nesse domlnio:

- varias pequenas empresas ainda nao se aperceberam desses
potenciais beneflcios e da forma mais adequada de os explo­

rar.

De facta, consideramos que acrualmenre a fidelizacao de
clientes deverd ser uma necessidade maior para a maioria das
empresas maduras do que a capracao de novos clientes
(Kotler, 1999; Bishop, 1999; Dubois, 1992), devido as difi­
culdades desra ultima acrividade. De facto, como resultado do
desenvolvimenro de novas formas de neg6cio (e-business), do
aumento da oompericao tradicional, do aumenro da diversi­
dade de ofenas, da globalizacao de mercados, da maior sofis­
ticacao, informacio e exigencia de consumidores, surge urn
aurnento drastico cia agressividadecompetitiva, 0 que implica
que a empenhamento de recursos necessdrio a uma captacio
de clientes eficaz seja consideravelmenre superior ao empe­
nhamenta de recursos necessaria para manter satisfeitos as
clientes que a empresa presumivelmente ja conhece. Como
tal, geralmente emais facil e renravel manter clientes actuais
(quer sejam consurnidores, empregados, disrribuidores, ou
outros) do que conquistar novas clientes. Tal necessidade
toma-se ainda mais premenre no caso de pequenas empresas,
pois estas tern poucos recursos disponiveis para investir na
capracao de novos clientes.

Relativamente ao segundo drioer do esrudo, julgamos
que existem vdrias empresas de pequena dimensao que tern
dificuldades ou lacunas na construcao dessas bases de dados
e na exploracao dos seus pctenciais beneflcios, 0 que e
essencialmente fruro de deficiencias de informacao e de for­
macae.

Portanto, parece-nos ser relevante explorar este rema, "pro­
duzindo" algum conhecimento pragmatico susceptivel de ser
urilizado em pequenas empresas. Para esse efeiro, cornectmos,
numa primeira parte, por.esclarecero conceito e a relevancia
de bases de dados, procurando depois resrringi-lo ao eIemento ..
relacional (e consequentemente a~s suporres informaticos} e
as actividades de marketing - obtendo assim 0 conceito de
base de dados de marketing relacional -, procurando sempre
adoprar a perspectiva da fidelizacao da clienteIa na pequena
empresa. Numa segunda parte, tras:amos os principlos e os
elementos genericos que deverao ser seguidas e introduzidos
na criac;:ao e gestao dessas bases de dados em pequenas empre­
sas.

2. CONCEITO E IMPORTANCIA DE BASES DE
DADOS REIACIONAIS DE MARKETING NA
FIDELIZA.;AO DE CLIENTES EM PEQUENAS

EMPRESAS

2.1. BASES DE DADOS

Dados nao sao mais do que numeros, faeces, letras ou sfrn­
bolos em bmw (Marshall, 1996). Assim, dados sao elemenros
sem urn significado especial para 0 seu utilizador (no nosso
caso, 0 Gestor de uma pequena empresa). Por exemplo, para
uma micro-empresa que se dedique avenda a retalho de pro­
duros alimemares, eprovavel que uma revistaescrita em ingles
sabre tal comercio nada signifique, supondo que a gestor e os
empregados nao tern conhecimenros de ingles (situacao
supostamente comum). Concluimos cntao que dados, s6 por
si, em nada ajudam agcsrao. Na verdade somente prejudicam.
porque:

- se nada rcprcsenram, cntao njio geram valor direcrarnenre
nem indirectamenre, e, uma vez que geralmenre represemam
custOS financeiros acrescidos (mais relevanres para pequenas
empresas do que para empresas de maiordiriiensao), s6 rrarao
preju£zos financeiros:

- se nada representant, mas se efectivamenre existem na
pequena empresa, enrao apenas cstarao a:

- ocupar espa~o Hsico, representando esta situacio uma ine­
ficiencia, dado que muitas vezes 0 cspacc de venda, armaze­
nagem ou de escritorios e diminuro em pequenas empresas,
peIo que devera ser optimizado com vista a renrabilizar a sua
existencia;

- ocupar tempo e exigir esforcos aos empregados au gesta­
res, representando esre facta uma ineficiencia, uma vez que
alguem rera por rarefa, no mfnimo, recolher as dados, arrna­
zena-los e, talvez, manter 0 seu esrado de conscrvacao, 0 que
se rorna prejudicial pais a pequena empresa caracteriza-se
pelos seus recursos humanos escassos:

- fazer reinar a desorganizacao. confusio e burocracia, pois
essesdados serfio apenas mais documenros e ficheiros sem uti­
lidade na empresa, e que poderao dificulrar a consulta e utili­
zacao de recursos importances.

