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O USO DO DATABASE MARKETING COMO FONTE DE VANTAGEM COMPETITIVA NO COMÉRCIO ELETRÔNICO

RESUMO

No ambiente competitivo contemporâneo, a forma como as empresas obtêm, manipulam, selecionam e fazem uso das informações sobre seus clientes tem adquirido importância crescente pelo seu potencial de proporcionar à empresa um diferencial em relação aos concorrentes.

Isso porque os consumidores estão demandando, progressivamente, tratamento mais personalizado e produtos/serviços que se ajustem melhor às suas expectativas, além de interpretarem de maneira positiva ações que possibilitem uma interação maior e mais direta no processo de troca as empresas. 

Este artigo objetiva analisar o database marketing como um instrumento de grande utilidade como elo de ligação entre empresas e consumidores, no contexto das novas configurações de mercado. Bem estruturado, pode melhorar a integração e disponibilidade dos dados para os usuários, potencializando o desempenho da empresa; dando suporte mais sólido às atividades decisórias de marketing e ao desenvolvimento de estratégias; e, ajudando, em última instância, a manter clientes. Esses benefícios se tornam mais expressivos na era da economia da informação, na qual o ambiente de rede (especialmente a Internet) veio propiciar instrumentos que aumentam substancialmente a capacidade e velocidade das empresas, no processo de coleta, tratamento e disseminação de informações.

Introdução

Atualmente, termos como marketing one-to-one, “customização”, fidelização e database marketing têm sido citados com muita freqüência e estão se tornando um meio de as empresas se diferenciarem no contexto dos novos cenários presentes no ambiente competitivo. A importância desses conceitos e processos tem aumentado em razão do desenvolvimento da tecnologia da informação, do impacto da Internet e do acirramento da concorrência na arena dos negócios.

O uso cada vez mais intenso de transações on-line está alterando o modo como as empresas vêem e interpretam os dados relativos aos clientes. A integração dos dados é vital, em decorrência da necessidade de se aumentar a participação no mercado on-line (eletrônico). Mais do que um modismo, o database marketing é uma ferramenta que, utilizada de modo apropriado, permite aumentar a satisfação dos clientes e, por decorrência, o desempenho da empresa.

Pela tendência observada até o presente, o database marketing deve tornar-se um dos meios de garantir tanto a sobrevivência quanto o ganho de competitividade de uma empresa na nova economia. A organização que não tiver acesso às características e peculiaridades de seus clientes, ou que não puder ajustar-se prontamente às demandas dos mesmos, correrá um sério risco de perder substância de mercado, no curto prazo, e sucumbir à ação da concorrência, no longo prazo.

Este ensaio, de caráter teórico e conceitual, tem por objetivo discutir questões pertinentes ao database marketing, especialmente como fonte de informação para o desenvolvimento de estratégias que conduzam a empresa a obter vantagem competitiva sustentável, e analisar importantes aspectos do comércio eletrônico, os quais justificariam a utilização do database marketing pelas empresas como instrumento de apoio à tomada de decisões estratégicas. 

Conceituando Database Marketing

O database marketing figura como uma importante ferramenta estratégica como suporte do marketing de relacionamento, conforme defendem os principais autores que pesquisam esse último conceito (Gummesson, 1999; McKenna, 1995; Vavra, 1993). Todavia, Tucker e Brown (1994) sustentam que, embora sejam significativos os benefícios advindos de sua aplicação, ele é um recurso subutilizado, em razão de ser pouco difundido entre os profissionais de marketing.

Ele está voltado, fundamentalmente, para o desenvolvimento de bancos de dados a respeito de características dos consumidores, incluindo dados de identificação (nome, endereço, e-mail etc.), dados relativos a compras passadas, dados demográficos e psicográficos, além de informações úteis para que uma empresa construa uma base para o estabelecimento de estratégias - desenvolvimento de novos produtos, comunicação, fixação de preço, promoção e outras - direcionadas a públicos cada vez mais específicos. Seu objetivo central reside em promover a integração entre os perfis dos consumidores e seus comportamentos de compra (Christopher et alii, 1991), fornecendo à empresa subsídios para que ela possa adequar suas atividades ao perfil do mercado-alvo, de modo a satisfazer melhor suas necessidades e conquistar, assim, uma posição competitiva superior.

