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RESUMO

O Marketing de Relacionamento ¢ um conceito amplamente conhecido e utilizado pelas
organizagoes, inclusive nas empresas B2B (business to business). Porém, este conceito
geralmente vem acompanhado de diversas ferramentas que auxiliam na implementagdo e
gestao do marketing nas organizagdes, € uma das mais importantes dentre as ferramentas ¢ o
Business Intelligence (BI). O Objetivo desta pesquisa ¢ analisar os impactos do uso de uma
ferramenta de BI na perspectiva do Marketing de Relacionamento. O método utilizado foi um
estudo de caso, de natureza exploratdria e de abordagem qualitativa e quantitativa, por meio
de entrevistas e analise documental. Com esta pesquisa, constatou-se que existem impactos
relativos ao uso de uma ferramenta de BI, porém ndo estd necessariamente associado ao
Marketing de Relacionamento. Os principais impactos constatados foram referentes ao
numero de contatos e de clientes, e o valor da receita média mensal por cliente, em que os
clientes que usam a ferramenta com frequéncia apresentaram melhores resultados. Conclui-se
que a ferramenta BI auxilia as organiza¢des principalmente no processo de tomada de
decisdo, gerando informacdes e imsights a partir da integracdo de dados e geracdo de
informacoes.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento, Business Intelligence, Engajamento, B2B.



ABSTRACT

Relationship Marketing is a concept widely known and used by organizations, even in B2B
(business to business) companies. However, this concept usually comes alongside many tools
that help with marketing's implementation and management in organizations, and one of the
most important amongst those tools is Business Intelligence (BI). This research's objective is
to analyze the impact of using a BI tool from the perspective of Relationship Marketing. The
methodology used was a case study of exploratory nature and qualitative and quantitative
approach, through interviews and documentary analysis. With this research, it was found that
there are impacts related to the use of a BI tool, but not necessarily in association with
Relationship Marketing. The main impacts identified were related to the number of contacts
and customers, and the value of average monthly revenue per customer, where customers who
use the tool frequently show better results. It is concluded that the BI tool helps organizations
mainly in the decision-making process, delivering information and insights from data
integration.

Keywords: Relationship Marketing. Business Intelligence, Engagement, B2B.
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1 INTRODUCAO

Tendo em vista a alta competitividade do mercado atual, o Marketing representa um
assunto essencial para qualquer empresa. No entanto, desde os anos 90 um novo conceito de
marketing vem ganhando forca, conquistando empresas e, principalmente, clientes. O
Marketing de Relacionamento teve seu conceito difundido e firmado em resposta aos
desafios dos anos 90 e “¢ um modo de administrar, pautado em construir fortes
relacionamentos com a infra-estrutura e com os clientes”’(BRETZKE, 1992, p. 188).

Um dos primeiros conceitos de Marketing de Relacionamento surgiu em 1983 com
Berry (1983), que o define como o processo de atragdo, manutengdo e aumento do
relacionamento com clientes. Contudo, foi na década de 90 que esse conceito ganhou forca.
Evans e Laskin (1994) definiram Marketing de Relacionamento como o processo por meio do
qual a empresa constréi aliangas de longo prazo com clientes atuais e potenciais, de forma que
vendedor e comprador trabalhem em busca de um conjunto especifico de objetivos comuns.

Esses conceitos mostram que o Marketing de Relacionamento ndo se limita ao
processo de compra, mas se estende também ao relacionamento pods-venda, criando uma
relagdo constante e s6lida com os clientes. Para Galdo, Baccaro e Chiusoli (2012), tanto
empresa como cliente devem receber beneficios positivos a partir do relacionamento
estabelecido.

Urdan e Urdan (2010) mostram que, diferente do Marketing de Transac¢do, na
abordagem de relacionamento, o foco da empresa ¢ manter os clientes conquistados e obter
lucros por meio das trocas repetidas ao longo do tempo. Portanto, o Marketing de
Relacionamento resume-se no processo de atragdo e retencdo dos clientes por meio de um
relacionamento duradouro e de longo prazo.

Atualmente, o Marketing de Relacionamento ¢ fundamentado em boas ferramentas
que auxiliam a gestdo das informagdes, fazendo com que, a partir delas, possam ser tragadas
estratégias assertivas e eficazes de relacionamento com os clientes.

Um dos grandes desafios dos sistemas que auxiliam a gestdo € trabalhar com o amplo
volume de informagdes espalhados em diferentes bases de dados (LEITE, 2007). Nesse
contexto, um bom tratamento de informagdes se faz essencial para o auxilio da tomada de
decisdo e para projecoes futuras. Esse tratamento da informacao favorece a andlise de grandes
volumes de informacgoes, bem como as relagdes de causa e efeito, transformando as entradas
das bases de dados em informagao util e estratégica para a atividade empresarial (BARBIERI,

2001).
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Nesse sentido, dentre as diversas ferramentas que auxiliam as empresas na gestao do
marketing, a tecnologia de Business Intelligence (doravante chamado de BI) contempla um
novo conceito de estruturacdo das informacodes, visando gerar valor ao negocio (BARBIERI,
2001). Por este motivo, as ferramentas de BI t€ém se tornado cada vez mais necessarias as
organizagdes pela sua capacidade de transformar um amplo volume de dados em informagdes
importantes para tomada de decisdo de marketing.

Um estudo realizado pelo Gartner Group (Gartner, 2011) observou que muitas
empresas usam BI, mas algumas ainda falham em extrair os beneficios dessa tecnologia e
existe um longo caminho a percorrer na constru¢do de uma arquitetura que lhes permitira
obter os melhores resultados a partir deste tipo de solugao.

Diante disso, o presente estudo de caso busca analisar os impactos do uso de uma
ferramenta de BI na perspectiva do Marketing de Relacionamento. Para tal andlise, optou-se
por estudar uma empresa do ramo de software como um servico (SaaS') especializada em
marketing digital de resultados, doravante chamada de “Empresa X”. A Empresa X se
encontra no municipio de Florianopolis - Santa Catarina e atua ha cinco anos no mercado.

A Empresa X oferece um soffware de automagdo de marketing e dentre as
funcionalidades do software se encontra a ferramenta de Business Intelligence chamada de
“Marketing BI”. Atualmente, a Empresa X conta com cerca de 8.000 (oito mil) clientes de
diversos segmentos, como educagdo, tecnologia e varejo. Dentre esses segmentos, nem todos
utilizam o software com a mesma frequéncia, alguns se destacam mais que outros.

Apresentados os fatos, essa pesquisa busca responder a seguinte pergunta: Qual o
impacto que o uso de uma ferramenta de BI pode causar na perspectiva do Marketing de

Relacionamento?

1.1 OBJETIVOS

Os objetivos deste trabalho dividem-se em objetivo geral e objetivos especificos.

1.1.2 OBJETIVO GERAL

Analisar os impactos que o uso de uma ferramenta de BI (business inteligence) gera

em uma organizacao na perspectiva do Marketing de Relacionamento.

! Saa$S do inglés Software as a Service.
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1.1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Como objetivos especificos, estio listados os seguintes:

a) Identificar qual segmento de clientes da organizacdo em estudo ¢ mais e menos
engajados a organizacao;

b) Verificar se existe relagdo entre engajamento dos clientes e uso da ferramenta de BI;

¢) Estudar o impacto que o uso da ferramenta de BI pode gerar nos resultados dos
clientes mais engajados e clientes menos engajados;

d) Propor estratégias/acdes de melhoria na perspectiva do Marketing de Relacionamento

para o aumento do uso da ferramenta de BI da organizagdo.

1.2 JUSTIFICATIVA

Almeida (2011) expde que para a construgdo de uma justificativa de pesquisa ¢
essencial que se leve em consideragdo quatro aspectos: importancia, originalidade,
oportunidade e viabilidade, aspectos os quais justificam o desenvolvimento de uma pesquisa
de conclusdo de curso. Desta maneira, serdo apresentados argumentos sob a perspectiva
dessas quatro dimensoes.

A pesquisa mostra-se importante para a empresa em si € para a literatura, pois, além de
possibilitar um estudo mais aprofundado acerca do uso da ferramenta BI, permitira tragar uma
correlagdo entre duas areas: Marketing de Relacionamento e Business Intelligence.

A oportunidade vai ao encontro da importincia uma vez que o presente trabalho
pretende colaborar para o desenvolvimento organizacional ao avaliar os possiveis impactos do
uso da ferramenta BI oferecidas pela organizagdo e por ter como um dos objetivos especificos
a proposi¢do de melhorias para aumentar o uso desta. Espera-se, portanto, que essa primeira
analise possa servir de base para analises mais detalhadas e para futuras melhorias na
ferramenta.

A originalidade da pesquisa se da pelo fato de que nunca foi realizada na Empresa X
uma analise da ferramenta BI sob a perspectiva do Marketing de Relacionamento e também
pela auséncia de trabalhos académicos que relacionam os dois temas. Sendo a ferramenta de

BI uma rica fonte de informacdes para o Marketing, ¢ importante identificar se existe relagdao
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com os clientes mais engajados e se esses clientes que t€ém o acesso a ferramenta estdo
utilizando-a e obtendo bons resultados.

A pesquisa se torna viavel devido a abertura da empresa para analise de dados e
realizagdo de entrevistas, o que contribui para o baixo custo e agilidade na obtengdo de

informagdes.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Capitulo 1: Neste Capitulo estd contida a introducdo do estudo, juntamente aos
objetivos gerais e especificos e a justificativa.

Capitulo 2: Neste Capitulo se encontra o referencial tedrico do estudo, que serd
dividido em quatro topicos, em que ¢ apresentada uma revisdo bibliografica sobre Marketing
de Relacionamento, Ferramentas Tecnologicas do Marketing de Relacionamento,
Engajamento e Comportamento do consumidor no mercado B2B.

Capitulo 3: Neste Capitulo ¢ exposta a metodologia utilizada, descrevendo o tipo e
caracteristicas do estudo, assim como se deu a coleta e a analise dos dados.

Capitulo 4: Neste Capitulo concentram-se as andlises dos dados do estudo. Esta
analise ¢ feita se utilizando das informagdes obtidas através dos resultados da entrevista
semiestruturada, aplicada aos dois gestores da Empresa X e das informagdes quantitativas
extraidas por meio do banco de dados em relacdo ao historico e perfil dos clientes.

Capitulo 5: Por fim, neste Capitulo estdo contidas as consideracdes finais acerca do

estudo e as sugestoes elencadas pelas autoras da pesquisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste topico serao abordados os fundamentos tedricos que embasaram a presente
pesquisa. Sao eles: Marketing de Relacionamento; Ferramentas que auxiliam na gestdo do
Marketing de Relacionamento; Conceito de Engajamento e por fim, Comportamento do

consumidor no mercado B2B.

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O Marketing de Relacionamento teve seu conceito difundido e firmado em resposta
aos desafios dos anos 90, e ¢ um processo que envolve toda a empresa, “um modo de
administrar, construindo fortes relacionamentos com a infra-estrutura € com os clientes”
(BRETZKE, 1992, p. 188). Seu conceito estd ligado a ideia de que “irdo prosperar, no novo
ambiente empresarial, as empresas que tiverem a capacidade de satisfazer os seus clientes ¢
conquistar a fidelidade destes” (SALIBY, 1997, p. 8).

Segundo Reis (2016), o estudo do Marketing de Relacionamento surgiu com a
percep¢ao de melhorar as transagdes comerciais entre as empresas € os clientes. Contudo,
mesmo sendo amplamente conhecidos nos anos 90, os primeiros conceitos de Marketing de
Relacionamento estavam relacionados diretamente ao Marketing de Servigos e surgiu com
Berry (1983) que definiu Marketing de Relacionamento como o processo de ‘“atracao,
manutengdo ¢ aumento do relacionamento com clientes”. No entanto, foi na década de
noventa que este conceito ganhou forca.

A década de 90 foi reconhecida segundo Mckenna (1992) como a nova era
competitiva e € caracterizada pelo autor pelos seguintes pressupostos:

e A diversidade de produtos e servigos aumenta até em pequenos segmentos do
mercado. Com isso, a distingdo entre produtos ficam pouco nitidas. Ou seja, existem
muitos produtos parecidos do mesmo segmento.

e (Com a globalizag¢do e a internet cada vez mais acessivel, a competicdo mundial entre
as empresas aumenta.

e Os ciclos de vida dos produtos sdo acelerados, os produtos duram menos tempo as

empresas precisam vender mais.
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e A midia promocional tradicional amplifica o nivel de barulho e ndo consegue
comunicar mensagens claras. Reina a confusao. Muitas propagandas ao mesmo tempo,
chamando a atengao dos clientes.

e As organizagdes diminuem e se reestruturam, procurando novas formas de fazer
negocios.

Na presencga desses pressupostos, surge a necessidade de um novo modo de fazer
marketing. Diante de tanto barulho, como afirma Mckenna, a saida ¢ apostar em uma
comunicag¢do pessoal e eficaz que conquiste o cliente. Todos esses pontos levam as empresas
a terem que se remodelar e se reestruturar pensando em novas formas de tratar e se relacionar
com o cliente.

Este contexto de competitividade acirrada, mudancas rapidas e inconstancia fazem do
marketing um papel importante e desafiador na organiza¢do. Ainda para Mckenna (1992), o
Marketing tem que se tornar um processo de aprendizado na empresa. Esse processo de
aprendizagem surge da necessidade de adaptar-se a essas mudangas que surgiram nos anos
noventa.

Nesse sentido, o Marketing de Relacionamento pode ajudar as empresas a se tornarem

mais competitivas e sobreviverem ao mercado. Para Bretzke (1992, p.13)

Nesse novo paradigma o Marketing deve buscar novas formas de se comunicar e de
estabelecer um relacionamento duradouro e gratificante com os clientes e
prospects2, assim como fornecedores, para forma de obter uma vantagem
competitiva sustentavel.

Mckenna (1992) afirma que para essa realidade, a real solu¢do ndo ¢ mais
simplesmente o Marketing, mas o melhor Marketing. O Marketing de Relacionamento surge,
portanto, como uma nova abordagem de marketing para a chamada nova era competitiva
(SALIBY, 1997). Neste sentido, Berry (1995), afirma que a atragcdo de novos clientes deveria
ser vista apenas como um passo intermediario no processo de marketing. Para o autor, o
marketing deveria tornar solidos os relacionamentos com os clientes e torna-los fiéis e leais
(BERRY, 1995).

Galdo, Baccaro e Chiusoli (2012) salientam que na abordagem do Marketing de
Relacionamento os clientes ja ndo sdo mais simplesmente niimeros ou uma parcela de
mercado, mas sim sdo integrantes e parte da organizacdo. Esse conceito se diferencia do
Marketing Tradicional, porque segundo Reis (2016), anteriormente, as empresas estavam

preocupadas somente em conseguir novos clientes. Hoje, contudo, as empresas acreditam que

* Prospects: possiveis clientes, contatos.
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¢ mais inteligente criar e gerenciar relacionamentos lucrativos e duradouros com clientes
existentes.
Ainda na década de 90, Bretzke (1992, p.13) definiu o Marketing de Relacionamento

COmo.:

Uma filosofia de administragdo empresarial, baseada na aceitagdo da orientagdo para
o cliente e para o lucro por parte de toda a empresa e no reconhecimento de que se
deve buscar novas formas de comunicagdo para estabelecer um relacionamento
profundo e duradouro com os clientes, prospects, fornecedores e todos os
intermediarios, como forma de obter uma vantagem competitiva sustentavel.

Um pouco mais tarde, de forma mais simples, Morgan e Hunt (1994) afirmam que o
Marketing de Relacionamento se refere a todas as atividades dirigidas a estabelecer,
desenvolver e manter as trocas relacionais de sucesso. No entanto, j& em 2007, Gronroos
descreveu o conceito de Marketing de Relacionamento de forma mais detalhada, trazendo ao
conceito a importancia do cumprimento das promessas, ou seja, a importancia de superar as
expectativas dos clientes:

Marketing € identificar e estabelecer , manter e melhorar e , quando necessario ,
terminar com relacionamentos com os clientes (e outras partes) para que os objetivos
referentes a economia e varia  veis de todas as partes sejam alcangados . Isto €
conseguido por meio de uma troca mutua e o cumprimento das promessas
(GRONROOS; 2007, p. 29).

Gummeson (2010, p. 19) define o Marketing de Relacionamento de maneira mais
simples e genérica , para o autor o “marketing de relacionamento ¢ a interagao das redes de
relacionamentos”. Ou seja, este novo conceito ndo se preocupa s6 com o relacionamento
vendedor-cliente, mas o relacionamento da empresa num todo, com todos seus stakeholders.”

Para Madruga (2010) o Marketing de Relacionamento ¢ atrair , realgar e intensificar o
relacionamento com clientes finais , clientes intermediarios , fornecedores, parceiros e
entidades governamentais € nao governamentais, através de uma visao de longo prazo na qual
ha beneficios mutuos. Neste mesmo sentido, para Ribeiro, Grisi e Saliby (1999) o Marketing
de Relacionamento deve considerar todos os relacionamentos que possam influenciar na
satisfacao dos clientes.

Evans e Laskin (1994) abordam o Marketing de Relacionamento como um processo
por meio do qual a empresa constroi aliancas de longo prazo com clientes atuais e potenciais,
de forma que vendedor e comprador trabalhem em busca de um conjunto especifico de
objetivos em comum. Os autores elencam quatro pontos necessarios para que tais objetivos

sejam alcangados: 1. Compreender as necessidades dos clientes; 2. Tratar os clientes como

? stakeholders: publico estratégico.
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parceiros; 3. Assegurar que os empregados satisfacam as necessidades dos consumidores; 4.
Prover os consumidores com a melhor qualidade possivel relativa as necessidades individuais.

O Marketing de Relacionamento enfatiza a necessidade de um relacionamento em
longo prazo com o mercado, em detrimento das praticas de transa¢des com objetivos de curto
prazo, buscando a fidelizagdo dos clientes (RIBEIRO; GRISI; SALIBY, 1999). Este permite,
portanto, que a empresa desenvolva uma habilidade no que se refere a compreender o
mercado e saber aprender do mercado (SALIBY, 1997 p. 8).

Madruga (2010) afirma que as empresas interagem com os clientes atraves de dois
mecanismos distintos : 0 Mecanismo Relacional , cujo interesse esta na relagao  estabelecida
entre ambos, € o Mecanismo Transacional, cujo objetivo ¢ a transagao financeira ,
absolutamente. Para o autor, existem muitas diferencas entre as formas de praticar Marketing
Transacional e Marketing de Relacionamento. No Quadro 1 listaram-se as principais

diferengas para melhor entender suas particularidades:

Quadro 1 - Principios do Marketing Transacional e do Marketing de Relacionamento.