Retomando 0 exemplo da rnicro-empresa que se dedica a
venda a retalho de produtos alimenrares, e supondo agora que
e conrratado urn empregado que domina 0 idioma ingles, ou
que a referida revista passa a ser traduzida para portugues. e
que nela exista urn arrigo relarando casas de sucesso de mer­
cearias britanicas que conseguiram tornear a concorrencia das
grandes superficies, enrao esses dados ja poderao passar a rer
urn significado especial para 0 seu urilizador. Mas, para isso,
alguem ligado ~ mercearia portuguesa terri que obrer essa
revisra, ler e compreender esse artigo (recolher os dados);
transmitir esses dados ao gestor a tempo de ele poder tamar
alguma decisao e concretizar acc;:6es baseado nesses dados.
Porranta, neste caso, os dados passariam a ter urn significado
e uma utilidade especial para 0 gestor, passando enta~ a sec
desigoados por informac;ao (Marshall, 1996).



Generalizando e ccmplementando, 0 processo ideal de ges­

tao de dados consisre entao em transformar dados em infer­

macoes, seguindo-se a transformacao dessas informacoes em
conhecimenros (informacao profundamente intrlnseca), e,

por fim, transformando esses conhecimentos em sabedoria

(conhecimenros altamente perpetuos), 0 que significa acresci­

mos continuados de valor para a:' rornadas de decisoes de ges­

tao. Por isso mesmo as e~presas de futuro deverao ser do tipo
knowledge-based, tal como os seus recursos humanos.

Visro que os individuos e as empresas actualmente sao

bombardeados com dados (devido em larga escala it difusao

massiva de tecnologias de informacao, ao seu cusro acessivele

aglobaliza~o das sociedades desenvolvidas), para se efectivar

o supramencionado processo de gesrao e "transforrnacao" de

dados enecessario seleccionar os dadcs relevances, recolhe-los,

classifies-los, trara-los, organiza-los, estrutura-los, armazena­

los e analisa-los de modo a terem urn interesse especial para as

decisoes dos gesrores. 56 assim a informacao pcdera ter quali­

dade (ser rigorosa e relevance), ter oportunidade (ser urilizada
no momento cerro e no local certo) e ser na quanridade ade­

quada (nao pecar por excesso, nem por defeiro),

Na acepcao de Marshall (1996), uma base de dados e"urn

conjunto bern organizado de dados que pode ser usado con­

juntamenre com outre conjunro de dados organizados". Isto

e, uma base de dados eurn conjunro ou reposirdric de dados

recolhidos e organizados de modo a que 0 seu acesso scja efi­

ciente e eficaz - rapido, pernnenre, fiavel e rigoroso -. deduz­

se que eprincipalmente no contexte da recolha, classificacao,
organizacio, esrruturacfo, armazenamento e acesso aos dados
que as bases de dados podem directamenre desempenhar urn

papel fulcra! nas decisces de gestio (principalrnente as bases

de dados com suporte informdtico}, como veremos. Nessa

acepcso, uma base de dados para uma ourivesaria podera ser,
por exemplo, urn ficheiro informarico em que consta a iden­
ti£lca~o dos seus rornecedores. catalogados por produtos que

fornecem e qualidade dos materiais utilizados (entre Outros
aspectos), ficheiro esse que, devido asua estruturac;:ao, organi­
zac;ao e catalogar;ao. permite que os dados possam ser acedidos
de modo eficiente e eficaz. Isto e, de urn modo rapido, rigo­
roso, pertinenre e fiavel. Atente-se ainda que uma base de

dados nao necessita de ser informatizada. De facto, e repes­

cando 0 exemplo da pequena ourivesaria, urn conjunro de
folhas de papd com os nomes e moradas dos seus clientes

habituais. arquivada num dossier, tambem pode constituir

uma base de dados uri!.