Uma das definições mais abrangentes e detalhadas de database marketing é a de Andrews1, que o considera como:

“(1) a administração de (2) um sistema de banco de dados relacional (3) computadorizado, (4) em tempo real, de (5) dados relevantes, abrangentes e atualizados, consultas, perspectivas e suposições (um termo de marketing para aquelas pessoas cujas características atingem as dos consumidores), (6) para identificar os consumidores mais propensos a reagir favoravelmente, (7) com a finalidade de desenvolver um relacionamento a longo prazo de alta qualidade de negócios repetidos, (8) através do desenvolvimento de modelos de previsão (9) que permitam enviar as mensagens na hora certa, da forma certa, às pessoas certas, (10) tudo isso como o resultado de agradar os clientes, aumentando a taxa de resposta por dólar investido, diminuindo os custos de pedido de compra, construindo o negócio e aumentando os lucros”.

O database marketing pode ser interpretado como um processo complexo, integrado aos elementos centrais do marketing estratégico: segmentação, targeting, posicionamento e comunicação (Davies, 1992). É possível fazer uso dele de várias maneiras, a começar pela análise da informação armazenada, com o intuito de construção de perfis detalhados dos consumidores, a partir de diversas características dos mesmos. Além disso, figura como fonte de construção de lealdade do cliente, o que propicia redução dos custos de mantê-lo, possibilitando à empresa construir vantagem competitiva sustentável no âmbito do setor em que atua.

Na opinião de Vavra (1993), o objetivo do database marketing é criar um elo eletrônico entre a empresa e o consumidor. Em sua concepção, um database bem desenvolvido pode ajudar a implementar as atividades de retenção do cliente de várias formas:

1. Possibilitando ao profissional de marketing maior facilidade de identificar seus clientes mais importantes, e de apresentar a eles ofertas, produtos e/ou serviços que sejam adequados ao seu perfil.

2. Permitindo aos profissionais de marketing interagir com os clientes de uma forma mais personalizada.

3. Permitindo a monitoração de mudanças nos padrões de compra. 

4. Possibilitando à empresa o estabelecimento de programas de recompensa para seus clientes mais fiéis, que ajudem a reforçar a lealdade à marca.

5. Facilitando o desenvolvimento de novos produtos a partir das características levantadas dos consumidores da empresa.

Ainda segundo Vavra (1993), o database marketing pode ser usado para uma variedade de atividades práticas de marketing, entre elas:

· Segmentação da base de consumidores, de acordo com a freqüência de compra, ocasiões de uso e preferências de compra.

· Ajuste dos programas de marketing às necessidades individuais de consumidores.

· Maior suporte às operações de serviço, tornando o banco de dados disponível aos responsáveis no momento em que eles estiverem interagindo com os consumidores.

Hedgcock (1998) considera o database marketing como parte de um sistema onde as atividades de marketing operam de maneira inter-relacionada, tendo por foco principal o consumidor, e interagem continuamente entre si e com os clientes, de modo a melhorar o processo de atendimento ao cliente, como mostra a figura 1.
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Figura 1

Fonte: Adaptado de Hedgcock,R. Automating the marketing environment & transforming data into insight: the datawarehouse & the database marketing. Direct Marketing, Fevereiro 1998.
A integração de dados (tanto off quanto on-line) em um database, em empresas que atuam em ambos os mercados (tradicional e on-line) está apenas começando, mas pode ajudá-las no aprimoramento dos serviços oferecidos aos clientes, na construção de relacionamentos e no desenvolvimento eficiente dos esforços de marketing. Quanto maiores o número e a qualidade de informações sobre o consumidor, maior será a capacidade da empresa em atendê-lo e recomendar produtos. Assim sendo, o database marketing é um recurso que pode, indubitavelmente, ser utilizado estrategicamente.

Seiler (2000) revela a existência de vários fatores que impelem o uso de database marketing em uma organização para conquistar vantagem competitiva:

· o encorajamento para adoção de uma orientação para mercado por toda a empresa. A orientação para o mercado é o fator mais importante para a efetividade do database marketing, uma vez que ela posiciona o consumidor no foco central dos esforços da organização. De acordo com uma pesquisa realizada pelo National Center for Database Marketing (citada por Seiler, 2000), 86% das diferenças nos níveis de vantagem competitiva atingidas com o uso do database marketing são explicadas pelo grau de orientação da empresa para o mercado. 

· o posicionamento do database marketing em uma perspectiva estratégica. As empresas preparadas para fazer uso dessa ferramenta devem alinhar os objetivos do banco de dados com seus objetivos estratégicos e assegurar que estes sejam claros para toda a organização. 