Principios Marketing Transacional Marketing de
relacionamento
1. Foco Transagdo Longevidade da relacao
2. Fun¢ao de marketing Produtos, servigos e Interatividade,
dominante propaganda relacionamento e

marketing interno

3. Origem das receitas Transagdes esporadicas Recompra, indicagao,

cross selling, up selling

4. Indicadores dominantes  Marketing share e top of Satisfacdo, indice de
mind retencao e indicagao
5. Pesquisas dominantes Satisfacdo e grau de Satisfacdo, preferéncia,
realizadas junto ao cliente fixacdo da marca nivel de interatividade
6. Comunicacdo Meios de massa Personalizada ¢ relevante

Fonte: MADRUGA (2010, p. 28) Adaptado pelas autoras.
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De acordo com o Quadro 1, a primeira diferenca do Marketing Transacional para o
Marketing de Relacionamento ¢ o foco. Para o Marketing de Relacionamento o importante ¢
construir relacionamentos de longo prazo, diferentemente do Marketing Transacional que tem
foco em transacdes de curto prazo. O segundo ponto se refere a principal fungdo do
Marketing, e ai estd uma grande diferenca, para o Marketing de Relacionamento as principais
fungdes sdo a busca pela interatividade, o relacionamento em si e o marketing interno. Para o
Marketing Transacional a sua fungdo ¢ baseada simplesmente em produto, servico e
propaganda.

As origens das receitas no Marketing Transacional sdo de transagdes esporadicas, ou
seja, novas vendas que sdo feitas esporadicamente. No Marketing de Relacionamento a
origem das receitas advém de recompra, indicagdo, cross selling’ e up selling’. Neste caso,
um so cliente pode gerar muito mais receita do que no Marketing Transacional.

Os indicadores dominantes também diferem no Marketing de Transagdo esses
indicadores sdo a parcela de mercado (marketshare) e a marca mais lembrada pelo publico
(top of mind). O Marketing de Relacionamento tem como indicadores dominantes a satisfacao
do cliente, e o indice de retencao e indicagdo. Nesse sentido, as principais pesquisas realizadas
junto ao cliente no Marketing de Relacionamento sdo as pesquisas que buscam medir a
satisfacdo, a preferéncia e o nivel de interatividade dos clientes.

Por fim, outro ponto de diferenca citado por Madruga (2010) é a comunicagdo, feita
em massa no Marketing de Transagdo e personalizada e relevante no Marketing de
Relacionamento. Ou seja, no Marketing de Relacionamento a comunicagao precisa ser pessoal
e de interesse do comunicado, sendo assim mais assertiva.

Nesse contexto, Gummeson (2010) afirma que mais do que simplesmente truques para
capturar os clientes, o Marketing de Relacionamento oferece uma ampla gama de condigoes
para uma administragao e um marketing mais eficiente — e também oportunidades de ganhar
dinheiro. Segundo Gronroos (1994), estabelecer um relacionamento com um cliente pode ser
dividido em duas etapas: atrair o cliente e construir bom relacionamento para que os objetivos
econdmicos dessa relagdo sejam alcancados.

Para Galao, Baccaro e Chiusoli (2012), outra caracteristica inerente ao Marketing de
Relacionamento ¢ a interagdo com o cliente, que permite a empresa compreender os requisitos

e necessidades dos mesmos a fim de planejar e entregar os beneficios adequados.

4 .
cross selling: venda cruzada
5 . .
up selling: venda incrementada
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Para Saliby (1997), as empresas que nao incorporarem a abordagem do Marketing de
Relacionamento, principalmente as empresas business-to-business e as do setor de servigos,
ndo conseguirdo prosperar no novo ambiente econdmico, em vista da exigéncia do mercado e
da alta competitividade.

Ao incorporar essa abordagem as empresas podem colher diversos beneficios como
cita Glazer (1991, p. 8) “a estratégia de Marketing de Relacionamento, possibilita a oferta
continua de valor superior, trazendo um grande potencial de beneficios tanto para o
fornecedor quanto para o cliente”.

Um dos beneficios do Marketing de Relacionamento ¢ a redugao dos custos de
marketing. Os custos diminuem quando a retencdo de clientes aumenta. Geralmente, novos
clientes precisam de ofertas e descontos especiais, o que torna o custo de aquisi¢do maior.
Com o Marketing de Relacionamento a retengdo de clientes ¢ maior, ndo precisando investir
tanto em captagdo de novos clientes. Com isso, t€ém-se um maior retorno do investimento de
marketing, gragcas a um balango 6timo entre o gasto com aquisi¢do de novos clientes e o gasto
com manuten¢do de clientes atuais (GUMMESON, 2010; PACHECO, 2001; ( MADRUGA,
2010).

O aumento da longevidade do relacionamento ¢ outro beneficio do Marketing de
Relacionamento. Com esse aumento, cresce também os lucros em longo prazo: seja através de
cross-selling e up-selling, ou seja, através da reducdo de custos desnecessarios. Além disso,
quanto melhor o relacionamento entre cliente e fornecedor menos os clientes tendem a buscar
outros fornecedores , ¢ os clientes tornam -se mais parceiros de seus fornecedores . Como
consequéncia disso , melhoram a produtividade e a lucratividade (GUMMESON, 2010;
PACHECO, 2001; MADRUGA, 2010; GLAZER, 1991).

Segundo Glazer (1991), as maiores receitas com transacdes futuras advindas do
Marketing de Relacionamento resultam do aumento do ntimero de transagdes; habilidade de
vender unidades adicionais ou produtos complementares; habilidade de praticar pre¢os mais
elevados; e habilidade de prover servigos customizados.

Outro beneficio dessa abordagem ¢ a redugao da barganha por pregos . Como
aprimoramento e o estreitamento do relacionamento , os clientes tendem a ser mais fiéis e a
importar-se um pouco menos com a barganha por pregos . Isso acontece por que eles também
valorizam a confianga , o comprometimento , acomodidade , o facil acesso , ¢ os
relacionamentos sociais . Entretanto, os clientes precisam ser continuamente encorajados a

permanecer fi¢is (GUMMESON, 2010; PACHECO, 2001; MADRUGA, 2010).
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Como consequéncia da aplicagdo do Marketing de Relacionamento tem -se a redugao
da diferenca entre os produtos e as expectativas do consumidor . A reducao da diferenga entre
os aspectos técnicos dos produtos e aqueles que sao esperados pelo  consumidor. Isso ocorre
porque os fornecedores passam a conhecer melhor seus clientes (GUMMESON, 2010;
PACHECO, 2001; MADRUGA, 2010).

O Marketing de Relacionamento para McKenna (1992) enfatiza a interatividade,
conectividade e criatividade. Para o autor, ¢ através dessa abordagem que as empresas
dedicam-se aos seus clientes, monitoram constantemente seus concorrentes € desenvolvem
um sistema de analise de feedback sobre o mercado e a concorréncia, para entdo obter
informacdes uteis sobre o produto.

Além disso, o Marketing de Relacionamento permite incentivar € mensurar os efeitos
da propaganda feita pelos proprios clientes satisfeitos (propaganda boca a boca ). Esses
clientes acrescentam for¢a ao marketing sem sobrecarregar os or¢amentos do marketing e de
vendas, dando referéncias e alimentando sua imagem e marca . Além dos efeitos que o
marketing de relacionamento faz nos clientes satisfeitos, um bom relacionamento permite que
os fornecedores entrem em contato com consumidores que abandonaram a empresa para
descobrir as causas do abandono e até mesmo reverter a situagdo (PACHECO, 2001;
GUMMESON, 2010).

Por fim, para Madruga (2010) um grande beneficio advindo da aplicacdo do
Marketing de Relacionamento ¢ a motiva¢do dos funcionarios € o aumento da participagdo
interna da empresa. Para o autor o Marketing de Relacionamento ndo traz beneficios apenas
na relagdo empresa-cliente, mas também no publico interno fazendo com que os funcionarios

se sintam parte da organizagao.

2.2 FERRAMENTAS TECNOLOGICAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo McKenna (1992, p. 3), “com o desenvolvimento da tecnologia e o aumento
da competi¢cdo, algumas empresas mudaram sua abordagem e comegaram a se voltar para o
cliente”. Em virtude do mercado cada vez mais dindmico, as organizagdes necessitam de
ferramentas para auxiliar em suas estratégias por questdao de sobrevivéncia.

O Marketing de Relacionamento baseia-se em informagdes nas quais Vavra (2006) e
Las Casas (2008) concordam que ¢ improvavel executar alguma acdo de Marketing de

Relacionamento, sem que se conhega o cliente, pois estas agdes devem construir um banco de
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dados com informacgdes detalhadas, com o objetivo de se reconhecer o comportamento e a
necessidade de cada cliente.

Na atual realidade do mundo globalizado em que a tecnologia da informagdo se faz
presente e ¢ responsavel por impulsionar o mercado competitivo entre as empresas, 0S
sistemas de informacao sdo adquiridos na perspectiva de sempre estarem atualizados frente a
concorréncia.

Assim, as tecnologias sdo inseridas para materializar as estratégias de Marketing de
Relacionamento, softwares estao cada vez mais desenvolvidos para suprir as necessidades das
empresas ¢ dos clientes (BRETZKE, 2000). Por consequéncia, softwares de Marketing de
Relacionamento permitem que as empresas gerenciem um processo de agrupamentos de
dados e desenvolvimento de solugdes para que cumpram as expectativas internas e externas.

De acordo com Newell (2000, p.67), “a ferramenta mestra, evidentemente, ¢ o banco
de dados de clientes. Este ¢ o repositorio central de todas as informagdes pertinentes ao
relacionamento de uma empresa e seus clientes”. Além do banco de dados, também chamado
“Database”, o Marketing de Relacionamento conta com algumas das principais ferramentas,

sdo elas: Data Warehouse, Data Mining, CRM, Internet, Business Intelligence (BI), entre

outras.

Quadro 2 - Principais Ferramentas do Marketing de Relacionamento e suas respectivas caracteristicas.

FERRAMENTA DESCRICAO CARACTERISTICAS\FUNCAO
Database E uma colecio de dados inter- e Controle de Redundancia;
Marketing relacionados de clientes e transagdes e Compartilhamento de Dados;

Data

que permite a busca ou uso de
informagdes para transforma-las em
oportunidades de mercado. Ou seja,
¢ possivel utiliza-lo para segmentar
listas de clientes atuais e potenciais,
identificar e prever tendéncias de
compras, e personalizar  suas
comunicagdes de Marketing para
seus clientes e possiveis clientes, de
modo a assegurar o maior indice

possivel de resposta.

Pode ser considerado uma colegdo

e Controle de Acesso aos Dados;

e  Multiplas Interfaces;

e Representagdo de associagdes
complexas;

e Garantia de restrigoes de Integridade

e Recuperacdo de falhas.

e  aorientagdo por assunto;



Warehouse

Datamining

CRM

Internet

Business

de dados para dar suporte a tomada
de decisdoes, com dados integrados
de multiplas fontes, orientados por
assunto, ndo volateis e que sofrem

variacdo no tempo.

E uma técnica de mineragio dos
dados utilizada para encontrar os
clientes mais rentaveis ou segmentos
relevantes soterrados na mina de
informagdes dos bancos de dados,
possibilitando a segmentacdo da
base de dados por meio da analise do

perfil do cliente ou prospect.

E a integragdo entre o Marketing ¢ a
tecnologia da Informacdo para
prover a empresa de meios mais
eficazes e integrados para atender,
reconhecer e cuidar do cliente, em
tempo real e transformar estes dados
em informagdes que disseminadas
pela organizagdo permitem que o
cliente seja “conhecido” e cuidado

por todos.

A Internet é, talvez, a maior e mais
conhecida implementagdo de redes
interligadas. E um novo canal
eletronico por meio do qual o e-
commerce pode ser realizado, ¢é,
indubitavelmente, uma ferramenta
importante no comércio eletronico,
uma vez que possui uma tecnologia
de facil entendimento e que qualquer

pessoa pode acessa-la.

A esséncia do BI é a coleta, analise e
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integragdo;
o fato de ndo ser volatil, e

a variacdo no tempo.

Identificar padroes de comportamento
dos dados;
criar novos indicadores de analise para

o BI.

armazena informagdes de clientes atuais
e potenciais — nome, endereco, nimero
de telefone, etc —, e suas atividades e
pontos de contato com a empresa,
incluindo visitas a sites, ligacdes
telefonicas, e-mails, entre outras

interagdes.

retine e integra dados valiosos para
preparar e atualizar as equipes com
informagdes pessoais dos clientes,

histérico e preferéncia de compras.

agilidade na troca de informagoes;
maior alcance nas agdes promocionais;
rapidez nos pagamentos
recebimentos;

customizacdo na compra e venda de
produtos e servicos;

maior eficiéncia nas transacgdes de e-

commerce € e-business

Consultar
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Intelligence distribui¢do da informagdo, e o e Relatar
(BI) objetivo ¢ apoiar o processo de e ¢ Analisar

tomada de decisdo.

Fonte: Inmon 1997, Kotler 1999, Bretzke 2000, Petrini 2006, Turban & Volonimo 2013, Telles 2003, Bogmann
2002, Laudon e Laudon 2004. Adaptado.

Seguindo o horizonte de interesse desta pesquisa, o Business Intelligence sera a
ferramenta que conduzird esta secdo que, por sua vez, ¢ caracterizada como mecanismo
fundamental de apoio na tomada de decisdao das organizagdes.

O Business Intelligence (BI), compreende a habilidade corporativa de explorar,
analisar e utilizar inimeras informacdes advindas de diversas bases, que serdo determinantes
no processo decisorio (LEITE e REZENDE, 2010). Essas caracteristicas fazem do BI uma
ferramenta primordial no marketing, dentre tantas que a tecnologia da informagao
proporciona as organizagoes.

Segundo Oliveira e Pereira (2008):

O BI ajuda organizagdes a acessar informacdo sintetizada de forma facil para a
tomada de decis@o. Nesse processo, o ato de transformar dados em informagdes tteis
e significativas, tera como destino a distribuicdo destas informagdes para aqueles
que realmente precisardo delas e que poderdo tomar decisdes corretas ¢ na hora
certa.

De acordo com os autores citados acima, o uso do Bl viabiliza os profissionais da area
segmentar e avaliar o comportamento dos clientes com mais qualidade. Entretanto, ndo basta
apenas extrair os dados, € necessario transforma-los em informagdo e filtrar o que de fato
interessa para o negdcio. Saber manipular essas informagdes para auxiliar os diversos niveis
da organiza¢do na sua tomada de decisdo, ¢ uma brilhante estratégia.

Segundo Becker (1999), as organizagdes tém necessidade de descobrir conhecimento;
processo definido como encontrar algo que em principio ja existe, agrupando dados com
outros dados correlatos, e encontrando a informacdo adequada, no momento desejado.

Essa necessidade de conhecimento € proveniente do grande volume de informagdes no
mercado atual e exige agilidade na hora de obter detalhes da base de dados que se aplique na
tomada de decisdo. Assim sendo, a tecnologia de Business Intelligence contempla um novo
conceito de estruturagdo das informagdes, visando gerar valor ao negdcio (BARBIERI, 2001).

O interesse pelo BI vem crescendo na medida em que sua utilidade garante as
corporagdes realizar uma sequéncia de analises e projecdes, de forma a acelerar os processos
relacionados as tomadas de decisdo, desta maneira ¢ aproveitada como uma ferramenta de

diferenciag¢do e que promove vantagem competitiva (SELEGATTO, 2005).
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“O conceito de BI — Business Intelligence, de forma mais ampla, pode ser entendido
como a utilizacdo de variadas formas de informag¢do para se definir estratégias de
competitividade nos negécios da empresa“ (BARBIERI, 2001, p. 34).

Entre as principais funcionalidades de um sistema de BI estd o conjunto de
mecanismos inteligentes de exploragdo, integracdo, agregacao e analise multidimensional de
dados originados pelas diversas fontes de informag¢ao (LEITE, 2007).

Processos baseados em Business Intelligence (BI) utilizam tecnologias para coletar,
armazenar, analisar e disponibilizar o acesso aos dados, transformando-os em informagao e
conhecimento (LEITE, 2007). Nesse sentido, Petrini (2006) afirma que a esséncia do BI ¢ a
coleta, analise e distribuicdo da informagdo, e o objetivo € apoiar o processo de tomada de
decisao.

As solucdes de Business Intelligence, ao proporcionarem apoio ao processo decisorio
nos niveis tatico, estratégico e operacional, sdo ferramentas importantes na obtencdo de

vantagens através do aperfeigoamento de produtos e servigos existentes ¢ o desenvolvimento

de novos produtos e servicos (KEMCZINSKI, 2003).

Quadro 3 - Comparativo entre as caracteristicas do BI: Estratégica, Tatica e Operacional.

BI Estratégica BI Tatica BI Operacional

Foco principal

do negdcio

Principais

usuarios

Métricas

Atingir as metas
empresariais em longo

prazo

Executivos, analistas

Meétricas sdo um
mecanismo de feedback
para acompanhar e
entender como a
estratégia esta
progredindo e quais
ajustes precisam ser

planejados

Analisar dados;

entregar relatorios

Executivos, analistas,

gerentes de setor

Meétricas sdo um
mecanismo de feedback
para acompanhar ¢
entender como a
estratégia esta
progredindo e quais
ajustes precisam ser

planejados

Administrar operagdes do
dia a dia com relagdo a

atingir metas

Gerente de setor

Meétricas sao
individualizadas para que
o gestor de cada linha
possa obter insight sobre o
desempenho de seus

processos de negdcio
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Prazo Mensal, trimestral, anual =~ Diario, semanal, mensal Imediatamente, dentro do
dia

Tipos de dados | Historico, preditivo Historico, preditivo Em tempo real ou quase

ou usos em tempo real

Fonte: Botelho, Razzolini Filho, 2014. Adaptado pelas autoras.

Como constatado no Quadro 3, hoje a ferramenta Business Intelligence também pode
ser aplicada em todos os niveis hierarquicos das organizagdes. Inicialmente esses sistemas
foram concebidos para apoiar apenas os niveis estratégicos e taticos, classificada como BI
tradicional. Devido as modifica¢des tecnologicas e o aumento da competitividade entre as
empresas, passou-se a empregar BI também no nivel operacional. As diferencas
preponderantes entre os trés niveis sao o tempo de atualizagdo da Data Warehouse ¢ o foco da
organizagdo. A caracteristica comum ¢ que todos devem estar alinhados aos objetivos da
organizagao.

Um estudo realizado pelo Gartner Group (Gartner, 2011) observou que muitas
empresas usam BI, mas algumas ainda falham em extrair os beneficios dessa tecnologia e
existe um longo caminho a percorrer na construgdo de uma arquitetura que permitira obter os
melhores resultados a partir deste tipo de solugao.

A tecnologia de BI tem como objetivo melhorar a qualidade da informagao entregue
aos gestores (AFFELDT; JUNIOR, 2013). Nesse cenario, fica explicito a aplicabilidade da
ferramenta business intelligence e sua importancia para as grandes organizacdes que buscam
diferenciais e vantagens competitivas que realmente contribuam na gestdo corporativa. Assim
¢ possivel aperfeigoar as transacdes e descobrir novas perspectivas de negocio através da

ferramenta.