Porramo, sinteticamente, 0 principal benefkio tecnico das

bases de cladoseque estas representam uma forma organizada
e "ficil" de registo, c1assifica~o e consulta de dados externos

e internos, podendo. por isso, facilitar em muito a tomada de

decisoes e a execu~o de novas acc;6es em pequenas empresas

(ex: mailings).

Revtsta PortuQuesa de

Marketin~

2.2. BASES DE DADOS RELACIONAIS

Marshall (I 996) enrende 0 eoneeiro de base de dados rela­

donal como sendo "urn conjunro de dados organizados, em

que os varies tipos de irens de dados de varies conjuntos de

dados sao suficienremenre identificados por urn pre-deter­

minado ccnjunro de criterios de tal modo que as itens

podem scr ligados em conjunto de urn modo logico''. Por­

tanto, uma base de dados relacional e urn conjunro de dados

recolhidos que sao organizados, classificados e estruturados
e cu]o acesso e consulta epassfvel de ser efectuado eficienre­

mente sob multiples campos au irens em simulraneo. Ou

scja, sao instrumentos que permitem efecruar rapida e facil­

mente uma grande mulriplicidade de cruzamentos de dados

em simulcineo, consultando-se e visualizando-se as seus

resultados com simplicidade. Uma ilusrracao simples de

uma base de dados relacional numa pequena empresa pode

ser representada pelo caso de uma garagem de pneus para

auromoveis que, possuindo uma base de dados informatica

onde constam dados gerais sobre os clienres (identificacao e

contacro) e dados sobre as respectivas viaturas (quilomerra­

gem, tipo de pneus e data em que foi efectuada a ultima

mudanca de pneus), consegue, arraves do cruzamento dos

dados refendos, detectar 0 momento possfvel de nova

mudanca de pneus em cada clienre e, consequentemente,
ccnracta-os, avisando-os dessa evenrualidade e pronrifi­

cando-se para efecruar esse service.

Naruralmenre que urn dos requisites recnicos de bases de

dados relacionais e a existencia de urn suporte informatica,

pois de outro modo seria extremamente complexo gerir rodas
as relacoes e cornbinacoes posslveis com a rapidez e 0 rigor

desejados. Efectivamenre, 0 tratamento e processamento

informatico dos dados ja permite gcrir rapidamente essas rela­

s:oes, e como os meios informdticos necessaries para tal ja
esrao largamente disponlveis e acessfveis, sera de rodo 0 inte­
resse que uma pequena empresa se socorra deles. Para alem da
vantagem cia multiplicidade de cruzamemos possiveis, uma
base de dados com suporte informatico permite ainda a
pequena empresa obter:

- uma grande rapidez de operas:6esde armazenamento, c1as­
sificac;:ao e consulta de dados - uma pequena livraria pode
rapidamente armazenar na sua base de dados os livros adqui­

ridos por urn seu c1ieme habitual atraves de software e de urn

scanner. ou aceder-lhes atraves de comandos simples e rapidos

sobre 0 software;

- uma facil e ripida compatibilidade de utiliza~ao da base
de dados com outras actividades que milizem suportes infor­

maticos - uma micro-empresa que comercialize material

escolar didactico, e que tenha uma base de dados dos sellS

produtos em stock. podera facilmente e interactivamente

criar graficos noutras aplicas:oes informaticas para mais facil­

mente visualizar 0 momento em que devera efectuar novas
encomeodas.

I
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2.3. BASES DE DADOS RELACIONAIS DE MARKE­
TING

Considerando marketing como uma filosofia de gesrao atra­
yes da qual indivlduos e Organizacoes realizam trocas que
satisfacam ambas as partes, au seja, como 0 conjunto de esfor­
cos e tecnicas que uma Organizacao desenvolve para satisfazer
as consumidores, entao, uma base de dados relacional de mar­
keting sera uma base de dados com suporre informatico que
permita aempresa satisfazer as consumidores de urn modo
subsrancialmenre mais eficaze eficienre (na perccpcao do con­
sumidor), recorrendo para tal a uma utilizacao inrer-relacio­
nada e interactiva dos dados existences.