· a construção de um entendimento do database marketing por toda a organização, procurando rastrear seus resultados, melhorando-os continuamente.

· o desenvolvimento de vontade e habilidade de cooperação entre os departamentos para os esforços de database marketing.

· a conscientização de que o uso de recursos externos para construir um database marketing não supre a falta de habilidades, capacidades e competências dentro da organização.

· a promoção de mudanças culturais e estruturais dentro da empresa para acomodar o database marketing.

· o encorajamento de uma orientação para a informação da empresa, que deve valorizar a manipulação dos dados de uma maneira efetiva e orientada para a busca de resultados.

· o uso dos dados do sistema e a alocação de recursos aos programas de database marketing para ganhar vantagem competitiva. As empresas bem estruturadas são capazes de extrair informações dos dados que possuem e transformá-las em inteligência de marketing.

Por meio de um efetivo conhecimento de seus consumidores, as empresas estarão aptas a oferecer-lhes o que desejam, criando valor para eles. Esses, por vez, retribuirão, comprando produtos, ou adquirindo serviços, e, até, estabelecendo uma relação de fidelidade com a empresa. A retribuição virá sob a forma de retorno sobre o investimento e lucro (Stern & Barton, 1997), como ilustrado na figura 2.

Figura 2
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Fonte: Adaptado de Stern, S. & Barton, D. Putting the “custom” in customer with database marketing Strategy & Leadership, Maio/Junho 1997. 

Na mesma linha de raciocínio, Shaw e Stone (1993) sugerem três modalidades de aplicação operativa do database marketing:

· criação de programas de fidelização;

· criação de programas voltadas para prospeção de novos clientes;

· criação de uma abordagem integrada para lidar com clientes novos e antigos.

Ressalte-se, no entanto, que o processo de implantação e utilização de database marketing é dinâmico. Portanto, a empresa precisa permanentemente atualizar e monitorar seus dados para estar sempre em consonância com a evolução das variáveis do ambiente. Para isso, é preciso que ela não apenas avalie suas competências e recursos, como também assuma uma orientação para mercado.

Database Marketing e Vantagem Competitiva

As empresas procuram desenvolver suas estratégias com o objetivo claro de obter vantagem competitiva sobre seus concorrentes. O conceito de vantagem competitiva foi tratado pela primeira vez por Ansoff (1965). Segundo sua concepção, a vantagem competitiva pode ser entendida como busca por oportunidades únicas que darão à empresa uma posição competitiva forte. A partir dessa definição, vários autores propuseram inúmeros artifícios para obtenção de vantagens competitivas, desde a melhoria de qualidade até a construção de barreiras à entrada de novos competidores em um determinado setor.

Porter (1985) afirma que a vantagem competitiva é alcançada quando a empresa consegue oferecer um valor superior ao cliente, mediante a fixação de preços mais baixos que os de seus concorrentes, associados a benefícios equivalentes (liderança de custos); ou pela oferta de benefícios únicos por um preço um pouco maior que a média dos concorrentes (diferenciação). Os esforços de busca por uma vantagem são consolidados na estratégia da empresa. 

Lambin (2000) concebe vantagem competitiva como o conjunto de características ou atributos inerentes a um produto ou marca, que lhe confere uma certa superioridade sobre os concorrentes imediatos. Essas características podem referir-se ao produto em si (produto básico), aos serviços que são agregados a ele, ou às modalidades de produção, de distribuição ou de venda, próprias do produto ou da empresa. Segundo o autor, uma multiplicidade de fatores pode determinar a superioridade da empresa em relação ao(s) concorrente(s) prioritário(s). A cadeia de valor é um mecanismo particularmente útil para identificar tais fatores, os quais podem ser reunidos em duas categorias, segundo a origem da vantagem que eles permitem alcançar: vantagem “externa” e vantagem “interna”.
A vantagem competitiva de origem externa apoia-se em qualidades distintivas do produto, que constituem valor para o comprador, em razão de fatores como menores custos de utilização ou melhoria de desempenho no uso do produto. Nesse caso, a empresa pode adotar um preço de venda superior ao da concorrência. Lambin (2000) considera que a vantagem competitiva externa confere à empresa um maior poder de mercado, tornando a demanda inelástica, em virtude de o mercado aceitar um preço de venda superior ao do concorrente prioritário que não detém a mesma qualidade distintiva. Uma estratégia baseada na vantagem competitiva externa assemelha-se à estratégia de diferenciação de Porter.