2.3 CONCEITO DE ENGAJAMENTO

O conceito de engajamento vem sendo debatido ndo somente por gestores de empresas
e consumidores, mas também por pesquisadores, € tornou-se tema de grande debate no campo
de estudos do Marketing (BRODIE et al., 2011). Na tltima década, o termo engajamento tem
sido tratado em algumas disciplinas académicas como: Sociologia, Ciéncia Politica,
Psicologia e Comportamento Organizacional (BRODIE et al.,, 2011). Porém, o termo

relacionado ao marketing foi introduzido recentemente.
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Ainda segundo Brodie et al. (2011) estudos académicos no ambito da disciplina de
marketing surgiram com maior relevancia a partir de 2005, com a utilizagdo dos termos
“engajamento do consumidor”, “engajamento do cliente” e “engajamento da marca”. Desde
entdo o engajamento tornou-se assunto importante nesse campo de estudos € uma série de
defini¢des e conceitos foi elaborada nos mais distintos contextos (MARRA; DAMACENA,
2013; p. 245).

Para Vivek (2009) apud Marra ¢ Damacena (2013), o grande numero de estudos
elevou a quantidade de diferentes definicdes de engajamento do cliente, fazendo com que nao
se tenha um conceito formulado e estabelecido, mesmo tendo havido algumas tentativas de
mensuracdo. Dessa forma, serdo apresentados a seguir alguns conceitos relevantes a este
trabalho.

Higgins (2006), de maneira abrangente, conceitua engajamento como envolvimento,
ocupagdo ¢ interesse em algo ou alguma coisa. Posteriormente, seguindo a mesma linha,
Higgins e Scholer (2009) adicionam um pouco mais de contetdo a esse conceito, para os
autores o engajamento gera as consequéncias de uma atragdo especial ou forca de repulsdo.
Os individuos mais engajados vao se aproximar ou repelir um alvo quando mais valor for
adicionado ou subtraido dele.

Nesse sentido, Algesheimer et al. (2005) traz um conceito relacionado a marca. Para o
autor, engajamento ¢ ter influéncias positivas de identificagdo com a comunidade de marca,
por meio da motivacdo intrinseca do consumidor para interagir e/ou cooperar com 0S
membros da comunidade.

Trazendo para o contexto do engajamento do cliente, Patterson, Yu e Ruyter (2006)
definem engajamento como o nivel de presenca do cliente em seu relacionamento com a
organiza¢do. As presengas incluem presenca fisica, presenga emocional e presenga cognitiva.
Para Haven (2007) engajamento sdo o nivel de envolvimento, interagdo, intimidade
(conviveéncia) e influéncia que um individuo tem com uma marca ao longo do tempo.

Uma das mais importantes defini¢des de engajamento do cliente, segundo Marra e
Damacena (2013) foi a utilizada pelo Marketing Science Institute (MSI) em sua cartilha de
prioridades para pesquisa entre 2010 e 2012 no qual diz que engajamento do cliente ¢ a
manifestagdo de comportamento dos clientes em direcdo a uma marca ou empresa, que vai
além da compra, resultando em condutores motivacionais. Este conceito foi elaborado por
Doorn et al. (2010) apud Marra e Damacena (2013) e incorporado pelo MSI.

Para Vivek (2009) engajamento do consumidor ¢ a intensidade de participagdo e

conexao deste com as ofertas de uma empresa e/ou com suas atividades organizadas. Marra e
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Damacena (2013) acrescentam que o conceito de engajamento € util para o desenvolvimento
de estratégias de marketing e ndo s6 para entender o comportamento do consumidor. A
relagdo entre este e a empresa ¢ considerada o foco deste conceito, ndo no sentido da troca de
bens ou servigos, mas da experiéncia do consumidor.

Nesse sentido, Van Doorn et al., 2010 apud Marra e Damacena (2013) afirma que os
clientes quando engajados além de contribuir para o reconhecimento da marca também podem
ser fonte de informacdes sobre os proprios produtos da empresa. Isso faz com que as
empresas possam usar do conhecimento desses clientes e de seus feedbacks, melhorias e

novas ideias para os seus produtos:

Clientes engajados também podem contribuir em longo prazo para o reconhecimento
da marca, como foi evidenciado em sua participagdo em comunidades de marca e
em eventos de apoio relacionados a marca. Clientes altamente engajados podem ser
importante fonte de conhecimento, uma vez que ajudam as empresas em uma
variedade de atividades, que compreendem desde ideias para a concepgdo e
desenvolvimento de novos produtos, sugestdes para modificar marcas existentes, até
o engajamento de clientes selecionados em julgamentos de produtos beta (VAN
DOORN et al., 2010 apud MARRA; DAMACENA, 2013).

Para Marra e Damacena (2013, p. 246) mesmo sendo breve o periodo de pesquisa
sobre o tema, foi possivel vislumbrar evolugdes e desenvolvimento do engajamento na

disciplina de Marketing.

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO MERCADO B2B

O ponto de partida para o Marketing de Relacionamento ¢ a compreensao — através de
mecanismos inteligentes — dos fatores que levam o cliente a tomar decisoes antes , durante e
apos a compra (MADRUGA, 2010). Por este motivo ¢ uma area cada vez mais estudada pelos
profissionais de marketing e de interesse das empresas que almejam conquistar
gradativamente mais espago em um mercado competitivo.

Além disso, area de comportamento do consumidor aguca o interesse de estudiosos do
marketing devido a sua complexidade e importancia, pois os profissionais desta area devem
aprofundar estudos sobre as ciéncias comportamentais a fim de entender os consumidores e
seus comportamentos nas fases de planejamento de compra e no processo de compra
propriamente dito (SAMPAIO et al., 2004).

Conforme Kotler (2000, p. 182)

O campo de estudos sobre o comportamento do consumidor abrange, a forma pela
qual as pessoas, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam
artigos, idéias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos.
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Para Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 29 apud KALIL; GONCALVES FILHO,
2012), o comportamento do consumidor ¢ definido como as atividades fisicas e mentais
realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes e agoes,
como comprar e utilizar produtos e servi¢os, bem como pagar por eles.

Madruga (2010) afirma que as empresas t€ém buscado cada vez mais novas tecnologias
para se relacionar com seus clientes . E uma das razdes para isto seria a necessidade dos
executivos acompanharem as mudangas de habitos dos consumidores . Para o autor, conhecer

o cliente significa empreender estratégias que atuem, pelo menos, em seis fases:

- Fase 1: identificar os consumidores potenciais para investimento em marketing de
relacionamento e CRM.

- Fase 2: levantar informagdes demograficas , psicograficas, desejos, nivel de
satisfacdo etc.

- Fase 3: tornar as informagdes vivas , isto €, compartilha-las com os clientes para
que o cadastro esteja sempre atualizado e o consumi- dor se sinta constantemente
participativo do processo.

- Fase 4: utilizar a informagao em campanhas de marketing de rela- cionamento com
o proposito de gerar beneficios mituos, ou seja, para empresa e clientes.

Fase 5: retroalimentar o sistema com as trocas ocorridas nos canais de
relacionamento.

- Fase 6: identificar o valor do cliente, quais sao as suas novas pre - feréncias ¢ quais
s80 suas prioridades em relagdo a produtos, ser- vigos etc. Influenciar a organizagao
e seus produtos com essas in- formac¢des. (MADRUGA, 2010, p. 70)

A partir das seis fases mencionadas acima, entende-se que as empresas precisam estar
preparadas para atender pardmetros muito diferentes dos consumidores do mercado de varejo.
Pois, as necessidades, o formato e habito de consumo sdo diferentes e o gestor que estiver
inteirado com a necessidade do cliente, a partir de uma analise prévia, estard munido de
estratégias direcionadas que o conduzird a fortalecer o relacionamento com o cliente potencial
e idealizar o relacionamento continuo.

Gordon (1998) expressa que o Marketing de Relacionamento ¢ diferente se a empresa
fizer negdcios com outras organizagdes. Surge entdo o mercado de venda entre empresas,
popularizado como B2B (business to business), também denominado “empresarial” ou
“industrial”. Este tipo de marketing integra todas as atividades envolvidas no marketing de
produtos e servicos (PHADTARE, 2008).

Malley e Tynan (2005) constatam que o gerenciamento do mix de marketing (4Ps)
concentra-se na venda de produtos a consumidores, porém grande parte do marketing ocorre
em outro contexto, quando o comprador ¢ uma empresa € ndo um consumidor individual.

Inseridos nesse contexto os autores destacam o Marketing B2B, uma nova tendéncia nos
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ultimos anos no Brasil que tem despertado interesse no mercado desta area e que se apdia na
necessidade de uma transformagao nas relagdes organizacionais.

Diferentemente das vendas chamadas B2C (business to consumer), as vendas B2B
costumam ser um processo longo e complexo, € seu volume de transagdo tende a ser maior € o
seu ciclo mais lento. Isso acontece, pois o consumidor do mercado B2B tem caracteristica
conservadora e geralmente as negociagdes envolvem investimentos altos e dispdem de
diversas pessoas engajadas no processo. Desta maneira, quando se inicia a prospec¢ao de uma
empresa, precisa-se entender como o processo funciona, para que ndo surjam complicacdes ao
longo do percurso e ndo se assuma uma decisao por impulso.

Para Kotler (1993, p. 115) o “profissional de Marketing para mercados industriais
geralmente lida com um niimero menor de compradores, porém de mais larga escala do que o
mercado consumidor.” Portanto, o mercado industrial ¢ reconhecido por sua técnica distinta
de mercado e por deter maior valor agregado em suas transa¢des, mesmo que na pratica se
julgue um mercado mais limitado quando comparado ao mercado B2C.

Segundo Hutt e Speh (2002), a singularidade do Marketing B2B est4 atrelada a um
gerenciamento efetivo de relacionamento, ou seja, o profissional de Marketing B2B deve
enfatizar a venda pessoal para atingir compradores em potencial. Para os autores, um
relacionamento estreito com seus clientes permite vantagens significativas e duradouras
perante aos concorrentes, dificultando estes de se assemelhar ou dissolver esta relacdo.

A construcdo de um relacionamento de longo prazo, por meio de alto grau de
confianga e compromisso, permite desenvolver um relacionamento comercial mais
colaborativo, onde as duas partes sdao beneficiadas . Os fatores que podem ajudar na
constru¢do de um bom relacionamento entre empresas sdo a proximidade , a interdependéncia,
objetivos compartilhados , comprometimento, confianca, comunica¢do, cooperagao e assim
por diante (ROCHA, 2015).

O fator chave nas relacdes do marketing B2B ¢ a confianca, conceito fundamental
também presente no marketing de relacionamento. A confianca ¢ extremamente valorizada,
pois consolidar as aliangas e parcerias significa garantir trocas bem sucedidas com os clientes
potenciais. Visto que o objetivo das empresas ¢ , portanto, maximizar e sustentar em longo
prazo a criagao de valor que ira indicar sua vantagem competitiva em relagao aos
consumidores e superar os concorrentes diretos de mercado, para que possam prosperar € se
perpetuar nesse mercado (ROCHA, 2015).

Portanto o mercado business-to-business € caracterizado pelo interesse mutuo e o

objetivo principal desta cadeia de negoécios € ganhar credibilidade satisfazendo as
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r .

necessidades de cada cliente, atendendo as suas particularidades. Por isso, ¢ importante

’

considerar como cada relacionamento deve ser gerenciado. E necessario conhecimento,

interacdo, compreensao e constante inovagdo na gestdo destas relacdes comerciais (REZ,

2013).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste topico buscou-se apresentar os métodos utilizados para alcancar o objetivo de
analisar os impactos do uso de uma ferramenta de BI na perspectiva do marketing de
relacionamento desta pesquisa. Para Marconi e Lakatos (2003) metodologia cientifica ¢ uma
introducao aos procedimentos sistematicos e racionais utilizados para a realiza¢ao do referido

trabalho.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

O procedimento escolhido para esta pesquisa foi o estudo de caso, visto que, segundo
Yin (2015 p. 16) “quanto mais suas questoes procurarem explicar alguma circunstancia
presente (por exemplo , “como” ou “por que” algum fenomeno social funciona ), mais o
método do estudo de caso sera relevante” . O estudo de caso permite que os investigadores
foquem um “caso” e retenha uma perspectiva holistica e do mundo real (YIN, 2015).

Como esta pesquisa procura entender os impactos do uso de uma ferramenta de BI em
uma organizacao especifica, outro ponto que leva a escolha do estudo de caso ¢ que, segundo
Yin (2015), o estudo de caso € preferido durante o exame dos eventos contemporaneos , mas
quando os comportamentos relevantes nao podem ser manipulados . Além disso , a forca
exclusiva do estudo de caso € sua capacidade de lidar com uma ampla variedade de evidéncias
— documentos, arte- fatos, entrevistas e observagoes — além do que pode estar disponivel em
um estudo historico convencional (YIN, 2015).

O objetivo deste estudo € analisar os impactos do uso de uma ferramenta de BI na
perspectiva do Marketing de Relacionamento. Por esse motivo, a pesquisa ¢ classificada como
carater exploratorio, pois segundo Malhotra (2012; p. 58), “o principal objetivo da pesquisa
exploratdria ¢ ajudar a compreender o problema enfrentado pelo pesquisador” . Ainda para o
autor, a pesquisa exploratoria pode ser usada em casos em que ainda ndo ha um problema
definido e necessita de mais precisao para entendé-lo, para identificar caminhos relevantes de
acdo ou obter dados adicionais que levem a desenvolver uma abordagem.

Quanto a abordagem da pesquisa, entende-se como uma abordagem qualitativa e
quantitativa. Segundo Malhotra (2012) a pesquisa qualitativa é caracterizada por nao ser

13

estruturada, de natureza exploratoria e baseada em pequenas amostras. Além disso, “a



39

pesquisa qualitativa proporciona melhor visao e compreensao do contexto do problema ,
enquanto a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados”(MALHOTRA, 2012; p.111).

Ja com relagdo a pesquisa quantitativa, Malhotra (2006, p. 114) afirma que:

A pesquisa quantitativa procura quantificar os dados. Ela busca uma evidéncia
conclusiva, que ¢ baseada em amostras grandes e representativas e, de alguma
forma, aplica analise estatistica. As descobertas da pesquisa quantitativa podem ser

tratadas como conclusivas e utilizadas para recomendar um curso de agdo final.
Lima (2001) complementa afirmando que o modelo quantitativo ¢ uma pesquisa com

finalidade especifica, por isso segue um padrdo linear, estabelecendo cada passo de sua
trajetoria numa perspectiva objetivista, resultando na obtencdo de respostas passiveis de

serem verificados e reverificados em sua confiabilidade e fidedignidade.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populagdo desta pesquisa € representada por uma Empresa no ramo de tecnologia,
mais especificamente de Software como um Servico (SaaS). Tal sele¢do foi feita de forma
intencional pelas autoras devido ao fato de uma delas trabalhar na institui¢do, facilitando o
acesso aos dados e analises. A escolha também foi feita pela representatividade da
organiza¢do no mercado e seu numero de clientes. Além de servir como fonte de informagao,
para a organizagdo analisada, desenvolver melhorias e prospectar mais clientes a usarem a
ferramenta BI.

Quanto a analise qualitativa, foi escolhido para responder a entrevista o gerente de
produto, responsavel pela funcionalidade do Marketing BI e por sua importante contribuicao e
conhecimento sobre a ferramenta, e o gestor de sucesso do cliente, responsavel por algumas
contas de clientes com acesso a ferramenta e devido a sua proximidade e experiéncia com os
clientes.

Referente a anélise quantitativa, o grupo analisado foram os 8.053 clientes ativos da
Empresa X, escolhidos intencionalmente para serem estudados quanto ao segmento e uso da

ferramenta de BI.

3.3 COLETA E ANALISE DE DADOS

Para atender ao objetivo deste estudo, os métodos de coleta utilizados foram
entrevistas em profundidade, bem como uma analise de dados secundarios. Esses métodos

permitem melhorar a concepgao e entendimento do problema.
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Em primeiro lugar, foi realizada uma analise documental da organizacdo , o que
caracteriza os dados como dados secundarios . “O exame dos dados secundarios disponiveis €
um pré-requisito para a coleta de dados primarios . As fontes internas devem ser o ponto de
partida na busca de dados secundérios” (MALHOTRA, 2012, p. 84). Para isso utilizou-se
diversos dados advindos dos sistemas internos da organizagdo, depois foi preciso filtra-los e
integra-los para poder analisa-los de forma eficaz.

Além da andlise dos dados, foram realizadas entrevistas com o gerente de produto
responsavel pelo Marketing Bl e com um gestor de conta da organizagdo. Para isso, utilizou-
se um roteiro semiestruturado que se encontra no Apéndice desta pesquisa. A entrevista em
profundidade ¢ um procedimento de abordagem direta, pois o objetivo do projeto ¢é revelado
aos respondentes (MALHOTRA, 2012). O intuito da entrevista , segundo Malhotra (2012) ¢
proporcionar a pesquisa exploratoria mais entendimento do problema. Em uma entrevista
semiestruturada sdo apresentados topicos, ao invés de questdes fechadas e isso permite ao
entrevistado maior liberdade para explicar os fenomenos da organizagao.

Para cada objetivo listou-se os instrumentos utilizados para coleta de dados e os

respectivos sujeitos da pesquisa como ¢ possivel comparar no Quadro 4.

Quadro 4 - Objetivos especificos vs Instrumentos de coleta e andlises de dados vs Sujeito de pesquisa.

Objetivos especificos Instrumento de Sujeitos da
coleta e analise Pesquisa
Identificar qual segmento de clientes da - Analise Gerente de sucesso
organizagdo em estudo é mais e menos documental dos clientes.
engajados a organizacao. - Andlise
bibliografica
- Entrevista
semiestruturada
Verificar se existe relagao entre - Analise Gerente de sucesso
engajamento dos clientes e uso da documental dos clientes e
ferramenta de BI. - Andlise Gerente de produto
bibliografica responsavel pela
- Entrevista ferramenta de BI.

semiestruturada
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Estudar o impacto que o uso da -Andlise Gerente de sucesso
ferramenta de BI pode gerar nos documental dos clientes e
resultados dos clientes mais engajados -Analise Gerente de produto

e menos engajados. bibliografica responsavel pela
-Entrevista ferramenta de BI.
semiestruturada
Propor estratégias/agdes de melhoriana = Apresentacio de Pesquisadoras
perspectiva do Marketing de sugestoes das
Relacionamento para o aumento do uso autoras.

da ferramenta de BI da organizacao.

Fonte: Elaborado pelas autoras.