Numa pequena empresa, uma base de dados relacional
com relevdncia para as actividades de markering pode efecti­
vamente criar mais valor para 0 consumidor, isro e, pode
proporcionar-lhe uma sarisfacao acrescida direcra, aumen­
tando a probabilidade da sua fidelizacao, 0 que romara 0

ncgocic mais rentavel para a empresa. Esre facto sera possl­
vel na medida em que as bases de dados relacionais possibi­
lirarao a exisrencia de interaccoes mais eficientes e relevantes
na optica do clienre (quer sejam inreraccoes desencadeadas
no sentido empresa/diente, cliente/empresa, empresa/outros
stakeholders, au outros stakeholders/empresa). A situacao des­
crita e provavel de acontecer pois tais bases de dados podem
permitir:

- individualizar a ofena e a comunicacao (individualizar e
adaprar os produros, promocoes, mensagens, brindes, prec;o,
locals de entrega ou de compra), pois existirao conhecimentos
sobre 0 padrao de compras (ripe de produros adquiridos,
quantidades, prec;:os, ccndicoes de pagamemo, sazonalidade
de contactos, sensibilidade a promococs, etc. ), de necessida­
des, de opinioes, de reclamacoes e de sugestoes (ex: uma loja
de venda de discos pode recomendar determinados discos a
cerro cliente baseada nas suas compras anteriores);

- personalizar, humanizar e adaptar a relacao entre 0 cliente
e a empresa, pois havera urn melhor conhecimento do perfil
demografico e sociografico de cada cliente, a par das suas
necessidades, desejos e opini6es;

- reduzir timinf? de resposta e de contaccos com clientes (e
demais publicos relevances) e realizar accdes mais rapida­
mente;

- conhecer e esdarecer em qualquer memento os motives e
datas de conracto da empresa com os seus stakeholders deter­
minantes para a sarisfacao do cliente.

Para alem dos supracitados benefkios direceos para 0 con­
sumidor, e consequentemente para a pequena empresa, esta
podera ainda obrer ourras vantagens ao nfvel da relac;:ao com
o dieme, como sejam: reduzir custoS operacionais (ex: reduzir
gastos com duplic¥o de dados); descobrir novas oportuni­
dades de negocio e novas c1ientes;definir 0 perfil e traject6ria
dos clientes e "nao-dientes"; segmentar mais apuradamente a
base de clientes; seleccionar mais facilmente dientes para
ac¢es de marketing directo; automatizar acc;:6es de marketing
directo; ter uma base de contactos para realizar esrudos de

EDI~OES
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mercado; analisar mais eficienremenre inrer-relacoes entre
produrcs e respostas a promocoes: antecipar accocs de clien­
res, gerir, de modo mais precise e eficienre (para 0 clienre)

dados sobre contactos, reclemacoes. reparacoes, sugesroes.
aconselhamentos, pedidos de esclarecimentos, contratos exis­
tentes e oponunidades de venda. No limite, rodos estes bene­
Hcios traduzem-se numa sarisfacao acrescida do clienre e, con­
sequentcmcnre, na sua fidelizacao.

3. PRINciPIOS ORIENTADORES DE
CONSTRU<:A,O E GESTAO DE BASES DE DADOS
REIACIONAIS DE MARKETING EM PEQUENAS
EMPRESAS (PERSPECTIVA DE FIDELIZA<:A,O DE
CUENTES)

Para a obrencao des dados necessaries a construcac au
acrualizacao cia base de dados de marketing, as empresas
podem recorrer a Fontes de dados internas (ex: conhecimen­
toS e dados existences nos recursos da empresa sabre forne­
cedores) ou externas (ex: lista relefonica) sobre os seus clien­
res (Brochand, Lendrevie, Rodrigues e Dionisio. 1999). A
nossa posicao eque uma pequena empresa deverd comepr
par construir as suas bases de dados para as actividades de
marketing apoiando-se em dados que possam ser obridos
internamente e, so apes ter essa base de dados sclida, devera
entao considerar completa-la com dados externos. Defende­
mos esta posicao por duas razzes. Primeiro, porque prova­
velmente em varies funcionarios da empresa existira urn
potencial de conhecimento especfficc muito valioso sobre
cada clienre actual, mas ainda inexplorado. au seja, prova­
velmente ninguern conhecera melhor as caracrerfsticas rele­
vantes dos seus clienres do que a propria Organizacao.
Segundo. porque pequenas empresas provavelmente rerjio

urn numero menor de produtos, fomecedores, clienres au

empregados (au outros quaisquer elementos sobre os quais
lhe interesse construir bases de dados) do que empresas de
maior dimensao, 0 que facilirard a tarefa em causa e poten­
clara a exisrencia de dados mais "rices".

