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Prefacio

Um livro deve resultar da fusao de trés influéncias fundamentais:
a pessoal;a intelectual; a instrumental.

O autor desta obra sabe concretizar projectos, resolver proble-
mas, testar, desenvolver e aplicar solucdes no dominio dos siste-
mas de informacao. Em suma, € um profissional com experiéncia
préatica.Tal condicao proporciona-lhe sensibilidade e astucia para
discernir o que funciona, o que é prioritario e efectuar um diag-
néstico fidedigno. Além disso, acompanha e analisa atentamente
a evolucao tecnolégica.

Alinvestigacao desenvolvida na Universidade do Minho, que lhe
deu origem ao grau de Doutor, revela a seriedade e a profundidade
do seu trabalho.

Por Gltimo, José Luis Reis apresenta de uma forma siste-
matizada como funcionam as ferramentas de personalizacao.
Proporciona uma discussao critica sobre os varios modelos exis-
tentes. Aqui, a énfase é dada ao resultado — profissionalmente, o
que interessa é que possamos usar aquilo que aprendemos.

Quem estudar esta obra estara muitissimo melhor preparado
para tomar decisées num dominio cada mais pertinente na cons-
trucado de um marketing mais ‘inteligente’.

No futuro, a personalizacao e os correspondentes sistemas de
informacéao de suporte deixardo de ser uma opcao. Irdo ser uma
qguestao de sobrevivéncia fundamental para a competitividade das
pequenas empresas (visto que nas médias e grandes tal j é rotina).

O livro Personalizacao no Marketing — Sistemas e Tecnologias
de Informacao é um bom produto, resultante do trabalho de um
excelente autor que profissionalmente domina o tema e que tem a
competéncia de partilhar de forma acessivel, sem comprometer a
profundidade, orientando o leitor de forma pragmatica.

Pedro Quelhas Brito
Professor na Faculdade de Economia da Universidade do Porto e coordenador da Pés-
-graduacao em Gestao de Informacéao e Marketing Intelligence na Porto Business School






Preambulo

O trabalho de investigacao denominado “Sistemas de Informacéao
Personalizados”, desenvolvido no d&mbito do doutoramento em
Tecnologias e Sistemas de Informacao na Escola de Engenharia da
Universidade do Minho, permitiu, em conjugacao com o trabalho que
deu origem aos livros O Marketing Personalizado e as Tecnologias
de Informacao e o Marketing & Personalizacao — Tecnologias e
Sistemas de Informacao de Suporte, construir a base desta obra,
que tem como objectivo apresentar as condicdes e as ferramentas
de suporte associadas aos Sistemas e as Tecnologias de Informacao
que permitem que seja aplicado o Marketing Personalizado.

Neste livro sdo apresentados os conceitos de personalizacao
e a sua aplicacao no Marketing, bem como o ambiente organiza-
cional (modelos de negbcio) e os pressupostos que devem estar
associados a um sistema de informacao que conduz a personali-
zacao, nomeadamente com a caracterizacao dos alvos da perso-
nalizacéo (individuos ou grupos de individuos), em aspectos como
o perfil, preferéncias, necessidades e o desenvolvimento cognitivo.
Neste livro sédo propostos um conjunto de quadros conceptuais e
de recomendacées de accao, que se constituem como um corpo de
conhecimento relevante para os gestores com responsabilidades
na adopc¢ao/implementacao de projectos de personalizacao nas
areas do Marketing e profissionais de Tecnologias e Sistemas de
Informacao (TSI). Os quadros conceptuais propostos resultam de
uma leitura abrangente e integradora da vasta literatura relevante
para o design, construcao e implementacéo organizacional de
Sistemas de Informacéo Personalizados (SIP).