No primeiro objetivo especifico procurou-se identificar quais os segmentos de clientes
sd0 mais e menos engajados a organizac¢do através de uma andlise documental da empresa.
Em seguida, realizou-se uma entrevista com um gestor de sucesso do cliente (Customer
Success Manager), responsavel por algumas contas da organizacdo, doravante chamado de
“CS” e uma entrevista realizada com o gestor de produto (Product Manager) responsavel pela
ferramenta de Marketing BI, doravante chamado de “PM”, buscando identificar as suas visodes
a respeito de engajamento e os motivos que interferem no mesmo.

No objetivo seguinte buscou-se averiguar a relagdo entre engajamento € o uso da
ferramenta de BI. Para atender a esse objetivo verificou-se por meio de analise documental se
0 segmento mais engajado ¢ também o segmento que mais utiliza a ferramenta de BI. Assim
como, se o segmento menos engajado ¢ o segmento que menos utiliza a ferramenta.
Posteriormente, também por meio da entrevista com o CS e com o PM, buscou-se entender os
possiveis motivos que influenciam ou nao a relagao entre engajamento e uso da ferramenta de
Marketing BI.

No terceiro objetivo estudaram-se os impactos que o uso da ferramenta de BI pode
gerar nos resultados dos clientes mais engajados e menos engajados da organizagdo. Para

tanto, os instrumentos escolhidos foram a andlise documental da organiza¢do, na qual
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relacionou-se quantitativamente as informacdes disponiveis dos clientes com o uso da
ferramenta de BI, e a entrevista com o CS ¢ PM na intengdo de identificar de maneira
qualitativa os possiveis impactos decorridos do uso da ferramenta de BI.

Por fim, no ultimo objetivo as autoras buscaram propor estratégias e/ou acdes de
melhoria a fim de aumentar o uso da ferramenta de BI da organizagdo, apresentando sugestdes
a partir dos resultados obtidos.

A analise dos dados coletados na abordagem qualitativa ndo segue um padrao e
métodos como na abordagem quantitativa . No entanto, segundo Malhotra (2012, p.130) “a
meta na pesquisa qualitativa é decifrar, examinar e interpretar padroes ou temas s ignificativos
que emergem dos dados”.

Dessa forma, para analisar os dados se seguiu o modelo de Malhotra (2012) dividido
em trés etapas. Primeiro procurou -se a redugao dos dados , ou seja, escolhe-se o que sera
aproveitado ou ndo para a pesquisa. O segundo passo ¢ a interpretacdo destes dados, realizada
com o auxilio de ferramentas visuais como , por exemplo, os graficos, quadros e tabelas, pois,
para o autor “a exibigao ajuda a esclarecer os padroes e as inter -relagdes nos dados”
(MALHOTRA, 2012, p.134). Por fim, tem-se a etapa da conclusao ¢ verificacao do contetido
na qual ¢ feita a andlise do significado dos dados e a avaliagdo das implicagdes para a

pesquisa.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentadas as analises dos resultados obtidos através das

entrevistas e analises documentais, com base em cada objetivo especifico.

4.1 ESTUDO DE CASO

A presente pesquisa foi realizada em uma empresa do ramo de tecnologia,
especificamente de soffware como um servigo (SaaS), doravante chamada de “Empresa X”. A
Empresa X ¢ caracterizada como B2B visto que seus clientes sdo outras empresas. Escolheu-
se esta organizag¢do tendo em vista a sua representatividade no mercado brasileiro e o seu
numero de clientes que somam em mais de oito mil espalhados pelo Brasil e América Latina.

A empresa desenvolve um software de automagdo de marketing que auxilia os donos e
gestores de empresas na gestdo e implementagdo das suas agdes de marketing por meio da
abordagem do Marketing de Relacionamento e Marketing Digital com foco em resultados. O
software tem diversas funcionalidades como: captacdo de prospects; relacionamento com
prospects e clientes por meio de automacao de e-mails; postagem e monitoramento em midias
sociais e andlise de resultados.

Os clientes assinam um plano para a contratacdo do software oferecido pela Empresa
X, através de trés opgdes de planos de assinatura. Estes planos sdo chamados de Basic, Pro e
Enterprise. O plano Basic ¢ o mais barato e com menos funcionalidades disponiveis, de modo
que o plano Enterprise ¢ o mais caro e, portanto, contém todas as funcionalidades que o

software oferece, incluindo o Marketing BI, como se pode ver no Quadro 5.

Quadro 5 - Pregos vs Planos

Preco (RS) 329/més 679/més 1.789 /més
Até 5000 Até 5000
Numero de contatos Até 5000 contatos
contatos contatos

o . X 5x o numero de | 7,5x o nimero de 20x o nimero de
Limite de disparos por més
contatos contatos contatos

Atragdo de visitantes X X X
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Calendario e agendamento de

X X X
publicagdes em midias sociais
Meétricas de crescimento X X X
Criador de paginas de conversao X X X
Formularios inteligentes X X
Email Marketing X X X

Limite de disparos de e-mail por 5x olimitede | 7.5% olimite de | 20x o limite de

A

mes contatos contatos contatos
) Automagao
Automagdo de Marketing ) X X
Basic

Integragdes com outros sistemas
(CRMs, envio de informagdes para X X

outros sistemas)

Relatorios diarios e semanais X X X
Péginas mais acessadas X X X
Marketing BI X
Tempo de armazenamento do 12 meses de 30 meses de
histérico de visitas histérico histérico

Fonte: Analise documental - Elaborado pelas autoras.

O Marketing BI ¢ uma ferramenta extra de analise de dados na qual os clientes podem
analisar ciclos de venda, canais de aquisi¢do, taxas de conversdo e de vendas, e identificar
tendéncias futuras do seu negocio.

As contas dos planos Pro e Enterprise, tém o auxilio de um “Gerente de Sucesso do
Cliente” ou também chamado de Gerente de Conta, que ¢ responsavel por ajudar os clientes a
alcangarem o0s seus objetivos e obterem éxito ao usar a ferramenta, bem como, conseguir
sucesso nas suas estratégias de Marketing.

A empresa localiza-se em Floriandpolis, capital de Santa Catarina, em uma sede
alugada. O prédio conta com 8 (oito) andares, todos ocupados pela organizagao. Atualmente a
empresa tem aproximadamente 400 (quatrocentos) funcionarios, porém devido ao
crescimento acelerado da organizacgdo, a cada més, em média, 15 (quinze) novos funciondrios

ingressam na mesma.
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4.2 IDENTIFICAR QUAL SEGMENTO DE CLIENTES DA ORGANIZACAO EM
ESTUDO E MAIS E MENOS ENGAJADOS A ORGANIZACAO.

O conceito de engajamento varia para cada cenario, um dos conceitos mais
abrangentes ¢ de Higgins (2006) que define engajamento como envolvimento, ocupacio e
interesse em algo ou alguma coisa. Aqui se buscou verificar o conceito de engajamento
utilizado pela Empresa X para entdo caracterizar quais os segmentos podem ser considerados
como engajados.

De acordo com os entrevistados, engajamento ¢ quanto o cliente acessa a ferramenta
com recorréncia e frequéncia ideal, representados por um indice que mede a adocdo a
ferramenta. Este indice ¢ chamado de Health Score que significa “pontuacdo de satde”, ou
seja, ¢ uma pontuacdo dada aos clientes para classifica-los quanto ao engajamento e perceber
a probabilidade de cancelamento. Esse conceito vai ao e encontro do conceito de engajamento
do cliente trazido por Patterson, Yu e Ruyter (2006) e Haven (2007) que definem
engajamento do cliente como o nivel de presenca do cliente em seu relacionamento com a
organizagao, nivel de interacao, convivéncia e influéncia que um individuo tem com a marca
ao longo do tempo.

O grafico abaixo mostra o total de clientes ativos em cada segmento. Somando um
total de 8.053 (oito mil e cinquenta e trés) clientes ativos em todos os segmentos. Atualmente,
existem 18 (dezoito) categorias de segmentos cadastradas e uma categoria para clientes sem
segmento identificado. Analisando a Figura 1 ¢ possivel perceber que o maior nimero de
clientes ¢ do segmento de “Software e Cloud (nuvem)”, seguido por “NA” que sdo os clientes
sem segmento cadastrado e “Educacdo e Ensino” em terceiro. Do mesmo modo, € possivel
verificar que o segmento com menos clientes sdo os segmentos de ONG’s, Telecomunicagdes,

Hardware e Eletronicos.
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Figura 1 — Total de Clientes vc. Segmento
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Fonte: Elaborado pelas autoras.

Segundo os entrevistados, o engajamento esta relacionado a alguns pontos. Para o CS
estd relacionado a vérios critérios como, por exemplo, maturidade em marketing, rotina da
empresa ¢ a necessidade que o cliente tem do servico que a empresa oferece. Nesta mesma
linha, o PM entrevistado trouxe mais detalhes a sua analise. Para ele, o cliente precisa se
identificar com a ferramenta, para isso a ferramenta deve proporcionar uma boa experiéncia
ao usuario. Além disso, a expectativa ¢ um fator central ao engajamento, ou seja, a
ferramenta precisa ter/ser o que o cliente espera. O PM ainda coloca que, a relacdo com a
empresa em si também ¢ um fator importante, pois se cliente e empresa possuem boa relacao
a probabilidade do cliente ser engajado ¢ maior. Outro ponto importante que ele enfatiza é a
jornada do cliente desde que este adquire a ferramenta: “o cliente no inicio da sua jornada ¢
mais engajado do que quando esta prestes a cancelar.” Por isso ¢ importante que a empresa
sempre mostre valor ao seu produto ou servigo, pois enquanto o cliente enxergar valor na
ferramenta, ele continuara engajado.

Como dito anteriormente, o engajamento na Empresa X ¢ medido por uma pontuagdo
especifica, chamada de Health Score. O Health Score ¢ uma pontuacdo dada em cima do
numero de ac¢des do cliente nos ultimos 15 (quinze) dias. A escala de pontuagao funciona na

seguinte proporgao:
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Quadro 6 - Escala do Health Score

Numero de acoes Pontuacao
0-15 0
15-30 10
40-45 20
45-60 30
60-75 40
75-90 50

90-105 60
105-120 70
120-135 80
135-150 90

150+ 100

Fonte: Elaborado pelas autoras com base na analise documental.

Deste modo, encontraram-se, de acordo com a Figura 2, os segmentos mais € menos
engajados conforme a pontuagdo apresentada no Health Score. Para encontrar tais resultados,
foram separados os clientes por segmento e feito a média aritmética do Health Score do total

de clientes de cada segmento.
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Figura 2 — Health Score VS. Segmento
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Fonte: Elaborado pelas autoras.

Conforme o Grafico 2 o segmento mais engajado ¢ o de ONG’s, seguido pelo
segmento de Telecomunicagdes e em terceiro Sofiware e Cloud. Portanto, os segmentos
menos engajados sdo o de Agéncia de Marketing e Publicidade, N/A (ndo categorizados) e

Hardware e Eletronicos.

4.3. VERIFICAR SE EXISTE RELACAO ENTRE ENGAJAMENTO DOS CLIENTES E
USO DA FERRAMENTA DE BI.

Como mencionado, o engajamento ¢ importante para o desenvolvimento de estratégias
de Marketing na organizagdo ¢ também para a relagdo entre empresa ¢ consumidor, ndo no
sentido da troca de bens ou servigos, mas da experiéncia do consumidor (MARRA;
DAMACENA, 2013). Devido a essa importancia, este objetivo busca identificar se existe
relagdo entre engajamento e o uso da ferramenta, dado que o BI ¢ util para gerar valor ao
negodcio. Esta ferramenta se torna importante, pois conforme o grande volume de informacgdes

no mercado atual, este requer agilidade na hora de obter detalhes da base de dados para a
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tomada de decisdo, assim como proporcionar aos profissionais de segmentar e avaliar o

comportamento dos clientes com mais qualidade (BARBIERI, 2001).

Figura 3 — Segmentos vc Utiliza a ferramente de BI

Segmentos vs Utiliza a ferramenta de Bl
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Fonte: Elaborado pelas autoras.

Analisando a Figura 3, a classificacdo quantitativa revela que o segmento o qual

possui o indice mais alto de uso da ferramenta de BI € o Software e Cloud (nuvem) com 22 %

(132 clientes), seguido pelo N/A (clientes sem segmento cadastrado) com 13 % (81 clientes) e

Educacao e Ensino com 8% (32 clientes). Ao fazer uma comparagdo com a Figura 2 analisado

anteriormente, verifica-se que o segmento mais engajado ¢ o de ONG’s, seguido pelo

segmento das Telecomunicagdes e em terceiro Software e Cloud. Com essa comparagdo ¢

possivel concluir que, de fato, ndo hd uma relagao entre engajamento dos clientes e o uso da

ferramenta de BI, pois os segmentos ndo sao 0s mesmos.

Do ponto de vista do Gerente de Produto (PM) responséavel pela ferramenta de

Marketing BI da Empresa X, também ndo ha relagdo entre engajamento e o uso do BI “visto

que muitos clientes sao engajados, porém ndo utilizam a ferramenta (de Bl)”. O gerente
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argumenta que “hoje o Marketing Bl é restrito para uma regra e essa regra ndo é aplicada de
maneira efetiva, por exemplo, é restrito ao plano Enterprise e quem compra este plano ndo
compra especificamente em razdo do Marketing BI, mas sim por outros motivos” constatando
assim, nao ter relagdo direta entre ambos.

J4, em sua entrevista, o Gerente de Sucesso do Cliente (CS) da Empresa X ndo
descarta a possibilidade de relagdo entre os dois temas, pois destacou que “o fato do cliente
usar o Marketing Bl ndo significa que traga maior engajamento para a organiza¢do”. Ele
ainda evidencia que pode ocorrer uma relagdo inversa, ou seja, “quanto maior o engajamento,
maior o uso do Marketing BI”.

Desta maneira, através dos graficos e das entrevistas, ¢ evidente que ndo ha uma
relacdo direta entre engajamento dos clientes com o uso da ferramenta BI, no entanto, os dois
aspectos sdo fundamentais para os processos da organizacdo ja que estdo diretamente

relacionadas ao Marketing de Relacionamento.

4.4 ESTUDAR O IMPACTO QUE O USO DA FERRAMENTA DE BI PODE GERAR NOS
RESULTADOS DOS CLIENTES MAIS ENGAJADOS E CLIENTES MENOS
ENGAJADOS.

Uma ferramenta de BI segundo Barbieri (2001) contempla um novo conceito de
estruturacao das informacdes, que visa gerar valor ao negdcio. Ao entrevistar o gestor de
produto (PM) responsavel pela ferramenta de Marketing BI da Empresa X e o Gerente de
Sucesso do Cliente (CS), verificou-se que uma ferramenta de BI ¢ também relevante para
gerar valor a gestdo de marketing de uma organizacdo. Para eles, “um BI é um centralizador
de informag¢do que vai me permitir tomar a decisdo mais inteligente”, ou ainda, “é uma
ferramenta que suprime passos na tomada de decisdo” acelerando o processo de tomada de
decisao.

Entdo, basicamente o Bl é capaz de permitir tomar melhores decisdes ou as decisdes
mais adequadas. No ambito do Marketing, segundo o PM entrevistado, “com o Marketing Bl
¢é possivel discernir e tomar decisoes sobre qual o melhor perfil de contato, qual que é a
melhor fonte de atragdo para novos contatos e clientes, qual que é a melhor forma de investir
no marketing, enfim, qual melhor maneira de me relacionar com meus clientes e possiveis
clientes para trazer resultados”.

Quando se trata do mundo digital essas andlises sdo ainda mais completas, pois

possibilita reunir todo o comportamento do consumidor, desde visitas a paginas até aberturas
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de e-mail tornando vidvel saber se as estratégias de relacionamento estdo sendo de fato
assertivas. Assim, com o Marketing BI centralizando todas essas informacdes proporcionam
melhor tomadas de decisao em Marketing.

Conforme citado anteriormente nos fundamentos tedéricos desta pesquisa, em um
estudo realizado pelo Gartner Group (Gartner, 2011) foi possivel observar que mesmo muitas
empresas usando BI, algumas ainda falham em extrair os beneficios dessa tecnologia. Essa
afirmacao leva ao terceiro objetivo deste estudo de caso, que € averiguar o impacto que o uso
de uma ferramenta de BI pode gerar nos resultados dos clientes.

Vale externar ao leitor que, dentre os 378 (trezentos e setenta e oito) clientes que tém
acesso a ferramenta de Marketing BI, apenas 130 (cento e trinta) a utilizam com frequéncia,
ou seja, 34,3%. Essa andlise quanto ao impacto do uso do Marketing BI busca identificar

possiveis diferengas entre os clientes que usam com frequéncia e os que nao usam.

4.4.1 IMPACTOS POSITIVOS E NEGATIVOS DECORRENTES DO USO DE UMA
FERRAMENTA DE BI.

Dentre os possiveis impactos positivos que o uso de uma ferramenta BI oferece, os
entrevistados destacam a melhoria no processo de tomada de decisdo, como agilidade no
processo decisorio e a possibilidade de enxergar possiveis gargalos que sem o auxilio de um
tratamento de dados ndo seriam identificados. Além disso, o BI também melhora o
planejamento e execucdo das estratégias de marketing e auxilia na comprovagdo de retorno
sobre investimento (ROI).

Em contrapartida os entrevistados ndo apontam grandes impactos negativos relativos
ao uso de uma ferramenta de BI, porém levantam algumas situa¢des que podem gerar efeitos
negativos.

O Gestor de Produto (PM) relata que caso uma ferramenta ndo mostre as informacdes
de forma clara ou apresente ambiguidade, o tomador de decisdo pode se equivocar ao
interpretar os dados disponiveis. Outro ponto levantado ¢ quanto a dificuldade de
customizacao dos relatérios e analises, podendo assim, limitar o uso da ferramenta. Por fim,
outra situagdo negativa mencionada pelo gestor ¢ quanto a confiabilidade dos dados, caso
estes ndo sejam confidveis, podem gerar informagdes equivocadas e levar a decisdes erradas.

Ja o Gestor de Sucesso do Cliente (CS) observa como ponto fraco de uma ferramenta

de BI que “em certos momentos talvez ele possa enviesar a tomada de decisdo porque ele
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apresenta relatorios especificos, mas comparado com o ganho que esse é um fator

secundario”.

4.4.2 POSSIVEIS IMPACTOS QUALITATIVOS DEVIDO AO USO DO MARKETING BI.

Através da analise prévia acima, pode-se confirmar que o uso de uma ferramenta BI
gera diversos impactos em uma organizagdo. Diante disso, buscou-se elencar com os
entrevistados os impactos qualitativos do uso da ferramenta BI ofertada pela Empresa X
(Marketing BI) e, apos essa etapa, através de uma analise documental, identificaram-se os
impactos quantitativos advindos do uso da ferramenta.