Ao recorrer a recursos internes para a constituicao da base
de dados de marketing, a pequena empresa devers fazer
com que qualquer empregado que efectue conracros com
pdblicos externos relevantes na {idelizacao da clienrela
insira e actualize a base de dados com todos os elementos
relacionados com tais agences de que for tendo conheci­
mento (0 que sed relativamenre ficil numa pequena
empresa devido ao numero de empregados envolvidos),
quer sejam contactos realizados sentido empresa/cliente,
cliente empresa, empresa/outros stakeholders, ou outros sta­
keholderskmpresa. Isto e, deveca ficar registado e disponivel
paraconsulta todo 0 "rasto" relacionado com 0 cliente. Esse
regisro de interacc;:6es permitid. conhecer em detalhe 0

cliente e os seus desejos em qualquer situac;:ao ou momento,
permitindo satisfaze-Io melhor e fazendo com que a infor­
mas:ao sobre este esteja unificada, coerente e disseminada na



£

empresa. a rode 0 memento enos varies canais de contacto
com 0 clienre. Nore-se que, pela sua omnipresence cons­
tante, 0 mencionado rcgisto de Interaccoes deve sec enca­
rado como urn elemenro a incutir dentro de cada culrura
Organizacional e nao como urn elemenro susceptwel de sec
adquirido.

Recorrer a fonres de dados externas relevances para a fide­
li~ao do clienre podera set muitas vezes urn processo "arro­
jado" para uma pequena empresa, devido ao cusro de acessc
a grande parte desses dados (quer sejam cornprados, quer
sejam alugados) e alegislacto existence no dominic cia trans­
missao de dados pessoais. Portanro, a utilidade desses dados
externos pode set limicada, pais dificilmente a pequena
empresa podera disponibilizar recursos financeiros para obter
dados com 0 grau de especificidade que consegue desenvol­
ver intemamente. No entanto, e sempre possivel encontrar
fonres de dados externas relevances e financeiramenre acessl­

veis as pequenas empresas. Por exemplo, uma pequena livra­

ria tecnica dedicada ao fomecimenro de obras para Cenrros
de Documenracao de Ensino Superior podera aceder a dados
do Minisrerio da Educacac onde conste 0 numero de alunos
em cada curso de cada EscolaSuperior sua clienre. Tais dados
poderao servir para aconselhar cerro Centro de Documenta­
c;ao no mimero de exemplares de cada obra a adquirir. Em
pequenas empresas, as Fontes de dados externas provavel­
mente terao urn maier interesse na captacac e prospeccao de
novos clientes do que na fidelizacao de c1ientes actuais, Suge­

rimos que, no caso geral, as fontes de dados exrernas mais
excqufveis para pequenas empresas sejam: Fontes em livre
acesso (lisras telefonicas, de fax ou de c6digos postais, direc­
torios e portais da world wide web); lisras de Associac;6es;
permuta de ficheiros com Organizac;6es nao concorrentes;
aluguer de dados de identificac;ao a Organiza¢es; aquisic;ao
de dados particularmente relevantes a empresas fornecedoras
de dados.

Quais deverao entio ser os prindpios bisicos que as bases
de dados relacionais destinadas afideliza~o de c1ientes deve­
rao seguir, e quais os elementos que nelas devecio cons tar? A
resposta a esta queStao devera ser, naturalmente, bastante
-casuistica. Contudo, tendo em atenc;aoa natureza das peque­
nas empresas e a desejabilidade da constru~o de tais bases de
dados a panir de dados internos, os respectivos principios
bisicos de construc;ao e gestao que sugerimos sao:

- e fundamental que a gestao de topo da pequena empresa
entenda a importancia das bases de cladosem causa e se com­
prometa e envolva profundameme na sua criac;ao e gestao,
determinando uma afec(a~o de recursos e de responsabilida­
des rcalista a esses projectoS;