Para além das referéncias as diferentes estratégias e tipos de
personalizacao, associadas aos diferentes modelos de negbcio
com maior apeténcia para a personalizacao, neste livro sdo ainda
abordadas as vantagens e as consequéncias para as organizacoes,
e para os clientes, da generalizacao da utilizacao dos sistemas e
das tecnologias de informacéao, as metodologias e técnicas con-
ducentes a personalizacao, bem como as infraestruturas tecno-
légicas (componentes e arquitectura) de suporte aos processos
operacionais que permitem implementar a personalizacao que,
directa ou indirectamente, influenciam as accdes de Marketing
Personalizado, também conhecido como Marketing One-to-One.



No final do livro sdo efectuadas algumas recomendacdes dirigi-
das aos diferentes tipos de gestores, envolvidos nos processos de
gestao associados a implementacao do Marketing Personalizado
nas organizagoes.
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Personaliza¢ao no Marketing
Sistemas e Tecnologias de Informacéo

. Introducao

As Tecnologias e os Sistemas de Informacéao transformaram-se nas
principais ferramentas de gestao das organizacoes, aproximando
cada vez mais os clientes e os consumidores das organizacoes.
Através de técnicas e ferramentas de gestao associadas a con-
cepcdao, promocao e distribuicao de produtos, tornou-se mais facil
o relacionamento das empresas com os seus diferentes parceiros
de negbcios, sendo, por isso, 0 marketing de hoje uma ciéncia da
gestdo que usa ferramentas cada vez mais dirigidas ao individuo
(marketing personalizado ou one-to-one ou relacional). A constante
pressao sobre os clientes e consumidores, por parte das empresas,
através das mais variadas técnicas de marketing, transformou a
personalizacao num dos principais factores de diferenciacao face
a concorréncia. Como consequéncia desta estratégia “personali-
zante” do marketing, a utilizacao de sistemas de contacto perso-
nalizado, baseados nas Tecnologias de Informacao e Comunicacao
(TIC), para promover e distribuir os bens e servicos, em qualquer
ponto do globo, através dos mais variados meios de suporte; a
Internet,a TV Interactiva, os smartphones, os tablets, os quiosques
multimédia e os videos sao alguns dos exemplos mais conhecidos.
A personalizacdo da comunicacao e do contacto sé é possivel,com
eficacia, se for efectuado um correcto tratamento informéatico
do conhecimento adquirido sobre as preferéncias e habitos das
pessoas ao longo do tempo, se forem usadas as tecnologias mais
apropriadas para fazer passar as informacoes sobre os bens e
servicos, e se as formas de efectuar as transac¢cdes comerciais se
realizarem preferencialmente utilizando as novas formas de fazer
negocios, e-business, através do comércio electronico,e-commerce.
A sobrevivéncia de muitas empresas e organizacoes passa hoje
pela utilizacao das TIC aplicadas ao marketing personalizado —
marketing one-to-one — automatizando processos e diminuindo os
custos de divulgacao, promocao e distribuicao dos produtos, para
atingir os mercados alvo com eficiéncia e eficacia (a mobilidade
é vital), nomeadamente nos mercados de informacéo integrada
electrénica, e-marketplaces.
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1.1

1.2.

Capitulo 1
Introducédo

Objectivos

Nesta obra pretende-se enquadrar os varios aspectos que permi-
tem relacionar a personalizacao e o marketing, através dos siste-
mas e das tecnologias de informacédo que suportam e permitem
a aplicacao da personalizacao no marketing. Este livro aborda
a teméatica da personalizacao numa perspectiva de aplicacao
no marketing, através da utilizacao de Sistemas de Informacao
Personalizados (SIP), propondo um conjunto de quadros concep-
tuais e de recomendacdes de accao, que se constituem como um
corpo de conhecimento relevante para os gestores de marketing
e para os profissionais de Tecnologias e Sistemas de Informacao
(TSI) com responsabilidades na adopcao/implementacéo de SIP.
Estes quadros conceptuais resultam de uma leitura abrangente e
integradora da vasta literatura relevante para o design, construcao
e implementacao organizacional de sistemas personalizados.