Segundo as entrevistas com os gestores, um dos principais beneficios do Marketing BI
¢ a melhoria no processo decisorio. Para o gestor de CS “de forma geral, uma ferramenta de
BI acelera o processo de tomada de decisdo. Entdo, é uma ferramenta que suprime passos
neste processo. Nessa mesma linha, o Marketing Bl consegue trazer insights6 interessantes
por conseguir reunir dados que de outra forma seriam dificeis de levantar”. O gestor de PM
corrobora relatando que “um BI é um centralizador de informag¢do que vai me permitir tomar
a decisdo mais inteligente. Entdo basicamente ele vai fazer vocé tomar decisoes melhores.
Entdo, o Bl vem pra hoje a gente ter o dado disponivel, tudo é digital, tudo é linha de cddigo,
a gente consegue ler isso de alguma forma pra tomar decisdo”.

Outro beneficio mencionado € ter um canal unificado para gestdo, “ter as informagoes
em um sO lugar, traz agilidade e permite um cruzamento de indicadores, que sem a
ferramenta seria extremamente trabalhoso, a informagdo existe, mas ndo tdo rapida de ser
acessada, precisa e confiavel”. O PM acrescenta na entrevista que “ Coisas que ndo eram
possiveis porque ndo tinham como reunir a informagdo antes da era digital [...], ndo haviam
ferramentas para centralizar a informagdo”.

Os entrevistados também salientam que o Marketing BI influencia diretamente na
otimizagdo das estratégias de marketing, isto ¢, permite aos usudrios a analise de suas acdes e
dos resultados gerados e assim identificar os pontos que podem ser melhorados. Além disso,
por ter a possibilidade de ser integrado a outros sistemas e disponibilizar muitas informacdes,
o Marketing BI viabiliza analises mais aprofundadas sobre ag¢des de marketing como
identificar a campanha que mais atrai novos contatos ou qual campanha de e-mail desperta

maior interesse dos clientes ja cadastrados. Esse tipo de andlise ¢ de extrema importancia

% Insight: do inglés discernimento
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para a gestdo ja que permite acompanhar de perto os resultados investidos no marketing,
inclusive com essas analises ¢ possivel comprovar retorno sobre investimento em pequenas

acoes ou até mesmo em grandes campanhas de marketing.

4.4.3 IMPACTOS QUANTITATIVOS RELACIONADOS AO USO DO MARKETING BI

Este objetivo busca identificar os possiveis impactos quantitativos causados nos
resultados dos clientes devido ao uso do Marketing BI, para isso, através de uma andlise nos
documentos da Empresa X, obteve-se diversas informagdes a respeito dos clientes que foram
concentrados na planilha em anexo. Por meio dessa planilha, elaborada pelas autoras, buscou-
se identificar as possiveis diferencas entre os clientes que usam € os que ndo usam a
ferramenta.

A primeira andlise que se faz ¢ em relacdo ao nimero de contatos existentes na base
dos clientes. O niimero de contatos se refere ao nimero de prospects cadastrados no sofiware,
ou também chamados de leads. Esse nimero ¢ importante, pois a relagdo criada com esses
contatos possa transforma-los em clientes. Quanto mais contatos, maior a chance de converté-
los em clientes. A Figura 4 nos mostra que, mesmo tendo mais clientes que nao usam o
Marketing BI com frequéncia, o nimero de contatos na base dos clientes que utilizam o BI ¢
maior do que o niamero de contatos dos clientes que nao usam. A média de contatos dos
clientes que ndo usam a ferramenta BI com frequéncia ¢ de 38.930 contatos, enquanto a média
de contatos dos que usam com frequéncia ¢ de 46.202. Deste modo, a chance de ter mais

clientes ¢ maior para quem utiliza o Marketing BI com frequéncia.
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Figura 4 — Numero de contatos vs Uso Frequente da Ferramenta
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Fonte: Elaborado pelas autoras.

Com relagdo ao numero de clientes, este também ¢ maior entre os que utilizam o
Marketing BI com frequéncia, conforme ilustra o grafico abaixo. A média do nimero dos
clientes que usam a ferramenta com frequéncia ¢ de 3.134, enquanto a média para os que nao

usam o Marketing BI com frequéncia é de 1.689 clientes.
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Figura 5 — Numero de Clientes vs Uso Frequente da Ferramenta
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Fonte: Elaborado pelas autoras.

Esta analise prévia do nimero de contatos ¢ numero de clientes existentes na base dos
clientes da Empresa X revela que existe uma diferenga quantitativa entre os clientes que usam
com frequéncia a ferramenta e os que nao usam. Essa diferenca pode ser condigna a um
possivel impacto do uso do Marketing BI, visto que, de acordo com a anélise qualitativa, a
ferramenta permite uma verificagdo de dados que favorece a otimizagdo de campanhas e
acOes de captacdo de novos contatos e de relacionamento com sua base.

A Figura 6 representa o tempo de assinatura do contrato, sendo que esses contratos sao

firmados em duas opg¢des: seis meses ou doze meses, conforme o grafico abaixo.
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Figura 6 — Tempo de Assinatura de Contrato em Meses
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Fonte: Elaborado pelas autoras.

Através da analise quantitativa percebe-se que a maioria dos clientes assina contratos
de tempo maior, doze meses. A Figura 6 demonstra que dentre os clientes que assinam o
contrato por seis meses, 31% (33 clientes) usam a ferramenta de BI com frequéncia e 69% (74
clientes) ndo a usam com frequéncia. Ja para o periodo de assinatura de doze meses tem-se
36% (98 clientes) de clientes que utilizam o Marketing BI e 64% (174) nao utilizam. Portanto,
denota-se que nesse aspecto nao se identificou grandes diferencas entre os clientes que usam
ou ndo a ferramenta analisada.

No que se refere ao tempo de contrato em meses, busca-se identificar a quanto tempo
esses clientes fizeram a primeira assinatura de contrato, ou seja, ¢ possivel saber o historico
desde a prospeccao até a relacdo presente que cada cliente tem na Empresa X. O numero de
clientes classificados no quadrante que usa Marketing BI ¢ maior quando comparado aos
clientes que ndo usam, desta maneira ¢ caracterizado por uma forte atitude de compromisso
com a empresa representando um cliente com um “comportamento fiel”. Essa anélise ¢ mais

bem vista através da Figura 7.



57

Figura 7 — Tempo de Contrato dos Clientes
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Fonte: Elaborado pelas autoras.

A Figura 8 demonstra a Receita Média Mensal, do inglés MRR (Monthly Recurring
Revenue), que cada cliente representa para a Empresa X. Para tal comparacdo foi tirada a
média do MRR dos clientes que ndo usam o Marketing BI com frequéncia e dos que usam o

com frequéncia.
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Figura 8 —- MRR ( Monthly Recurring Revenue)
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De acordo com o que foi apresentado na Figura 8, a média do MRR de quem usa o
Marketing BI com frequéncia ¢ maior (R$1195,04) do que a média de quem nao costuma usar
o Marketing BI (R$ 966,83). Esse resultado vai ao encontro com o nimero de contatos na
base analisada na Figura 4, pois quanto maior o nimero de contatos na base, maior o valor

agregado ao plano.

4.5 PROPOR ESTRATEGIAS/ACOES DE MELHORIA NA PERSPECTIVA DO
MARKETING DE RELACIONAMENTO PARA O AUMENTO DO USO DA
FERRAMENTA DE BI DA ORGANIZACAO.

Através das analises realizadas, percebe-se que o principal fator que se diferencia entre
as empresas que usam ou ndo a ferramenta de BI ¢ o MRR, sendo esse um grande indicador
de interesse de qualquer organizacdo. Concomitante a isso, o nimero de contatos e de clientes
daqueles que usam a ferramenta com frequéncia também € maior comparado com os clientes
que ndo usam com frequéncia. Por isso, torna-se interessante para a organizagdo que mais
clientes passem a utilizar a ferramenta, pois os resultados sao satisfatdrios para ambos.

Deste modo, algumas estratégias e acdes podem ser implementadas pela “Empresa X
para aumentar o uso da ferramenta de BI. Para isso, primeiramente levantou-se com os
entrevistados possiveis motivos que fazem com que o Marketing BI ndo seja tdo utilizado,

além de buscar identificar qual o perfil comum das empresas que utilizam a ferramenta.
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Quanto ao perfil dos clientes que utilizam o Marketing BI, o PM afirma que “é um
cliente maduro em Marketing Digital que precisa automatizar a sua estratégia” e também
necessita de otimizacdo do processo além de ferramentas profundas de andlise.

Concomitante a isso, o0 CS vai ao encontro dessa afirmagao, para ele as empresas que
usam o Marketing BI tem uma maturidade maior que as empresas que estdo iniciando suas
acoes de marketing.

Ainda nesse sentido, o PM comenta que muitas vezes as empresas que aderem ao
plano Enterprise (plano em que se encontra a ferramenta de BI) ndo assinam o plano por
conta do Marketing BI, e sim pelo tamanho da sua base de contatos ou por outros atrativos do
plano, conforme foi apresentado no Quadro 4. O PM também cita que muitas empresas
grandes assinam o plano Enterprise por ter “uma base gigante de e-mail” e precisam
“mandar e-mail para um milhdo de pessoas”. Com o Enterprise isso serd possivel de se
conseguir. O PM ainda destaca que essa afirmacdo ¢ “um chute” e que nao tem dados para
confirmar, mas que em muitos casos o cliente adquire esse plano apenas por ser uma empresa
grande e que o Bl para eles ¢ apenas uma das funcionalidades disponiveis.

A primeira estratégia sugerida ¢ que com essas informagdes a Empresa X pode
identificar na sua base de clientes as empresas que apresentam certa maturidade em marketing
e entdo incentivar o uso do BI. Sugere-se também, desenvolver a capacidade do cliente e o
habito de analisar suas acdes e campanhas realizadas, desde os primeiros passos com o
software. Dessa maneira, os clientes podem adquirir maturidade mais rapidamente e por
consequéncia notar a necessidade de uma ferramenta de Business Intelligence para auxiliar na
analise e otimizagdo dos seus processos.

Seguindo nessa linha, para o PM “a maneira como os clientes sdo atraidos para
assinar o pacote que inclua o Marketing Bl é a falta de casos de uso nas andlises disponiveis
nos outros planos ou, caso o cliente tenha um perfil mais andlitico”. Ja para o CS essa
atracdo ocorre nos casos em que os clientes t€ém maturidade e necessidade de relatorios mais
profundos que ndo sdo disponibilizados nos demais planos. Em relacdo ao modo como os
clientes sdo atraidos para o pacote Enterprise, percebe-se que hd pouca énfase no Marketing
Bl e, por consequéncia, nos beneficios do mesmo. Isso pode influenciar diretamente no pouco
uso da ferramenta constatado nas analises ou ainda no pouco conhecimento sobre ela.

Nessa continuidade, sugere-se que a Empresa X conscientize os vendedores e gerentes
de conta sobre os impactos advindos do uso do Marketing BI para que esses, ao conversarem
com os clientes, divulguem e incentivem a aquisi¢do e uso da ferramenta. Nessa mesma linha,

outra sugestao ¢ desvincular a ferramenta de BI do plano Enterprise e tornar uma ferramenta
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extra, possivel a qualquer plano desde que o cliente demonstre maturidade em marketing e
necessidade de otimizacao de suas campanhas e acdes.

Quando perguntados sobre o que precisaria ser melhorado para que mais clientes
utilizem o Marketing BI os dois entrevistados destacam a flexibilidade em criar relatorios.
Para o CS o que precisa ser feito € “permitir os clientes de irem além daqueles relatorios”, ou
seja, além dos relatorios pré-definidos pela ferramenta. Nesse contexto o PM defende a
necessidade de flexibilizacao dos relatorios, isto €, o cliente precisa “montar a analise que ele
quer” e também entender o que as analises estdo mostrando, assim como o valor delas.
Portanto, a wusabilidade da ferramenta precisa ser melhorada para que os clientes
compreendam os nimeros e dados que estao sendo apresentados.

Para as questdes abordadas no paragrafo acima, a sugestdo ¢ conversar com todos os
clientes para entender os motivos que os levam a utilizarem ou nao a ferramenta e através de
sugestoes desses clientes identificar os pontos a serem melhorados em relagdo a usabilidade e
flexibilizagdo da ferramenta.

Portanto, a presente andlise permite aos gestores e a organizagdo compreender o perfil
dos clientes, avaliar de que maneira eles estdo correspondendo aos pacotes oferecidos pela
empresa e se vale a pena continuar usando a ferramenta de BI somente no pacote Enterprise,
visto que ndo se tem uma relacdo direta com o Marketing de Relacionamento, e analisar as
acdes propostas pelas autoras para tornar essa ferramenta mais funcional e rentavel de
maneira a engajar todos os clientes.

Os aspectos apontados acima poderao ser utilizados para o desenvolvimento de novos
pacotes, permitindo mais acessibilidade a ferramenta, além de contribuir para a configuragao
de novas estratégias no intuito de aumentar o nimero de interessados e de usuarios, a partir do
momento que facilite a identificacdo da necessidade e a relevancia da ferramenta de

Marketing BI por parte dos clientes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente, o Marketing de Relacionamento ¢ fundamentado em boas ferramentas
que auxiliam a gestdo das informacgdes, para que, a partir delas, possam ser tragadas
estratégias assertivas e eficazes de relacionamento com os clientes. Dentre as diversas
ferramentas que auxiliam as empresas na gestdo do marketing, a tecnologia de Business
Intelligence (BI) contempla um novo conceito de estruturacao das informacdes, visando gerar
valor ao negoécio (BARBIERI, 2001).

Conforme identificado em um estudo realizado em 2011 dentre as empresas que
utilizam BI, muitas falham por ndo extrair os melhores resultados da ferramenta (GARTNER,
2011). Por isso essa pesquisa buscou responder a seguinte pergunta: “Qual o impacto que o
uso de uma ferramenta de BI pode causar na perspectiva do Marketing de Relacionamento?”’.
Sendo o objetivo geral deste trabalho “analisar os impactos que o uso de uma ferramenta de
BI (business inteligence) gera em uma organizagdo na perspectiva do Marketing de
Relacionamento™.

Para responder a essa pergunta a metodologia escolhida foi um estudo de caso com
uma empresa do Municipio de Floriandpolis, doravante chamada de Empresa X.
Primeiramente foram realizadas entrevistas com dois integrantes da organizagao no intuito de
entender qualitativamente os impactos do uso da ferramenta de BI e se o uso da mesma tem
relagdo com o engajamento dos clientes a organizacdo. Também foi perguntado quanto ao
perfil dos clientes que costumam utilizar a ferramenta e as possiveis melhorias para incentivar
os clientes a usarem mais a ferramenta. Logo apos, foram realizadas diversas analises
documentais para analisar quantitativamente os possiveis impactos devido ao uso do software.

Como resultados da presente pesquisa destacam-se a quantidade de clientes que usam
com frequéncia a ferramenta, sendo apenas 130 dos 378 clientes que tém acesso a ela.
Verificou-se também que o segmento de clientes mais engajados ( ONG’s) ndo ¢ o mesmo
segmento que mais usa o Bl (Software e Cloud), ou seja, por essa analise ndo ha relagdo entre
engajamento e uso da ferramenta. Identificar os clientes engajados ¢ importante porque
segundo Van Doorn et al., 2010 apud Marra e Damacena (2013) clientes altamente engajados
podem ser importante fonte de conhecimento, uma vez que ajudam as empresas em uma
variedade de atividades, desde ideias para a concepcao e desenvolvimento de novos produtos
ou até sugestdes para modificar marcas existentes.

Dentre os possiveis impactos que o uso de uma ferramenta pode causar destacam-se a

melhor tomada de decisdo e a otimizacdo das campanhas e agdes de marketing. Tratando-se



62

dos impactos quantitativos encontrados através da analise documental referente ao tempo de
contrato e tempo de assinatura de contrato nao foram observadas grandes diferencas entre os
clientes que usam com frequéncia a ferramenta para os que ndo usam. Porém, a respeito do
numero de contatos e de clientes, e também valor da receita média mensal, os clientes que
usam a ferramenta com frequéncia, em média, apresentam maiores valores em vista dos
clientes que nao usam.

Analisando os impactos encontrados nesta pesquisa, fica clara a relagao destes com a
literatura, principalmente no que tange o processo de tomada de decisdo, pois segundo Petrini
(2006) o objetivo de um BI ¢ apoiar o processo decisério. Além disso, um BI utiliza
informacdes para definir estratégias competitivas, essas vantagens competitivas podem ser
identificadas nos resultados encontrados em niimero de clientes, contatos e MRR.

Por fim, as estratégias propostas pelas autoras para aumentar o uso da ferramenta ¢é
identificar as caracteristicas comuns entre os perfis dos clientes que usam a ferramenta com
frequéncia para educar e replicar nos demais clientes. Outro ponto sugerido ¢ a
conscientizacdo da importancia ¢ dos impactos que o uso da ferramenta pode causar nos
proprios colaboradores da organizagdo para que eles saibam explicar e incentivar os clientes a
utilizarem o mesmo. Enfim, um ponto importante para aumentar o uso da ferramenta ¢ a
flexibilizagdo dos relatérios e das analises disponiveis na mesma permitindo aos clientes irem
além das informagdes pré-definidas que a ferramenta dispoe.

Deste modo, conclui-se através dos resultados encontrados na pesquisa, que o BI, se
usado com recorréncia, auxilia principalmente no processo de tomada de decisdo, gerando
informacdes e insights a partir da integracdo de dados. Além disso, o uso da ferramenta pode
gerar impactos significativos no que tange a atracao, relacionamento e conversao de contatos
em clientes. O BI permite ao cliente uma maior otimizagdo em suas campanhas e acdes de
marketing e, principalmente, identificar em que etapas do relacionamento existem mais
gargalos a serem resolvidos. Porém, deve-se atentar ao fato de que, para que as decisdes
sejam tomadas corretamente, as informagdes disponibilizadas precisam ser confidveis e serem
facilmente interpretadas pelo usuério.

Contudo, esta pesquisa apresenta limitacdes quanto a sua andlise. A realiza¢do deste
estudo limitou-se a analise documental da Empresa X e duas entrevistas feitas com gestores
de areas distintas, obtendo uma visao apenas por parte da empresa e nao dos clientes. Visto
que ndo foi autorizada a realizagdo de questiondrios e entrevistas para os clientes da

organiza¢ao, nao foi possivel obter uma visao vinda dos mesmos.
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O presente trabalho tem como referéncia o estudo de caso em uma organizagdo
especifica, nesse sentido, ndo foi possivel analisar em mais organizagdes esse impacto,
limitando-se a visao apenas desta organizagao.

Outra limitagcdo encontrada foi o tamanho da amostra, sendo que apenas 378 dos 8.136
clientes t€m acesso a ferramenta de BI, e desses 378 apenas 130 utilizam com frequéncia a
ferramenta. Comprometendo as autoras de obter uma andlise mais completa, restringindo a
interpretagdo dos dados e consequentes sugestoes de melhoria.

Como sugestdo de pesquisas futuras, as autoras sugerem analisar os impactos do uso da
ferramenta de BI através de uma visdo vinda dos clientes que a utilizam, por meio de
questionarios e/ou entrevistas em profundidade.