- devera haver uma dedica~o relevante de tempo areflexao
e planeamento dos objectivos, estrutura, contelido, estetica e
modo de funcionamento da base de dados (convici tornar a
base de dados suficientemente flexivd e abrangente desde a
sua cria~o, no sentido de salvaguardar situac;6es nao existen­
res aquando dacria¢o da base de dados);
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- tera que estar preseote que os seus beneflcios nao serao
direcramenre vislveis nem contahilizdveis, mas as seus CUStos
se-Io-ao (custos de aquisicac e actualizacao de hardware e
software; custos de concepcao recnica: custos de insercao e
actualizacao de dados; rempo despendido};

-e necessaria rer consciencia de que uma base de dados e
urn meio e nao urn fim (as dados terao que ser utilizados para
proporcionar beneflcios), porranto, tal tecnologia deve ser
vista como urn meio de se construir relacoes mais significati­
vas e confortaveis com as clienres, e nao como sendo 0 objec­
rive ultimo da empresa;

- como em qualquer ferramenra, terao que ser afecrados
recursos humanos, recnicos e remporais a manutencao (ex:
"limpeza de dados"), actualizacao e seguranl? dos dados:

- as dadcs exisrenres deverao ser periodicamente actualiza­
dos e complerados numa postura pro-activa e nao reactiva,
isto e, periodicamente a empresa devera desccbrir, por sua
iniciativa, se as dados sofreram alreracoes, nao esperando que
as alreracces "venham ate si":

- uma cultura Organizacional que valorize as bases de clados
sera essencial, no sentido de levar rodos os colaboradores a
registarem na base de dados qualquer inreraccao realizada
com deterrninado publico (desde que esta seja susceprivel de
afecrar a satisfacao dos clientes):

- devera ex.istir formacao especffica e adequada (orienrada
para a tarefa) aos urilizadores da base de dados, demostrando
claramente os seus beneflcios para 0 clienre, para a empresa e
para 0 seu utilizador;

- os processos de ccnsulta abase de dados e visualizacio de
outputs deverao ser extremamente simples e user-friendly, per­
mirindo tambem 0 cruzamento e associacao de varies cipos de
dados e vari.:iveis;

- a base de dados deveci ser unificada, isto e, ser integrada,
coerente e acessivel em toda a empresa, de modo a que fun­
cionarios diferentes nao tenham informac;6es diferenres sobre
o mesmo cliente;

- a base de dados deverci conter mecanismos e sistemas
informaticos de seguranc;aque evitem a destrui~o nao-volun­
clria de clados e a sua utilizac;ao por individuos nao autoriza­
dos, tal como deved. canter mecanismos informaticos e oor­
mas de registo dos dados que evitem a existencia de duplica­
crao dos mesmos (ex: 0 mesmo c1ieme registado duas vezes,
mas com moradas diferemes podera ser evitado acraves de
mecanismos informaticos ou atraves de regras na insercrao des­
ses elementos);

- a legalizacraa da base de dados eurn processo necessario, e,
consequentemente, a dimensao etica de prote~ de dados
pessoais convir<i ser sempre respeitada.

Numa pequena empresa considerarnos que, devido a sua
especificidade, uma base de clados relacional que potencie os
ja mencionados beneficios para as actividades de marketing
nao deved. ser complexa e os principais elementos dpicos que
devera lncluir procurarao dar resposta as seguintes pergunras:
"Quem?", "0 que?", "Onde?", "Como?", "Porquet'.