A vantagem competitiva interna sustenta-se numa superioridade da empresa em termos da matriz de custos de produção, de administração ou de distribuição, proporcionando um nível de custo inferior ao do concorrente principal. A vantagem competitiva interna está associada a maior produtividade, permitindo à empresa atingir maior rentabilidade e capacidade de resistência a uma queda de preço imposta pelo mercado ou pela concorrência. Uma estratégia baseada na vantagem competitiva interna é similar à de liderança em custo de Porter, e tem por suporte o know-how tecnológico e organizacional da empresa.

Porter (1985) considera que a tecnologia tem um papel preponderante tanto na mudança estrutural de um setor, quanto na criação de novos setores, podendo assumir a função de equalizador, neutralizador ou balanceador, anulando a vantagem competitiva até mesmo de empresas sólidas e levando outras a tomarem a dianteira. 

Informações antecipadas sobre o estado futuro das variáveis presentes em um cenário de ambiente competitivo têm um alto valor estratégico. Quanto mais cedo uma empresa conseguir antecipar situações favoráveis ou desfavoráveis de um determinado cenário, mais cedo ela poderá desenvolver uma estratégia adequada de atuação. Assim sendo, investimentos em sistemas de inteligência competitiva são sempre muito oportunos (Porter, 1985). 

Cravens (1994) ressalta que os produtos e serviços de qualidade costumam afetar de maneira positiva a satisfação do consumidor. Portanto, o ganho de uma superioridade tecnológica, mediante o domínio de um database marketing bem estruturado e corretamente utilizado, pode ajudar a empresa a ir ao encontro das necessidades do consumidor, o que lhe proporcionará uma vantagem em seu domínio competitivo.

Para Schaars (1991), existem duas alternativas de obtenção de vantagem competitiva. A primeira é servir os consumidores melhor do que a concorrência. Essa vantagem baseia-se na crença de que a probabilidade de recompra é proporcional à satisfação dos consumidores. A segunda é ser mais ágil do que os concorrentes, satisfazendo os consumidores mais rapidamente e criando barreiras às ações dos concorrentes. O database marketing pode ajudar a empresa nessa tarefa.

Mirshawka (1993) analisa a vantagem competitiva de forma hierárquica, disposta em níveis. O primeiro nível, considerado pelo autor o primeiro determinante de preço, é a qualidade do produto. A informação e o tempo são, respectivamente, apresentados por ele como o segundo e terceiro níveis para a obtenção da vantagem competitiva. Isso porque, para o autor, quanto maior for o fluxo de informações, maior será a satisfação do cliente e, por conseqüência, maiores serão as vendas da empresa.

Segundo Albrecht e Bradford (1992), o sucesso de uma empresa vincula-se intimamente à venda de produtos que se ajustem às necessidades dos clientes. Para que a empresa tenha acesso a essas necessidades, é preciso que ela adote uma abordagem sistemática para ter acesso aos clientes, de tal forma que o conhecimento adquirido sobre eles possa conduzir à obtenção de uma vantagem competitiva. 

Essas considerações reforçam a idéia da importância do database marketing, na era da economia da informação, para obtenção de vantagens competitivas.

Explorando o comércio eletrônico, a Internet e transportando o database marketing para os novos contextos

Kalakota & Whiston
 definem o comércio eletrônico sob vários prismas ou perspectivas:

· perspectiva de comunicações: o comércio eletrônico é a entrega de informação, produtos ou serviços, ou pagamentos por meio de linha telefônica, rede de computador ou qualquer outro meio eletrônico.

· perspectiva de processo de negócio : é a aplicação de tecnologia para a automação de transações de negócios e fluxo de trabalho.

· perspectiva de serviço: é uma ferramenta que vai ao encontro do desejo das empresas e consumidores de cortar os custos dos serviços, ao mesmo tempo que ajuda a melhorar a qualidade de bens e a aumentar a velocidade de entrega do serviço.

· perspectiva on-line: o comércio eletrônico proporciona a capacidade de comprar e vender produtos e informações na Internet e em outros serviços on-line.

Para Foo & Lim (1997), a popularidade da Internet decorre de uma multiplicidade de fatores: facilidade de acesso, facilidade de uso, possibilidade de se obter conectividade global imediata, rapidez no recebimento e envio de informações, oportunidade de comercialização e efetivação de negócios, economia de escala (o custo incremental para atingir milhares de pessoas, mesmo em outros países, é pequeno) e, finalmente, baixas barreiras de entrada e igualdade de oportunidades que oferece - grandes organizações não teriam, necessariamente, vantagens sobre as pequenas empresas presentes na rede.