Outro fator de melhoria e futuras pesquisas seria a aplicacdo de questiondrios aos
clientes da “Empresa X’que evidencie de maneira fidedigna o diferencial e a importancia que
0 uso da ferramenta de marketing BI proporciona para as organizagdes. Com um grande
niumero de respondentes traria maior confiabilidade em relagdo ao diferencial que a
ferramenta promove, uma vez que a opinido apenas dos dois gestores da Empresa X pode ndo
traduzir uma visdo geral para os resultados, tampouco representa a visao por parte dos clientes
B2B.

Para pesquisas futuras, dessa maneira, sugere-se também uma andlise temporal
acompanhando resultados dos clientes antes e depois de usar a ferramenta BI. Além de aplicar
questionarios também aos clientes e utilizar outras ferramentas de Marketing como fonte de
andlise, a fim de verificar a relevancia destas para com o BI j& analisado, e se o

desenvolvimento do método ¢ valido para as demais ferramentas.
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APENDICES

APENDICE A - ROTEIRO DA ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

DADOS GERAIS:

Idade:

Sexo:

Formacao:

Fungdo que ocupa:

J& passou por outras fungdes na empresa? Se sim, quais:

Hé quanto tempo trabalha na empresa:

PERGUNTAS:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Na sua visdo, o que leva alguns clientes a serem mais engajados do que outros?

Vocé acredita que € importante os clientes estarem engajados? Por qué?

Na sua visdo qual a relevancia do uso de uma ferramenta de BI para a organizagdo ou
para os clientes? E o marketing BI?

Vocé acredita que exista relacdo entre o engajamento com o uso do Marketing BI? Por
que?

Qual\Quais os impactos positivos e negativos que o Bl traz para os clientes? (por
exemplo: implantagdo, a falta de conhecimento, as dificuldades sobre investimentos,
rentabilidade, entre outros)

Qual ¢ a influéncia do uso do Marketing BI nas estratégias de marketing?

Qual ¢ o perfil das empresas\clientes que decidiram utilizar o pacote de servigos que
incluem o Marketing BI? E quais os primeiros sintomas € mudancas? O que muda?

De que forma novos clientes sdo atraidos para assinar o pacote de servigo com o
Marketing BI?

Em sua opinido, o que precisaria ser melhorado para que mais clientes utilizem o

Marketing BI?
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APENDICE B - ENTREVISTA COM GESTOR DE PRODUTO (PM)

DADOS GERAIS:

Idade: 24

Sexo: Masculino

Formacao: Engenharia de controle e automacao

Func¢ao que ocupa: Gerente de produto

Ja passou por outras fungdes na empresa? Se sim, quais: Nao.

Ha quanto tempo trabalha na empresa: 1 ano e 2 meses

PERGUNTAS:

1) O que vocé entende sobre engajamento?

R: Engajamento de usudrios do RD Station ¢ o quanto o usudrio acessa com frequéncia e
recorréncia ideal a ferramenta. Isso se d4 com varios contatos, pode ser um acesso normal né,
eu ir 14 e logar, por exemplo. O acesso especifico de alguma feature ou também a gente aqui
em produto costuma monitorar que agdo o cara ta fazendo, tem varios niveis n¢, por exemplo,
uma métrica em comum de produto ¢ DAU (daily active users) e MAU (montly active users).
Mas isso so6 quer dizer que o cara logou no teu negocio entdo muita gente quer que o cara
logue todo dia, entdo o active ali € s6 logar, aqui no RD Station, cada time vai olhar para suas
features especificas, eu vou olhar para a feature de analise. Eu poderia olha quantos montly
active user tem em analises, por exemplo, o que o cara fez dentro dessa feature, ndo ¢é sé
visualizar. Pra mim engajamento ¢ fazer as agdes certas, no tempo certo, com recorréncia
certa. Em postagem social o cara precisa ter uma postagem a cada trés dias, por exemplo.
Entdo normalmente existe um engajamento padrdo que a gente vai observando dado a uma
massa de usudrios que seria o ideal, mas vai ter das features especificas de cada um. Entdo vai

ta relacionado ao que o usudrio precisa e se ele esta utilizando aquilo dentro da ferramenta.

2) Na sua visdo, o que leva alguns clientes a serem mais engajados do que outros?

R: Cara, tem a identifica¢do dele com a ferramenta, isso muitas vezes ¢ UX (user experience),
qual que ¢ a persona do RD Station, por exemplo, tem design principles que vao guiar nosso
desenvolvimento do tipo, cara tem ferramentas como por exemplo o salesforce, € pra cara
mais engenheiro, ¢ pra cara mais data-driven, que sabe se virar com coisa que ndo tem tanto
flow bonitinho, que sdo mais duras mas sdao mais flexiveis por exemplo. Enquanto tem outros

aplicativos que sdo faceis de utilizar, mas ndo tem tantos casos de uso especifico. Entdo ¢
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sempre o trade-off disso. O engajamento vai sempre de encontro disso, conseguir casar o que
o cara espera o que ele acha um produto bom com o que tu t4 entregando. Ai ¢ meio que
quase que o subconsciente do cara. Dois tem, muito do que ele vé com relacdo com a empresa
em si, por exemplo, ontem eu fiz uma call com um cara que deu churn por que o produto nao
atendeu ele, mas ele tem muito respeito e afinidade pela RD como um todo. Entdo ele estd em
negociacdo de venda de novo. Entdo esse cara nem ¢ cliente ainda, mas ja ¢ engajado por que
ele gosta do Rd Station. Entdo tem esse tipo de coisa. Mas também ¢ uma coisa que vai
mudando ao longo do tempo. Entdo o cara que entra ele entra muito mais empolgado, e o cara
que estd dando churn t4 muito menos engajado. O que causa isso normalmente ¢ a
expectativa, dividindo nas fases do cara, no onboarding ¢ alcangar mais rapido, o onboarding
da ferramenta mesmo, tu ndo sabe usar aquilo e ele vai ter mostrar e vai ter que te fazer ver
valor naquilo rdpido e aquilo vai fazer tu engajar. Ai tu v€ valor tu continua utilizando.
Depois de um tempo tem o tempo de geracdao de habito. pega o RD Station ele te manda
relatorios diarios, para que? pra ele lembrar que o RD Station , lembrar que tem uma
ferramenta de marketing, lembrar que aquilo t4 gerando coisa pra ele que ele precisa voltar 14
pra ele ver analisar ou alguma acdo que ele precisa tomar. E no final das contas assim,
pegando um cara que ja entrou algum tempo e ja nao td com essa euforia de entrada e ja
desenvolveu alguns habitos, o que a gente olha muito €, o tal no NPS, que basicamente ¢
medir a felicidade do cara como promotor ou como detrator, que é maios ou menos o que eu
falei, o cara mesmo dando churn é um promotor da empresa e tem gente que ¢ detrator ja
desde antes , entdo a felicidade dele usando. Que ¢ muito relacionado a: quantos bugs ele
enfrenta, ele enfrentou ja, quantas vezes ele se frustrou por causa de um bug, ja se frustrou por
causa de UX, isso ¢ muito o indice de felicidade do cara ali. E tem mais um ponto, que € o
cara que ja ta retido a longos periodos que ¢ o quao profunda ¢ a ferramenta pra transcrever os
casos dele. Muitas vezes a gente pode até se preocupar com a quantidade, com isso no
comego mas geralmente ndo € o caso, normalmente ¢ o cara que comeca a falar “isso ndo me
serve”, “eu preciso de mais sO que 1ss0” € 0 cara que ja ta a algum tempo, entdo tem falta de

feature também.

3) Vocé acredita que ¢ importante os clientes estarem engajados? Por qué?

R: Com certeza, por que, cara, um, olhando cegamente o nosso, hoje o heath score que diz,
que a inten¢do do heath score € dizer quando provavelmente o cara vai dar churn, 80% da
nota dele ¢ relacionado a engajamento com o produto, ndo sei se ¢ totalmente certo, mas pega

esse cara ai, o cara € super fa da rd mas ele cancelou porque o produto nao atende ele. Entdo a
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gente ¢ um SAAS, a gente pode se apoiar o quanto a gente quiser em servigo mas a gente €
um produto,quem vai usar isso ¢ o cara, € se 0 negdcio ndo for bom se ele ndo tiver feliz, se
ele ndo tiver os casos de uso que ele quer ele ndo vai, ele vai cancelar, ndo tem servico que
segure o cara. ele precisa estar engajado com aquilo ele precisa ter bons habitos, e
normalmente ele precisa estar apoiado naquilo, a operagdo dele tem que td apoiada naquilo

pra ele depender na ferramente para que ele veja valor.

4) Na sua visao qual a relevancia do uso de uma ferramenta de BI para a organizacao ou para
os clientes? E o marketing BI?

R: Um BI é um centralizador de informagdo que vai me permitir tomar a decisdo mais
inteligente. Entdo basicamente ele vai te fazer tu tomar decisdes melhores. No resumo ¢ isso.
Coisas que ndo eram possiveis porque ndo tinham como reunir a informacdo antes da era
digital, ¢ até mesmo depois da era digital ndo haviam ferramentas para centralizar a
informagdo. Entdo o BI vem pra, hoje a gente tem o dado disponivel, tudo ¢ digital, tudo ¢
linha de cddigo entdo a gente consegue ler isso de alguma forma pra tomar decisdo. Entdo eu
consigo medir, eu ndo conseguiria medir a folha ponto da galera que faz no cartdozinho, agora
tem o ponto digital eu consigo medir se a galera chega mais s nove ou as oito ¢ meia. E um
exemplo cléassico de disponibilidade de informacdo que hoje ¢ muito maior, e depois tem o
problema de integracdo dessas informagdes, que o BI também vai resolver, que ai eu consigo
saber que quem chega as oito e meia ¢ rende mais dinheiro e quem chega as nove rende
menos dinheiro pra mim, sei la. Entdo isso ¢ uma coisa inviavel quando tu ndo tem acesso a
integragdo de dados. O nosso BI ¢ uma forma de fazer isso, dentro de um escopo bem mais
especifico que ¢ marketing, e ¢ muita informagdo. Pega a conta da RD ai tem cinquenta mil
pessoas que converteram em pelo menos uma landing page, cada uma delas tem pelo menos
uma timeline que € pelo menos diferente da outra. Ela engajou com a gente de uma forma, ela
veio de uma fonte de trafego diferente, ela veio de uma busca organica que ele queria essa
informacao ja, ou ele veio de um social que ele tava navegando, ele engajou com materiais
que, dependendo da nossa jornada de compra, ele engaja com materiais de landing page que
ele quer gerar leads, o outro engaja com materiais de social que ele ter mais presenca de
social, o outro quer materiais de automagao que ele tem marketing. Entdo cada um deles tem
uma timeline diferente. E fica muito dificil gerenciar isso e tomar decisdes de qual o melhor
perfil de lead, qual que ¢ a melhor fonte de trafego, qual que ¢ a melhor forma de eu fazer
meu marketing pra que eu possa trazer resultados. E a mesma aplicagdo do funil eu consigo

no marketing digital, medir tudo, porque tudo ¢ digital: visitou meu site, abriu um email, eu
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consigo medir tudo., e a ferramenta de marketing BI que agente tem, por o RD Station
centralizar essas informagdes a gente consegue prover melhor tomada de decisdo em

marketing.

5) Vocé acredita que exista relagdo entre o engajamento com o uso do Marketing BI? Por
que?

R: Eu sou chato suficiente pra dizer que eu nunca fiz essa andlise e dizer que eu nao tenho
nada a afirmar. Mas eu acho que ndo. Nao por que tem muita gente que ndo usa e ¢ engajado.
Hoje o marketing BI ¢ estrito para uma regra e essa regra nao ¢ aplicada de verdade. Ele ¢
restrito a plano enterprise € quem compra enterprise ndo compra por causa do marketing bi.
Ele compra por outros motivos entdo ndo tem nada aver uma coisa com a outra. Nao vai ter

relacdo de churn por exemplo com uso do marketing BI.

6) Qual\Quais os impactos positivos e negativos que o BI traz para os clientes? ( por
exemplo: implantacdo, a falta de conhecimento, as dificuldades sobre investimentos,
rentabilidade, entre outros)

R: T4, positivos: melhor tomada de decisdo, otimizacdo de processos, planejamento e, &,
melhor execu¢do de estratégia e melhor planejamento e comprovagao de ROI. No geral € isso.
Desvantagem: ndo tem desvantagem. Nao vejo desvantagem, entende? Pode ter dificuldade.
Impacto negativo s6 se o cara tiver dificuldade de utilizar, se o cara ndo entender. Pode ser
fricgdes. Ndo tem impacto negativo sabe. Se ele ndo entender ele pode tomar as decisdes
erradas. Se ele ndo entender. Eu posso ter uma ferramenta que ndo deixe claro o suficiente, e
ai o cara toma uma decisdo errada porque nao entender a minha informag¢do, como ela foi
estruturada entdo o cara acha que ¢ uma coisa, mas na verdade ¢ outra entdo ele toma decisdo
errada e esse ¢ o impacto negativo. Mas ¢ muito relacionado a friccdo do produto. Pode ser
um erro, sei la falta de confiabilidade também, se eu erro na, se eu erro a amostra do dado, se

t4 ndo integro o dado eu vou tomar a decisdo errada tambeém.

7) Qual ¢ a influéncia do uso do Marketing BI nas estratégias de marketing?

R: Primeiro: planejar, porque sem planejamento dificilmente tu vai ser dar bem com inbound
marketing, e a gente vem comprando isso, muita gente ndo planeja, € um outro problema. Mas
qualquer ferramenta de andlise vai te ajudar por que tu vai olhar pra tras, entdo eu gerei 10
leads més passado, eu ndo vou me planejar paga gerar 50 mil, eu vou gerar 20, 30, 50. Mas

olhando pra trds eu consigo me planejar meu futuro, ter uma estimativa, mesmo que seja
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sazonal. Dois: depois que eu planejei eu preciso executar esse negdcio: ai eu vou ter que fazer
um plano, vou ter q criar landing page vou ter que automar. S6 que dificilmente aquele plano
vai dar certo de primeira, todo dia , toda semana, todo més eu vou ter que olhar pros meus
dados e ver se eu to seguindo aquele plano, se eu to seguindo a minha meta. Se eu nao tiver a
analise que eu vai dizer o que eu to errando, onde ¢ que eu to errando, qual ¢ a acdo que eu
preciso fazer pra corrigir a rota. A execugao precisa ser corrigida pela analise também. Fechar
um ciclo, que ¢ a comprovagdo de ROI, fechei o primeiro més. Eu preciso comprar que eu
bati minha meta, se eu nao bati, por que eu nao bati, onde € que eu gastei dinheiro, onde ¢ que
eu ganhei dinheiro. Isso ¢ quem vai te dizer s3o dados que estdo em analise. No geral ¢ isso.
Otimizacao de funil, otimiza¢do de processo vai vir corrigir esses trés. Vou olhar pro meu
buraco, entdo meu buraco ta aqui eu preciso otimizar esse buraco. Eu vejo bem isso, planejar
um ciclo, executar ele desviando das dificuldades e comprovar o roi dele. Isso € qualquer
ferramenta de andlise. Mas o bi é mais especifico, eu consigo principalmente, quando o meu
planejamento ¢ muito de otimizacdo eu consigo ir muito mais fundo no problema, porque eu
tenho muito dado, eu td integrado com muita coisa. entdo cara meu problema ta aqui, entdo
por exemplo, eu tenho uma taxa de conversao baixa, entdo eu vou quebrar isso aqui nos meus
canais, qual o meu canal que ta convertendo pouco, beleza, é o canal social, entdo eu quebro o
canal social em todas as minhas landing pages, qual que ¢ a landing page que esta com taxa de
conversao baixa, a foi em tal momento. Entdo eu consigo ver, eu mudei a landing page e
ficou ruim a conversdo. Eu preciso regular, Fica muito mais facil por que eu consigo ter todos
os dados ali pra ti em analises ndo triviais. Pega a analise de safra por exemplo, os leads que
eu gerei em marco, viraram clientes muito mais rapido do que os leads que eu gerei em junho,
al eu me pergunto, eu faco a pergunta certa,o que eu fiz com os leads de junho, ai eu entro 14,
leads de junho , me da todas as caracteristicas dos leads de junho, ah eles vieram muito mais
de busca paga. Entdo beleza, geralmente busca paga converte mais rdpido mesmo, ou nao,
lead de social que era pra demorar e converteu mt rapido. Por que esses leads eram tdo bons?
De que assunto eu falei naquele post? Eu faco as perguntas certas para encontrar o melhor
caminho, E as vezes isso € necessario quando eu to com um volume de operagdo muito alto

como a RD.

8) Qual ¢ o perfil das empresas\clientes que decidiram utilizar o pacote de servicos que
incluem o Marketing BI? E quais os primeiros sintomas e mudangas? O que muda?
R: Ai eu entro no problema que eu falei ali antes. Muitas vezes quem € enterprise muitas

vezes ndo entra porque ele €, assim, tem uma jornada do produto que € por exemplo o que
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guia o que a gente faz aqui, a gente tem 100 pessoas pensando nisso, o produto ele pra basic
para que ele serve? ele ¢ um produto de entrada, eu vou dar as primeiras features pro cara
rodar o marketing digital dele. O produto pr6 ele ¢ automatizagdo, tem lead scoring pra
comegar a passar lead automaticamente, eu tenho a automagdo de marketing pra ele
automatizar todo meu envio de e-mail e fluxo de nutri¢do, e eu tenho lead de tracking que
aumenta um pouquinho o caso de uso. Ou o produto enterprise que ¢ um produto de
otimizagdo. Qual é o cara? E um cara que maduro em marketing digital que precisa
automatizar a estratégia dele nao ¢ simplesmente por que o cara ¢ muito analitico, ndo o cara
precisa de otimizagdo ele precisa de ferramentas profundos de andlise por que s6 assim que
ele vai encontrar onde estdo as otimizagdes que ele precisa fazer. Mas na realidade o que
acontece ¢ muita empresa grande acaba comprando enterprise por que a venda dele ¢ feita
dessa forma.Eu vou comprar enterprise porque eu tenho uma base gigante de e-mail, eu
preciso mandar pra um milhdo de pessoas eu vou conseguir mandar. Nao tanto, ¢ um chute ta
eu ndo tenho dado para comprovar, e eu ja participei de calls que o cara comprou o enterprise
porque ele queria o marketing BI, mas em muitos casos € s6 porque o cara ¢ grande entdo “ja
me da tudo de uma vez se eu gostar do BI eu uso, ou entdo também ndo dar nada eu pagar a
mais, ndo tem problema.” O cara normalmente pensa assim. O perfil ideal é um cara maduro,
maturidade de marketing digital porque ele precisa de maturidade pra entender aquilo, é e
quem tem volume de operagdo relativamente alto para precisar otimizar. O perfil real ¢é
empresa grande ou um cara muito analitico que precisa de uma ferramenta muito analitica.
Esse ¢ o meu feeling do perfil do cara do marketing BI hoje. Hum... Eu acho que ¢ o cara se
perguntar mais. Ele se pergunta muito mais o que pode estar acontecendo, o que sdo aquelas
métricas. E eu acho que o Bl dada a maturidade média do mercado brasileiro hoje, quando o
cara trai num, do ciclo de venda inteiro, quando a gente educa o cara, desde que ele ¢ lead,
pensa num cara que foi evoluindo com a RD, o caso ideal ¢ o cara que passou do basic pro
Pro e pro Enterprise, Até ali ele vai se perguntar mas porque ele ndo enxergava que ele
poderia ter aquele tipo de analise, aquele tipo de insight para melhorar o marketing dele.
Entdo hoje, eu acho que o marketing bi acaba causando essa diivida em muita gente. Tem o
caso do cara que ndo entende nada, que ¢ mais usabilidade ali do produto, ele ndo entende as
métricas, mas eu acredito que hoje que a ferramenta ¢ avangada suficiente pra sei 14 , 95% das
pessoas que vao cair ali vao fazer “ahnn dé pra fazer isso, nao sabia disso antes.” Se o cara

entende.
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9) De que forma novos clientes sdo atraidos para assinar o pacote de servigo com o Marketing
BI?