No seguimento de tal raciodnio sugerimos que, numa
pequena empresa, e no caso geral, sed. POSSlvel e benefico
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(para a fidelizacao de clientes) constiruir, acrualizar e utilizar
uma base de dados relacionada com os seguinres elementos:

- designacao da Organizacao (nome da Organizacao,
rnimero de ccntribuinre, codigo de clienre, sector de activi­
dade, dimensao, nome e funcao dos indivfducs que conrac­
tam com a empresa) e/ou do indivlduo (nome, numero de
contribuinre, c6digo de clienre, sexo, titulo, cargo desempe­
nhado, data de nascimento, siruacao familiar, dasse de rendi­
menro);

- formas de se contactar com 0 agenre (moradas, telefones,
fax, e-mail, url);

- natureza do tipo de agenre (clienre actual, clienre antigo,
clienre inreressado, clienre com eventual interesse, fornecedor,
disrribuidor, parceiro de acrividade, concorrente, etc.};

- historial de inreraccoes estabelecidas - qualquer que seja 0

seu sentido de ocorrencia -, indicando a sua razao (ex: venda
de produto, compra de produro, reclamacoes, devolucoes,
garantias, reparacocs, sugestoes, pedido de informac;6es, con­
tacto pos-venda efectuado pela propria empresa; venda poten­
cial, compra potencial, realizaceo de promocao/ofertas especi­
ficas, pedido de colaboracao, erc.), 0 tipo de reaccao ou resul­
tado desencadeado (reaccao da empresa, do clienre au de
Outros stakeholders), os canais de contacro utilizados, suas data
e seus responsaveis:

- historial de vendas e aquisicoes (referencia dos produtos
ou services comprados ou vendidos, mlmero das facturas,
volumes e monranres adquiridos ou veudidos, daras de
aquisicao e fcrnecirnento/expedicao, precos e condicoes de
pagamenro, aproveiramenro de promocoes, condicoes de
fornecimenro, canais de disrribuicao e de encomenda utili­
zados).

Considerando os supra-referenciados principios de constru­
c;ao e elementos constituintes gerais dabase de dados, propo­
mos que numa pequena empresa se inicie a recolha e insercao
de dados recorrendo as seguintes formas: consultando de rela­
rcrios de vendedores; conversando com elementos da equipa
comercial: comunicando com funcionarios de atendimenro
ao publico (funciondrios de atendimento geral, de reparacoes,
de reclamacces, de ordens de encomenda, de pedido de infor­
rnacoes, etc.): consultando regisros conrabillscicos, garanrias,
fichas de reparacao, agendas de conracros e de mailings passa­
dos; realizando accoes de marketing direcro especfficas para
obrer mais dados, ou realizando esrudos de mercado especffi­
cos no mesmo sentido: trocando informac;6es com parceiros
de neg6cio. .

Todo 0 historial de imeracc;6es da empresa com os dien­
tes ficari assim registado. 0 que permitira que a pequena
empresa conhec;a melhor os habitos, comportamentos, gos­
cos, desejos e inreresses da clientela nas actividades da Orga­
nizac;ao, 0 que porenciari a esea a exploraerao dos benefIcios
ji aponrados.
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Cada vez mais as empresas deverao apostar em "vender pro­
dutos adaptados aos seus clienres", em Vel. de "vender clienres
aos produros que comercializa", 0 que implica que se entre em
contacto personalizado com os clienres, siruacao que acrual­
mente epossfve]em pequenas empresas devido ao desenvolvi­
mente recnologico de bases de dados. Uma base de dados
relacional de marketing com suporre informarico pode entao
trazer varias mais-valias a urna pequena empresa, pois pede
permitir satisfazer melhor os seus clientes atraves da possibili­
dade de construcao de uma relacao muito proxima e propria
entre a empresa e os seus clienres - elemento fundamental no
sucesso competitive de uma pequena empresa. De facto, a uti­
lizacao de tais bases de dados podera permitir conhecer a
fundo os cliemes, urilizando essa inforrnacao para proporcio­
nar-lhes uma arcncao e ofena personalizada, 0 que os sarlsfara
mais eficazmente.

Em pequenas empresas, tais bases de dados deverao procu~

rar register a identificacao e modo de contacto com os agen­
res relevantes para a sarisfacio dos clientes, hem como registar
redo 0 hisrorial de interaccoes com tais sujeiros. Porem, a exis­
tencia da base de dados na pequena empresa nao sera sufi­
ciente para se explorar as suas vantagens. A base de dados tera
que ser flexfvel, consranremenre acrualizada e os seus outputs
terao que ser analisados e urilizados com a inrencao de se esra­
belecer uma relacao inovadora e unica com cada urn dos clien­
res (e outros agentes), procurando, acima de mais, fideliza-los,
rirando assim partido cia menor dimensao das pequenas
empresas.
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