Os principais aspectos referidos nesta obra sdo os que se
relacionam com o conhecimento sobre a personalizacao, com o
comportamento cognitivo do individuo, as consequéncias para
as organizacoes da generalizacao da utilizacado dos sistemas e
meios tecnolégicos, as estratégias e tipos de personalizacao que
suportam as accoes de marketing, os modelos de negbcio e as
infra-estruturas tecnolégicas de suporte aos processos que con-
duzem a personalizacao (sistemas de interface com o utilizador,
front-end-systems e os sistemas servidores, back-end-systems).

Este trabalho pretende também proporcionar um conjunto de
recomendacoes para os gestores das organizacdes a quem com-
pete analisar o impacto da personalizacao no neg6cio, tendo em
consideracao os beneficios e os custos da sua implementacao,
bem como para os engenheiros de software, a quem compete con-
ceber as plataformas e as aplicacoes informaticas que permitem
disponibilizar as funcionalidades personalizadas com potenciais
beneficios para o negécio.

Estrutura

Depois do capitulo de introducao, no segundo capitulo sao apresen-
tados alguns conceitos relacionados com a personalizacdo e com os
sistemas de informacao para o marketing, esclarecendo o que é a
personalizacdo, definindo os conceitos, as areas de actividade onde
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se aplica a personalizacao, bem como alguns aspectos associados
a personalizacdo nas diferentes areas de actividade, nomeada-
mente na &rea do Marketing. No segundo capitulo do trabalho sao
apresentadas informacoes que permitem esclarecer o que sdo os
SIP, definindo os conceitos, as areas de actividade onde se aplica
a personalizacao, bem como alguns aspectos associados a perso-
nalizacao nas diferentes areas de actividade, nomeadamente do
Marketing e dos Sistemas de Informacao (Sl). Este capitulo permite
compreender o que é a personalizacao, quais sédo os factores que
contribuem para um ambiente informacional e organizacional com
apeténcia para a personalizacao, definir os niveis de personaliza-
cao e de implementacao, bem como as variantes/dimensdes da
personalizacao. No final do segundo capitulo apresenta-se um
quadro conceptual que conjuga os niveis de personalizacao, de
implementacéao e de integracdo da personalizacado no Sl articulados
com as variantes/dimensdes da personalizacao.

No terceiro capitulo sdo abordados aspectos associados a
personalidade, ao ambiente e contexto para a personalizacao.
Neste capitulo explica-se a interdependéncia entre os aspectos
relacionados com as tecnologias e com o comportamento dos uti-
lizadores, nomeadamente caracterizando os meios informacionais,
a forma como a informacao é mediada pelo computador e a sua
relacao com os utilizadores dos sistemas definindo e caracteri-
zando as relacoes que se estabelecem na interaccdo do homem
com os equipamentos informaticos (maquinas), sendo abordados
alguns aspectos relacionados com o comportamento do consumi-
dor e do utilizador dos sistemas que contribuem para o sucesso
de um SIP para o marketing, nomeadamente a personificacao, o
antropomorfismo, a persuasao computacional, a cognicao elec-
trénica, os estilos cognitivos, a usabilidade, a acessibilidade, os
critérios de qualidade das interfaces, a ubiquidade, etc. No final do
terceiro capitulo apresenta-se um modelo que conjuga as facetas
da qualidade de uma aplicacao personalizada, as caracteristicas
do design da aplicacao informatica personalizada e as métricas
que permitem avaliar o desempenho do trabalho organizacional
utilizando um SIP.