Cronin (1995) sustenta que o cliente acostumado a um tempo de resposta imediato não está mais disposto a esperar dias, ou mesmo horas, para que uma consulta seja atendida. Amanhã pode ser tarde demais para encontrar a resposta ou entregar o produto: se a empresa não satisfizer essas expectativas, o concorrente já conectado a uma rede seguramente o fará. Daí infere-se a importância do database marketing para fornecer rapidamente dados que dêem suporte às decisões que convergem para as expectativas do mercado.

Essa visão é compartilhada por Peppers & Rogers (1997), que afirmam que o mercado globalizado e conectado on-line tem demandado novas posturas dos profissionais e redefinição das atividades de marketing. Com o auxílio da tecnologia, existe, hoje, a possibilidade de se administrar um banco de dados sobre os consumidores e concorrentes, promovendo-se um diálogo interativo com o mercado, o que facilita a “customização” em massa. 

O surgimento do comércio eletrônico ajudou a enxergar a criação de valor sob um novo ângulo. Os novos e emergentes modelos de negócios têm como elementos centrais recursos intangíveis, como relacionamentos, conhecimento e sistemas. Para que a empresa consiga obter vantagens competitivas, é necessário que esses recursos sejam administrados de alguma forma, e o database marketing figura como um instrumento indispensável nessa tarefa (Boulton et alii, 2000).

O advento da Internet e a convergência com tecnologias avançadas de database possibilitam, em última instância, que as organizações se mantenham competitivas no mercado e se tornem mais conectadas com seus consumidores (McKenna, 2000).

Algumas empresas que operam on-line, como a Yahoo!, por exemplo, já estão recomendando documentos e produtos para seus clientes, baseadas em banco de dados. Tal “customização” diminui os esforços de busca para os usuários, e pode conduzir a uma fidelidade maior do consumidor, o que trará, por conseqüência, maiores vendas e maiores lucros.

Bloch et alii (1996) desenvolveram um modelo no qual a informação desempenha o papel mais importante na ação da empresa no contexto do comércio eletrônico (figura 3).

Figura 3


Fonte: Adaptado de Bloch et alii. On the road of electronic commerce: a business value framework, gaining competitive advantage and some research issue 1996.

Todas essas informações podem e devem ser armazenadas em um banco de dados para dar suporte à administração geral e em especial à área de marketing.

Em razão do investimento crescente de empresas nacionais e internacionais, e da presença do mercado mais promissor da América Latina, a Internet está se desenvolvendo rapidamente nos centros metropolitanos brasileiros. Apesar das preocupações com a segurança na Internet e com a privacidade, muitos setores de negócios - como bancos, cadeias de supermercado e lojas de CDs e livros - estão exercendo pressão para a realização de transações on-line.

O quadro 1 apresenta a situação em 1999 e uma previsão do consumo on-line no Brasil para o ano de 2003

Quadro 1

Brasil
1999
2003

Número de Internautas
3,8 milhões
7,5 milhões

Número de compradores
331.000
1.126.000

Compra anual média 
US$ 215
US$ 675

Fonte: Revista Exame, junho 1999, p.158.

Os maiores desafios para a expansão do comércio eletrônico no Brasil, hoje, são assegurar uma logística eficiente, aumentar a segurança on-line e eliminar o alto custo do serviço telefônico (Morgado,1998).

Database Marketing e vantagem competitiva no comércio eletrônico
Os executivos há muito tempo reconheceram a importância das informações para obterem vantagem competitiva (Temin, 1991). Infelizmente, no entanto, grande parte dos dados gerados na empresa toma a forma de relatórios, os quais são enviados a vários níveis da estrutura, e arquivados sem causar qualquer impacto significativo no processo de tomada de decisão (McKinnon & Burns, 1991).

Em um ambiente de rede, todos os níveis da maioria das organizações têm à sua disposição muito mais dados do que possivelmente sejam capazes de assimilar. Não importa o quanto a organização esteja atualizada, a quantidade e o ritmo de desenvolvimento de informações externas é exponencialmente maior do que a capacidade da empresa de absorvê-las e processá-las. Isso é particularmente verdadeiro para as empresas ligadas à Internet, as quais têm acesso a um número maior de informações do que aquelas que não utilizam o sistema. Jackson (1994) destaca o problema ao afirmar: “se nas transações tradicionais as companhias se preocupavam em investir em database marketing, no mundo on-line este passará a ser um requisito obrigatório para suas atuações”.