R: Quase nenhuma. Nao sei em vendas. Nao fa¢o ideia de como é em vendas ta. Normalmente
o perfil ¢ ser mais analitico, a minha outra hipétese ¢ pelo volume do cara, ndo tanto pelo
marketing Bl em si. O que acontece também, num upcell, acho que é por falta de casos de
uso, ele ndo consegue fazer uma analise disso, vamos ver se o BI te resolve. Normalmente ¢
1sso o problema, falta de caso de uso do produto que ele ta utilizando sendo que ele pode ter

uma ferramenta melhor de analise.

10) Em sua opinido, o que precisaria ser melhorado para que mais clientes utilizem o

Marketing BI?
R: A gente precisa de melhor usabilidade no quesito entendimento da métrica, do tipo , a
gente tem dois problemas em analise que €: eu preciso entender que métrica que € aquela, por
exemplo, nimero de leads que virou venda, % de leads de tal safra que virou venda depois de
trés meses, cara, ndo ¢ simples de entender isso, as vezes a gente acha que sim mas nao é. O
cara cai na tela 14 e ndo sabe o que estd acontecendo. Ele precisa entender o que € aquilo.
Segundo passo ele precisa entender o valor daquilo. Por que aquela métrica é importante pra
ele, O que que que ele consegue extrair de insight daquela métrica, o que na vida dele pode
mudar daquela métrica, quando ele sai dali qual que ¢ a préxima agdo que ele toma depois
disso. Ele precisa entender. Entdo dois problemas, o problema de usabilidade ali, e o segundo
que ¢ flexibilidade do negocio. Tipo hoje, apesar de ser um bi que € como eu falei antes que o
grande ponto ¢ ele te da acesso a muita coisa , muita informa¢do, muito dado, ele ndo €
acessivel ainda. Ele ainda ¢ amarrado com as coisas que a gente monta 1a dentro.
Flexibilidade, o cara poder montar a andlise que ele quer. Eu acho que ¢ esses pontos
resolvem os problemas, principalmente da galera que ¢ enterprise, ai isso tem decorréncias ai
em tipo, todos os processos de atragdo, o cs vai ter um compelling totalmente diferente para
oferecer isso pro cara, o vendedor também, e isso comeca a trazer mais gente pra 14. Ma se a
galera entende e as métricas relacdo boa o suficiente, ele vé valor e ele vai voltar. igual

qualquer outra feature nossa, se o cara entende, ele gosta ele vai usar.
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APENDICE C - ENTREVISTA REALIZADA AO GERENTE DE SUCESSO DO CLIENTE
(CS)

DADOS GERAIS:

Idade: 31

Sexo: Masculino

Formacao: ADM

Funcao que ocupa: Customer Success Manager

J& passou por outras fungdes na empresa? Se sim, quais: Nao

Hé quanto tempo trabalha na empresa: 3 anos e meio

PERGUNTAS:

1) O que voceé entende sobre engajamento?
R: Engajamento ¢ um indice que mede a adocdo da nossa plataforma considerando  a rotina

de trabalho das equipes de marketing dos clientes.

2) Na sua visdo, o que leva alguns clientes a serem mais engajados do que outros?
R: Eu acho que tem uma série de critérios, uma série de fatores, Desde rotina, maturidade

digital, até necessidade da empresa como um todo.

3) Vocé acredita que ¢ importante os clientes estarem engajados? Por qué?
R: Como eu falei ¢ um indice que mede a adocdo que vai nos mostrar a probabilidade de
retencao ou nao dos clientes. Entdo nesse sentido, olhando do ponto de vista de probabilidade

de reten¢do ¢ um indice a ser acompanhado.

4) Na sua visdo qual a relevancia do uso de uma ferramenta de BI geral para a
organizagao ou para os clientes?

R: De forma geral, uma ferramenta de Bl acelera o processo de tomada de decisao. Isso se ela
consegue reunir dados, e casar dados, enfim, sem uma necessidade mais manual de buscar
esses dados e casé-los, e trabalhar esse dado. Entdo ¢ uma ferramenta que suprime passos na
tomada de decisdo. Nessa mesma linha o marketing BI consegue trazer insights interessantes

por conseguir reunir dados que de outra forma seriam dificeis de levantar.
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5) Vocé acredita que exista relacdo entre o engajamento com o uso do Marketing BI? Por
que?

R: Ah, existe uma relacdo com certeza, existem talvez varias relagdes que a gente pode tirar
disso. O que ndo significa que o fato de o cliente usar o marketing BI nos traz maior
engajamento. A relagdo pode ser inversa, quanto maior o engajamento, maior o uso do

marketing BI.

6) Qual\Quais os impactos positivos e negativos que o BI traz para os clientes? ( por
exemplo: implantagdo, a falta de conhecimento, as dificuldades sobre investimentos,
rentabilidade, entre outros)

R: Bom, positivo eu acho que a gente ja comentou varios deles né, ta muito ligado a essa linha
de tomada de decisdo, velocidade na tomada de decisdo e possibilidade de enxergar alguns
pontos, que porventura o gestor ainda ndo tivesse enxergado. Como os pontos fracos talvez do
marketing BI, em certos momentos talvez ele possa enviesar a tomada de decisdo porque ele
apresenta relatorios especificos, mas comparado com o ganho eu acho que esse ¢ um fator

secundario.

7) Qual ¢ a influéncia do uso do Marketing BI nas estratégias de marketing?

R: A influéncia ta na esfera de otimiza¢do né o marketing BI ¢ uma ferramenta que vai nos
permitir olhar pras acdes e pros resultados alcancados que a gente implementou e pros
resultados alcancados por elas para nos perguntarmos onde € que td nosso gargalo e

otimizarmos frequentemente as ac¢oes, o funil e assim por diante.

8) Qual ¢ o perfil das empresas\clientes que decidiram utilizar os servigos de BI? E quais
os primeiros sintomas e mudancas? O que muda?

R: A de se dividir aqui empresas que t€ém acesso ao marketing bi e empresas que usam de
fato o marketing bi. As empresas que usam o marketing bi o que pode ser com certeza
considerado ¢ uma maturidade com rela¢do aos clientes que estdo implementando o inbound
marketing. Com relagdo a reflexo. com certeza o que a gente encontra ¢ essa possibilidade de
encontrar gargalos ao longo do funil, ao longo das agdes, e atuar sobre eles né, de uma forma
mais pratica. Nao significa que esses sem marketing bi, esses clientes ndo consigam chegar

até 14 mas esse caminho sera mais demorado.
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9) De que forma novos clientes sdo atraidos para assinar o pacote de servigo com BI?

R: Existem alguns argumentos ai, mas falando de marketing BI, se o cliente tem uma
maturidade uma necessidade de relatorios, como por exemplo uma agéncia que precisa
mostrar o retorno de suas acgdes pras empresas clientes, logicamente isso nos traz ao
marketing BI, utilizacdo do marketing bi. Entdo acredito que o argumento vai estar muito
baseado nessa necessidade de andlise, que vocé ndo tem nos demais plano, ou ndo tem com

tanta profundidade.

10)  Em sua opinido, o que precisaria ser melhorado para que mais clientes utilizem o
marketing BI?

R: Essa ¢ a pergunta que vale um milhdo de dolares né. Tem uma série de mudangas que estdo
sendo previstas paro marketing BI, e muito estd relacionado a uma possibilidade mais
aprofundada de fazer relatorios. hoje a gente tem uma primeira camada de fazer relatorios. E

o que a gente deve fazer é permitir os clientes de irem além daqueles relatorios.



ANEXOS

80

PLANILHA DE DADOS DOS CLIENTES ELABORADA PELAS AUTORAS COM BASE
NA ANALISE DOCUMENTAL DA EMPRESA X.

USA Health Numero de |Numero de| Tempo de MRR em Tempo de
ID BI Segmento Score contatos na | clientes na | assinatura reais Contrato
base base em meses em meses
Software e
20 S |Cloud 100 17656 1074 12 719 61.9
Midia e
22 S |Comunicagdo 100 9940 42 12 299 17.0
Software e
23 S |Cloud 100 47465 1051 12 781.15 62.9
Software e
38 S |Cloud 100 35913 67 12 919 60.8
Software e
43 N |Cloud 20 13985 518 12 539 60.4
Software e
49 S |Cloud 100 156994 33640 12| 2306.85 59.9
Educagao e
67 | N [|ensino 0 10929 29 12 209 56.9
Software e
169 | N |Cloud 100 23683 338 12 719 34.6
Software e
234 | S |Cloud 100 12366 568 12 919 55.0
Software e
415 | S |[Cloud 90 90102 210 12 519 52.6
Engenharia e
623 | S |Industria Geral 100 43384 70 12 919 50.6
Software e
644 | N |Cloud 100 53847 391 12 1359 50.5
Software e
729 | S |Cloud 0 5544 457 12 539 493
860 | N |Ecommerce 100 136478 20702 6 2709 48.2
Ageéncia de
980 | S |Marketing el 100 122591 592 12 1868 40.6




Publicidade
Financeiro,
Juridico e

1015 Servigos Relac... 100 2679 0 12 489 29.3
Software e

1020 Cloud 100 8387 75 12 50 442
Software e

1137 Cloud 20 796 0 12 539 46.1
Educagao e

1147 ensino 60 30012 2550 6| 968.4422 15.5
Software e

1214 Cloud 100 88117 1195 12 1589 45.2
Software e

1229 Cloud 100 77761 399 12( 1911.65 45.4
Educagao e

1312 ensino 100 12893 3160 12 719 43.5
Servicos em RH

1416 e Coaching 100 47742 2881 12 808.72 42.7
Educagao e

1418 ensino 100 211655 62 12 2990 25.3
Software e

1423 Cloud 100| 100189 400 12 1313.4 39.9
Software e

1719 Cloud 100 13244 0 12 719 41.7
Financeiro,
Juridico e

1727 Servigos Relac... 100 47856 215 12 989.1 42.7
Software e

1730 Cloud 100 40443 143 12 919 42.7
Software e

1782 Cloud 100 2938 93 12 489 41.7
Financeiro,
Juridico e

1803 Servigos Relac... 100 38644 609 12 919 38.8
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Financeiro,

Juridico

1826 Servigos Relac... | 100 14070 73 12| 539.25 42.0
Software

1950 Cloud 50 83291 22 12 489 41.3
Consultorias

1964 Treinamentos 100 9889 29 12 719 29.9
Software

2006 Cloud 100 8754 46 12 539 36.5
Educagao

2009 ensino 100 11854 255 12 719 40.9

2010 Eventos 100 9832 151 12 539 34.9
Software

2053 Cloud 90 90536 315 12 1589 39.7
Software

2061 Cloud 0 9606 75 12 539 39.7
Financeiro,
Juridico

2078 Servicos Relac... 0 36588 134 12 919 39.6
Financeiro,
Juridico

2154 Servigos Relac...| 100 6793 564 6 539 39.8
Software

2233 Cloud 100 2719 29 6| 366.75 38.5
Software

2263 Cloud 100 12120 1047 12 719 38.8
Financeiro,
Juridico

2303 Servicos Relac... 100 45469 395 12| 1083.33 394
Software

2307 Cloud 100 51708 4383 12| 689.25 39.5
Software

2383 Cloud 100 30845 3442 12 1099 34.8
Software

2426 Cloud 100 45939 548 12 919 355




Servicos em RH

2447 e Coaching 80 24171 168 12 789 38.6
Educagao e

2497 ensino 83 7519 0 12| 567.9982 15.5
Software e

2522 Cloud 100{ 377043 4727 12| 2038.77 28.3
Agéncia de
Marketing e

2590 Publicidade 100 4639 464 12 489 36.6
Software e

2633 Cloud 100 2416 92 6| 211.65 37.9
Financeiro,
Juridico e

2685 Servicos Relac...| 100{ 328761 9701 12| 2759.5 37.6
Software e

2835 Cloud 100 14702 14 12 869 37.6
Financeiro,
Juridico e

2902 Servicos Relac... 100 9771 251 12 719 374
Software e

2920 Cloud 32 9169 185 6 290 242

2966 Imobilidrias 0 8929 0 6 299 21.1
Educagao e

2991 ensino 100 21168 1369 12 695.2 35.7
Software e

3098 Cloud 100 5850 17 12 649 355

3149 Ecommerce 100 42482 15347 12 631.5 36.3
Software e

3150 Cloud 100 4061 12 12 391.2 36.1
Software e

3153 Cloud 100 41407 58 12|  824.25 36.0
Software e

3155 Cloud 100 14273 14 6 719 335
Educagao e

3187 ensino 100 9973 107 12 3773 36.1

3218 Ecommerce 70 19565 0 12 869 335
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3224 Imobiliarias 100 49960 6 12| 771.96 353
Educagao e