Evans e Wurster (1997) examinaram a mudança fundamental da economia da informação e seu impacto potencial na estratégia. Duas características dessa economia são importantes:

· a redução da capacidade das organizações e dos indivíduos de monopolizar o controle da informação;

· as oportunidades para melhorar o acesso à informação para diminuir o tempo necessário para implementar uma estratégia.

Na medida em que as empresas continuam a procurar novos meios de cortar custos, aumentar a produtividade e melhorar o serviço ao consumidor, a tecnologia se torna um eficiente agente facilitador. A nova tecnologia ajuda não apenas a automatizar processos existentes e melhorar a utilização de recursos como também a redefinir qual trabalho deve ser feito e como ele deve ser realizado.

Segundo Cox (2000), as crescentes demandas por database no comércio eletrônico incluem os seguintes requisitos:

· a capacidade sem precedente de manipular uma maior quantidade de dados;

· a necessidade de obtenção de um suporte cada vez mais sofisticado;

· a habilidade de trabalhar intimamente com softwares, outros bancos de dados e aplicações tradicionais.

O crescimento do comércio eletrônico está mudando o modo como as organizações vêm os dados de seus consumidores. A integração de bases de dados tem sido um requisito cada vez mais importante, pela necessidade de se consolidar a imagem da empresa na modalidade on-line. Os profissionais de marketing de empresas pertencentes à economia tradicional ainda têm problemas para manipular os dados e novas complexidades estão sendo incorporadas com a onda de fusões e aquisições e com o advento da Internet (King, 2000).

Os bancos de dados estão retornando, porque as pessoas começam a entender que eles são instrumentos críticos para suas estratégias de e-business. As vendas de softwares de gerenciamento de databases formam um mercado que deve atingir o montante de US$ 10 bilhões em 2003. IBM e Oracle dominam esse mercado, com 33% e 29%, respectivamente, de participação no mercado mundial.

Considerações finais

Como descrito no artigo, o database marketing é uma ferramenta estratégica, que, se utilizada corretamente, pode ajudar, de maneira efetiva, na obtenção de vantagens competitivas. É preciso ressaltar que ele não é uma ferramenta de uso exclusivo da área de marketing. Idealmente, todas as áreas da empresa deveriam trabalhar de maneira integrada, fornecendo e utilizando as informações e atuando de forma convergente, tendo em vista a melhoria do desempenho da organização.

Um volume grande de dados não significa, necessariamente, informações aplicáveis, uma vez que dados, por si só, podem estar desprovidos de significado. Além disso, um database marketing não é um instrumento único de tomada de decisões. Por isso, é necessário sempre atualizar os dados, integrá-los e convertê-los em informações significativas para oferecer suporte ao processo decisório estratégico.

Atualmente, o database marketing assume um caráter nitidamente estratégico, porque, para se aproximar de seus clientes, as empresas, mais do que nunca, precisam conhecê-los. Isso se torna mais evidente ainda no mercado on-line, onde os produtos tendem a se tornar cada vez mais padronizados, e os profissionais de marketing das empresas estão começando a perceber que um bom relacionamento com os consumidores pode significar para elas um diferencial competitivo. Por isso, as informações sobre os clientes são recursos que propiciam à empresa a possibilidade de gerar valor para eles.

As vantagens competitivas, baseadas em informações consistentes, oferecem à empresa o conhecimento de seus consumidores. O impulso da tecnologia e o desenvolvimento de um foco no consumidor favorecem a manutenção de relacionamentos e a fidelização, o que, indubitavelmente, trará benefícios econômicos e financeiros para a empresa. O maior conhecimento dos clientes pela empresa aumenta a probabilidade de ela desenvolver mecanismos mais eficazes para mantê-los, e, consequentemente, de melhorar seu desempenho.

O uso de database marketing ainda é muito limitado, tanto no mercado tradicional quanto no on-line. Robic (1998), ao pesquisar o tema, verificou que o uso do database marketing nas empresas brasileiras encontra-se ainda aquém do descrito na literatura. Algumas razões prováveis são apontadas pelo autor:

· o investimento necessário para desenvolvê-lo;

· a resistência à implementação de inovações;

· a preocupação crescente com a privacidade, a qual poderia estar ameaçada pela troca de dados entre empresas.

Entretanto, a despeito de todas essas restrições, é recomendável que as empresas considerem a utilização do database marketing como uma ferramenta estratégica de suporte para o desempenho de suas atividades de marketing e de criação de diferencial competitivo.
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