3232 ensino 20 11084 61 12 539 35.8
Educacgao e

3235 ensino 100 24625 1001 12 827.1 35.8
Software e

3251 Cloud 100 9832 2 12 324.5 36.0
Servicos em RH

3255 e Coaching 100{ 241522 75 12| 2869.9 36.3
Educagao e

3300 ensino 100 2684 189 12 489 35.6
Software e

3336 Cloud 100 17748 2033 12 719 34.6
Educagao e

3354 ensino 100 47689 2541 12 919 35.1

3387 Turismo e Lazer 80 41361 204 12 919 36.0

3388 Ecommerce 0 40136 1076 12 379 342
Software e

3398 Cloud 100 1612 20 6 679 20.3
Software e

3441 Cloud 100 44498 16653 6 919 253
Financeiro,
Juridico e

3456 Servicos Relac... 100 22829 919 12 503.3 35.1
Consultorias e

3476 Treinamentos 10 7967 0 6 241 30.2
Software e

3532 Cloud 100 8436 288 12 485.1 35.0
Engenharia e

3557 Industria Geral 100 2665 33 12 440.1 34.6
Ageéncia de
Marketing e

3605 Publicidade 0 59 0 12 240 313
Servigos em

3627 Geral 100 3439 51 12| 48891 34.6




Educagao e

3629 ensino 30 4428 2 12 489 34.5

3640 Imobiliarias 50 1297 4 12 489 34.5
Software e

3722 Cloud 100 70798 10 12 539 34.2
Consultorias e

3725 Treinamentos 100 6852 457 12 506.66 33.8
Software e

3744 Cloud 100 44770 1510 12 1359 335
Software e

3763 Cloud 100 31536 2284 12 919 33.7
Financeiro,
Juridico e

3819 Servicos Relac... 30 9583 1 12 539 33.6
Agéncia de
Marketing e

3858 Publicidade 100 16646 1046 12 869 32.6
Software e

3898 Cloud 100| 164214 1458 12 3239 335

3947 Turismo e Lazer 100 32722 415 12| 689.25 335
Agéncia de
Marketing e

3954 Publicidade 70 3003 30 6 240 30.1
Software e

4007 Cloud 100 22923 134 12 869 31.7
Hardware e

4039 Eletronicos 30 4838 25 12 539 34.1
Software e

4144 Cloud 100 2162 2 12 489 32.8
Software e

4148 Cloud 100 42420 595 12 1099 31.1
Educacao e

4158 ensino 100{ 207700 59348 12 999 33.0
Consultorias e

4246 Treinamentos 0 518 6 6 249 32.6

4313 Software el 100{ 117811 1013 12| 1350.65 32.5




Cloud

4317 Imobiliarias 100 51176 166 12 919 30.3
Software e

4429 Cloud 100 7220 392 12 539 31.7
Software e

4435 Cloud 100 2221 0 12 400 32.0

4451 Turismo e Lazer 100 14275 737 12 719 31.7

4452 Saude e Estética 100 40221 6332 6 919 315
Servicos em RH

4471 e Coaching 30 41121 0 6 919 31.5
Financeiro,
Juridico e

4493 Servicos Relac... 100 65687 3529 12 1099 31.8
Educagao e

4530 ensino 40 13210 0 6| 738.65 31.6
Software e

4537 Cloud 100 8791 156 12 485.1 31.5

4554 Ecommerce 100 24602 931 12 719 28.3
Educagao e

4659 ensino 100 88838 59 12 1589 31.5
Servigos em

4698 Geral 30 11934 0 12 719 31.7
Servigos em

4741 Geral 100 27149 575 12 769.3 314
Financeiro,
Juridico e

4780 Servicos Relac... 100 70235 669 6 1359 314
Engenharia e

4881 Industria Geral 20 25508 0 6 719 28.7
Financeiro,
Juridico e

4898 Servigos Relac... 0 793 0 12|  836.29 30.0
Software e

4928 Cloud 100 8410 0 12 649 30.7
Ageéncia de

4978 Marketing e 0 160 46 6 244.5 29.7




Publicidade

Servigos em

5057 Geral 20( 109532 0 6 1868 30.6

5063 Ecommerce 100 4137 341 12 539 304
Servicos em RH

5071 e Coaching 100 24595 246 12 1839 30.1
Software e

5206 Cloud 100 4364 24 12| 366.75 30.2

5209 Saude e Estética 0] 144067 429 6| 1396.85 26.5
Software e

5211 Cloud 0 1835 2 6 489 29.4
Educagao e

5213 ensino 100 48288 0 12 1223.1 29.1
Midia e

5221 Comunicagao 100 20746 31 12 869 30.0
Educagao e

5223 ensino 40 566 11 12 249 29.3
Servigos em

5237 Geral 20 48273 0 12 827.1 273
Educagao e

5249 ensino 100 99080 4812 12 2249 384
Financeiro,
Juridico e

5250 Servicos Relac... 100 97220 154 6 870 29.5

5254 Varejo 100 33952 339 6 719 30.1
Software e

5258 Cloud 100 9637 148 12 539 29.6
Engenharia e

5259 Industria Geral 100 1001 4 6 489 30.3
Software e

5263 Cloud 100 10686 11 6 719 29.6

5276 #N/A #N/A 14446 0 6 249 29.5
Financeiro,
Juridico e

5280 Servigos Relac...| 100 30411 629 12 1099 29.6




Software e

5282 Cloud 100 43678 1351 12 1099 30.2
Software e

5287 Cloud 100 70587 1273 6| 1087.2 30.2
Software e

5308 Cloud 100{ 175519 0 12 560 26.4
Software e

5426 Cloud 100 3874 0 6| 571.12 28.2
Educagao e

5437 ensino 90 15483 0 6 379 29.8
Software e

5503 Cloud 100 15841 4632 6 647.1 20.6
Software e

5543 Cloud 50 4644 9 12 249 29.4
Software e

5595 Cloud 100 39348 166 12 1099 29.5

5598 Saude e Estética 70 28457 1707 6 919 29.4
Software e

5621 Cloud 100 20340 1667 12| 120791 26.4
Software e

5626 Cloud 100 4433 272 6 489 29.4
Software e

5651 Cloud 100 63280 40 12| 1019.25 29.5
Servicos em RH

5671 e Coaching 10 5260 134 12 539 29.4
Educagao e

5672 ensino 100 5803 106 12 649 29.4
Software e

5673 Cloud 100 61090 3770 12 1359 29.4
Financeiro,
Juridico e

5674 Servigos Relac... 40 32799 0 6 719 29.4
Software e

5680 Cloud 100 4558 808 12 489 29.4
Engenharia e

5700 Industria Geral 10 10985 0 6 379 28.5




Software e

5701 Cloud 20 3550 131 12 342.3 29.4

5705 #N/A #N/A 1890 27 6 489 29.4

5732 #N/A #N/A 15270 1098 12| 330.74 29.2
Software e

5773 Cloud 100 33155 1114 12 1099 29.0

5851 Ecommerce 0 18095 937 12 341.1 293
Software e

5888 Cloud 100| 106180 4391 12 1589 29.0
Software e

5915 Cloud 0 1013 18 12 489 28.5
Consultorias e

5916 Treinamentos 60 4506 10 6 489 28.7

5933 Turismo e Lazer 90 1340 0 6 489 28.9
Midia e

5960 Comunicagido 10 6522 2 12 539 28.7
Software e

5971 Cloud 100{ 132522 1948 6 1868 28.4
Engenharia e

6007 Industria Geral 90 42903 2754 6 2079 28.6
Agéncia de
Marketing e

6012 Publicidade 100 4871 96 6 489 28.6
Software e

6018 Cloud 100 15124 33 12 695 28.5
Financeiro,
Juridico e

6020 Servigos Relac... 90 126 0 6 489 28.7
Software e

6136 Cloud 100 27892 0 12 919 27.8
Software e

6228 Cloud 100 13373 363 6 719 253
Software e

6406 Cloud 100{ 325916 455 12| 2779.5 27.4
Software e

6437 Cloud 100 8551 0 6 649 254




Software e

6479 Cloud 100 52076 947 12 919 26.4
Software e

6534 Cloud 100| 125971 439 12 989.1 26.9

6588 ONGs 100{ 791010 13135 12 1915 26.3
Financeiro,
Juridico e

6617 Servicos Relac... 0 381 0 6 100 26.9
Educagao e

6668 ensino 100 68330 1541 6 1629 26.4

6709 Varejo 100 40053 449 6| 1559.25 25.0

6823 Ecommerce 100 35766 6 12 919 25.4
Software e

6894 Cloud 100{ 134592 6160 12 1868 25.5

6900 Saude e Estética 100{ 112090 187 12 3800 26.0
Educagao e

6984 ensino 100 54057 594 12|  689.25 26.2
Financeiro,
Juridico e

7066 Servicos Relac... 0 19614 89 12 575.2 26.0

7468 Eventos 100| 197634 1198 12 1824 25.2
Software e

7514 Cloud 100 10992 622 12 869 234

7650 Varejo 70 47190 1664 12 919 24.8
Educagao e

8002 ensino 100 16899 743 12| 1563.15 243
Servigos em

8004 Geral 50 59644 5798 6| 1671.12 243

8005 Ecommerce 701 170754 106295 12| 2991.15 14.5
Midia e

8063 Comunicagao 30 4979 69 12 539 243
Software e

8105 Cloud 100 19156 827 12 869 243
Agéncia de
Marketing e

8116 Publicidade 100 6050 389 12 290 242




Educagao e

8186 ensino 100 36738 778 12 919 24.1
Telecomunica¢d

8283 es 100 1591 0 12 249 233
Software e

8307 Cloud 100 9850 43 12 240 23.9
Agéncia de
Marketing e

8325 Publicidade 24 7182 6 6 290 23.9
Software e

8432 Cloud 100 7020 29 6| 486.75 23.6
Software e

8509 Cloud 100 74371 2009 12 1359 223
Software e

8519 Cloud 95| 110380 98 12| 242691 233
Servigos em

8537 Geral 100 12885 941 6 719 23.5
Engenharia e

8551 Industria Geral 100 46016 146 12 827.1 23.2
Software e

8572 Cloud 30 9981 96 12| 540.48 229

8575 Saude e Estética 40 46055 320 12 679 235
Educagao e

8584 ensino 90 31379 2505 12 1359 234
Software e

8614 Cloud 100 8642 1110 12 539 234
Financeiro,
Juridico e

8640 Servicos Relac... 10 3226 3 12 440.1 234
Software e

8717 Cloud 0 3878 798 6 489 233
Software e

8722 Cloud 98 6842 241 12 539 233
Engenharia e

8730 Industria Geral 10 11407 0 12 719 233




Agéncia de

Marketing e

8741 | N [|Publicidade 100 1389 0 6 489 233
Servigos em

8744 | N |[Geral 0 110 0 12| 499.613 233

8864 | N #N/A #N/A 32104 2 12 1070.3 19.2

8882 | S [Imobiliarias 96 18415 1571 6| 13542 20.2
Hardware e

8931 | S |Eletrénicos 99 42601 12576 12 1455.3 229
Engenharia e

8980 | S [Industria Geral 100 24442 0 12( 1392.93 223
Financeiro,
Juridico e

9013 | N |Servigos Relac... 10 3105 1 6 489 22.7
Consultorias e

9070 | N |Treinamentos 100 6004 3 12 719 21.2
Engenharia e

9126 | S |Industria Geral 100 24730 129 12 719 22.5
Financeiro,
Juridico e

9237 | S |Servigos Relac... 100 40180 293 12 919 22.4

9474 | N |Ecommerce 100 3027 0 6 249 22.0

9566 | S #N/A #N/A 20468 69 12 1529 21.2

9706 | N |Turismo e Lazer 100 30165 0 12 647.1 20.9
Educagao e

9761 | N |ensino 100{ 197323 44363 6| 2342.85 21.4
Consultorias e

9766 | S |Treinamentos 0 3097 0 6 558.391 21.5

9856 | N |Imobiliarias 50 21360 0 12 1839 15.5
Servigos em

9936 | N |Geral 100 14821 0 6 719 21.2

9964 | N #N/A #N/A 2056 22 6 489 21.2
Financeiro,
Juridico e

10072| N [Servigos Relac... 96 4664 126 12| 587.78 20.4




Agéncia de

Marketing e

10110 S [Publicidade 100 8165 0 12 61.22 20.6
Educacao e

10183| N [ensino 100 66120 2144 12 1359 20.4
Educacao e

10301| N [ensino 100 51152 1794 6 827.1 20.4

10321| S |[Saude e Estética 0 50693 254 12 2169 20.4

10381| N [Ecommerce 100 42461 5287 12 1099 20.3

10608| S [Saude e Estética 100 43670 14207 12 1729 20.2
Consultorias e

10721| S |Treinamentos 100 34964 751 12| 1642.55 19.2
Midia e

10821| N [Comunicagao 100| 106391 0 6 2678 15.7
Software e

10841| N (Cloud 100 7090 14 12 539 19.3
Software e

10917| N |(Cloud 100 5039 219 12| 587.78 19.3
Software e

10930/ S |[Cloud 100 76796 124 6 1223.1 19.7
Servigos em RH

10974 S |e Coaching 100{ 214958 14747 12 3249 19.2
Financeiro,
Juridico e

10979 N [Servigos Relac... 50 11431 152 12| 690.1322 19.5
Software e

11145| N (Cloud 701 190780 0 6 919 19.4
Software e

11314| N (Cloud 40 2430 30 6| 515.3082 19.2
Software e

11345 N |[Cloud 100 15365 255 12 647.1 19.2

11474 S |Imobiliarias 100 11565 34 12| 757.6822 18.6

11537 S |Turismo e Lazer 100 62908 22036 12| 2285.69 18.7
Software e

11618 N (Cloud 80| 238653 14498 6| 2082.31 16.6
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Educagao e

11651 ensino 0 5861 1305 12 485.1 18.5

11715 Ecommerce 88 9316 100 12 649 18.3
Software e

11728 Cloud 100 1713 6 6| 438.012 18.4
Software e

11793 Cloud 100 3295 3 6| 489.5428 18.3
Software e

11854 Cloud 100 20851 228 12| 530.3775 18.4

11926 Saude e Estética 60 20388 54 6 719 18.3
Software e

11962 Cloud 100 171012 8376 6 1934.1 18.3
Educagao e

12053 ensino 0 7178 0 12 1137.26 18.2
Financeiro,
Juridico e

12067 Servigos Relac... 100 11206 154 12|  467.35 18.2
Educagao e

12128 ensino 0] 100349 0 12( 1938.15 18.2
Educagao e

12129 ensino 0 68708 0 12| 1828.55 18.2
Educagao e

12131 ensino 0 82285 0 12( 1938.15 18.2
Educagao e

12132 ensino 0 20616 0 12| 1457.62 18.2

12243 Turismo e Lazer 90 3374 0 6 539 16.9
Servigos em

12302 Geral 40 59081 0 6 1359 17.9

12363 Imobiliarias 80 7820 5 6 719 17.7
Software e

12438 Cloud 100 23464 378 12 1379.25 17.4
Educagao e

12542 ensino 100 27253 11303 6| 968.4422 17.6
Servigos em

12626 Geral 70( 195343 0 6| 2389.28 17.5

12644 Ecommerce 0| 148457 0 12| 3155.77 15.3
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Educagao e

12715| N [ensino 100 32320 213 6| 1822.02 17.2

12785 N |Ecommerce 100 5340 114 12 539 17.3

12878 S |[Saude e Estética 100 19530 212 12 1611.26 16.7

12888 N [Ecommerce 100 147806 13977 12 24843 17.2
Software e

12955| N |[Cloud 100 49137 1610 6| 781.15 17.1
Engenharia e

13052| S |Industria Geral 100 14749 86 6 719 16.9

13082 N [Varejo 100 23068 1118 6| 611.15 16.9
Educagao e

13165| N [|ensino 0 45632 0 12 1296.75 15.8
Software e

13212 N |Cloud 100 32145 437 6 1099 16.2
Software e

13214| N (Cloud 98 19275 1541 12 515.75 16.6
Financeiro,
Juridico e

13217| N [Servicos Relac... 100 22948 212 12  515.75 16.6

13222 N [Ecommerce 100| 154126 70126 12| 3118.19 15.0
Software e

13228| N |[Cloud 100 44872 922 12 643.3 16.6
Software e

13235 N |[Cloud 60 544 0 6 489 16.7
Educagao e 1275.414

13282 N [ensino 34 132111 1 12 2 16.1
Software e

13294| N [Cloud 100 66554 7 6 1629 15.2
Consultorias e

13316| N |Treinamentos 90 9222 0 12| 397.5987 16.6
Software e

13394| S |[Cloud 100 45409 7762 6| 1843.98 15.2
Educagao e

13499| N [ensino 100 24901 367 12 359 16.0
Software e

13631 S |[Cloud 100 15202 511 12| 1563.15 15.2

95



Financeiro,
Juridico e

13655| N |Servicos Relac... 90 19406 542 12 719 15.7
Software e

13666/ N [Cloud 100 6463 256 6| 458.15 15.7
Software e

137411 N |[Cloud 100 18308 28 6| 757.6822 15.6

13745| N -1 30 16700 2366 6| 915.7522 13.2

14239| N |Ecommerce 100 4486 8 6| 252.2806 14.1
Consultorias e

14249| S |Treinamentos 30 3743 374 6 1299 15.0
Software e

14393 S |(Cloud 98 14864 1 6| 766.8135 14.7
Software e

14425 S |[Cloud 100 56685 346 12 1629 14.3
Financeiro,
Juridico e

14573| N |Servicos Relac... 0 858 150 12| 1368.89 14.4

14697| N |Ecommerce 0 9519 3260 12| 574.8435 14.3
Servigos em

14717| N |Geral 100 16605 311 12| 1630.68 14.3

14817| S #N/A #N/A 10644 0 12| 1626.75 14.1
Educagao e

14889 N [ensino 100 39622 0 6 1099 13.1
Agéncia de
Marketing e

15074 S [Publicidade 98 1091 36 6| 320.4026 13.2
Software e

15084 S |[Cloud 90 57308 1330 12| 1296.75 13.6

15146| N #N/A #N/A 4763 573 6| 529.002 13.6
Software e

15183| N (Cloud 96 10268 762 6 649 13.8
Educagao e

15444 N |ensino 95 2373 96 12| 619.4026 13.1
Software e

15700 N (Cloud 52 29422 9794 12 1871.1 13.1
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Software e
15761 S |[Cloud 100 1305 134 12| 1638.07 13.1
15981 N [Ecommerce 0 5037 0 12| 1554.44 12.4
16155 S |ONGs 100 95841 9190 12 1329.3 12.5
Software e
16315 S |Cloud 100 10549 103 12 782.1 12.3
16440| N #N/A #N/A 2416 0 12 1457.1 12.1
Software e
16454 S |(Cloud 100 16261 7196 12| 1570.58 12.2
16458| N [Varejo 0 3777 0 12{ 529.002 12.1
16502| N [Ecommerce 80 35738 1 12 879.2 12.1
16503| N [Ecommerce 0 1474 0 12 695.2 12.1
16513| S [Ecommerce 100 53877 6843 6 1466.1 12.1
Hardware e
16555| N [Eletronicos 100 61442 7699 12 814.5 12.1
16751 N -1 20 11 0 12| 269.001 11.8
Software e
16811 S |Cloud 100 1612 0 12| 587.78 9.6
Software e
16923| N |Cloud 100 13201 1375 6| 825.55 11.3
Consultorias e
17127 N [Treinamentos 96 9737 0 6 323.1 11.1
Engenharia e
17417| S |Industria Geral 10 1760 2 6| 1563.15 10.6
17459| N -1{ 100 4994 29 12| 486.75 10.6
Software e
17786 N |[Cloud 100 21741 1 12 869 9.2
18174| N |Imobiliarias 100 10463 21 12|  551.65 10.1
18210| N |- 0 142 0 12| 453.4303 5.8
Financeiro,
Juridico e
18484| N [Servicos Relac... 100 937 0 6| 1376.15 10.1
Financeiro,
Juridico e
18485| S |[Servigos Relac... 100 24295 4339 6 1871.1 10.1
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18588 N [Ecommerce 100 11286 0 12 1655.1 10.1
Software e

187511 N |(Cloud 100 2658 1 12| 411.446 33
Financeiro,
Juridico e

18992 N |Servicos Relac... 100 16590 0 12 1471.2 8.5
Software e

19009| N (Cloud 100 2301 4 12| 529.002 5.4
Software e

19208 N (Cloud 100 1880 25 12| 587.78 9.2
Software e

19218 S |(Cloud 100 11190 200 12 869 9.1
Educagao e

19250 S [ensino 100 9906 2 12| 1376.15 9.1
Educagao e

19345| N [ensino 98| 146806 881 12| 22533 9.2
Servigos em

19546 N |Geral 100 8215 22 12 1619 8.5
Educagao e

19555| S |ensino 90| 241864 0 12| 3647.2 9.1

19567| N [Varejo 10 22753 0 12 2079 9.1

19627| S -1{ 100 19492 381 12 869 9.0
Software e

19630 S |(Cloud 100 18899 357 6| 825.55 9.1

19818| N |Turismo e Lazer 44 4174 1 12| 1379.25 8.9
Educagao e

19994| N [ensino 100 8354 0 12 1457.1 8.5
Educagao e

20031 S [ensino 100 41232 1170 12| 934.15 8.6
Software e

20132 N |(Cloud 100 2851 14 12| 470.224 8.5

20213 N [Varejo 100 2356 27 6 679 7.8
Software e

20237 N |[Cloud 100 63991 6369 12 1629 8.4

20547 S |Ecommerce 100 31965 11836 6 2079 2.9

20823| N [Ecommerce 100 26303 0 12 1455.3 8.0




21058 Varejo 100 36058 1886 12 519.2 7.1
Educagao e

21174 ensino 60 7986 5 12 1619 7.1

21313 - 0 11961 4023 12 1471.2 7.3
Educacao e

21677 ensino 30 79444 0 12{ 3016.65 7.0

21836 Eventos 100 85654 1 12 1819.3 7.0
Midia e

21853 Comunicagdo 100| 146831 12145 12 38633 7.0
Educacgao e

21860 ensino 20 14835 0 12 2759 7.0

21897 - 98 47653 28955 12 1559.4 7.0
Engenharia e

22010 Industria Geral 100 2561 1426 12{ 529.002 7.0
Agéncia de
Marketing e

22064 Publicidade 0 13295 1559 6 608.3 7.0

22396 Varejo 100 35691 117 12 1455.3 6.6

22564 - 30 18823 1123 12 869 6.3
Agéncia de
Marketing e

22625 Publicidade 20 167 0 12 1619 6.4
Agéncia de
Marketing e

22626 Publicidade 20 93 0 12 1619 6.4
Financeiro,
Juridico e

22722 Servigos Relac... 30 19569 0 6] 22533 4.5
Engenharia e

23112 Industria Geral 100 39719 0 12 1931.3 3.8

24252 Varejo 0 20231 1344 6| 1563.15 52
Servicos em

24504 Geral 100 27606 1291 12| 1351.35 52

24653 Saude e Estética 70 3293 891 12 1455.3 4.1

24740 Saude e Estética 100 1519 0 12| 269.001 5.1




Educagao e

24823 ensino 100 22617 2634 12 1287.3 5.0
Software e

25922 Cloud 50 4502 0 12| 1345.02 4.3
Educagao e

25940 ensino 100| 562144 29470 6| 4139.25 4.4
Midia e

26769 Comunicagio 92 133704 0 12| 5594.99 3.5
Software e

26874 Cloud 100 47848 0 12| 1793.35 2.9
Financeiro,
Juridico e

27090 Servicos Relac... 100 4968 20 12 584.1 3.5
Engenharia e

27531 Industria Geral 100 24 0 6| 1476.72 3.1
Educagao e

28180 ensino 97 1191 0 12| 1476.72 2.9
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