No capitulo dois e trés do trabalho sao feitas algumas interpre-
tacdes sobre a complexidade dos processos associados a sistema-
tizacdo da informacéo para a personalizacao, caracterizando-se
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e assumindo-se o que é personalizavel e o que é a personaliza-
cdo a partir do conhecimento que foi obtido em diferentes fontes
de informacao, nomeadamente em bases de dados electrdnicas,
livros, revistas, na Internet e a partir de informacao recolhida em
sistemas personalizados online. Atendendo ao facto de estarem
a ser desenvolvidos, de uma forma constante e massiva, esforcos
de personalizacéo de varias componentes (variantes/dimensoes)
nos Sl das organizacdes, um dos caminhos utilizados para obter
mais informacao relevante para a personalizacao foi o de recolher
conhecimento a partir da literatura existente sobre esta matéria,
tendo sido efectuada uma seleccao e avaliagao durante o trabalho
de alguns estudos e artigos cientificos sobre a personalizacao,
verificando-se que estratégias e que tipos de personalizacao foram
implementados, bem como as técnicas e as ferramentas utilizadas.

No capitulo quatro, denominado quadro conceptual para a
personalizacao, descrevem-se as motivacoes para a personaliza-
caode um S, referindo-se as vantagens e as desvantagens de um
sistema personalizado, sendo apresentadas as prioridades e as
justificacdes para os investimentos, bem como alguns construtores
que disponibilizam ferramentas de suporte a personalizacao e res-
pectivos custos, realcando-se as condicoes que permitem verificar
se a implementacao tem custos incomportaveis para a organiza-
cao e se traz beneficios para os utilizadores e para a organizacao.
Neste capitulo sao definidas as diferentes componentes do quadro
conceptual para a personalizacdo, nomeadamente os modelos de
negbcio com apeténcia para a personalizacao e as componentes
dos Sl que os suportam. Sao apresentadas em detalhe as diferentes
funcionalidades (variantes/dimensdes) possiveis da personalizacéo
num Sl e os custos e os beneficios para quem disponibiliza e para
os destinatarios. Sdo ainda descritos neste capitulo do trabalho os
pressupostos que conduziram a construcao do quadro conceptual
da personalizacéo, sendo apresentado e explicado o respectivo
quadro (pretende ser um auxiliar na tomada de decisbes para os
gestores de uma organizacao).

No capitulo cinco descrevem-se as tecnologias de suporte aos
sistemas de informacao personalizados, considerando o processo e
aestrutura de um sistema personalizado, a forma como se identifi-
cam e gerem os utilizadores de um sistema. Depois de identificado
o conhecimento que os sistemas devem ter sobre os utilizadores,



22

Personaliza¢ao no Marketing
Sistemas e Tecnologias de Informacéo

bem como os contelddos para a personalizacéo, sao apresenta-
das algumas iniciativas que permitem facilitar a identificacao
e a definicao do perfil dos utilizadores. Depois de apresentadas
as diferentes técnicas associadas a recolha e ao tratamento dos
dados, sdo apresentadas algumas consideracdes sobre privacidade
que devem ser tidas em conta num sistema personalizado. Neste
capitulo sao também apresentadas as diferentes ferramentas e
as tecnologias disponiveis para suportar a construcao dos SIP.
Depois de apresentadas as tecnologias é definida e apresentada
a arquitectura genérica do SIP, representando-se esquematica-
mente a estrutura das suas componentes, as suas relacoes e as
suas principais caracteristicas.

No capitulo seis sdo apresentadas um conjunto de orientacoes
e de recomendacoées dirigidas aos gestores de um projecto de
personalizacao, envolvidos de alguma forma nos processos que
permitem implementar um sistema personalizado (para quem
toma a decisao sobre a implementacao, para quem a coordena e
acompanha e para quem faz o seu desenvolvimento — técnicos de
TSI), sendo feita uma revisdo e uma reflexao sobre o modo como
os quadros conceptuais para a personalizacao, apresentados ao
longo deste livro, devem ser aplicados.

Nos anexos sao apresentados alguns exemplos de projectos
e sites personalizados e glossarios de termos técnicos, siglas e
abreviaturas usadas neste livro.



Nesta obra enquadram-se os varios aspectos que permitem
relacionar a personalizacao e o marketing, propondo um con-
junto de quadros conceptuais e de recomendacoes de accao
gue se constituem como um corpo de conhecimento relevante
para os profissionais de Marketing, para os gestores a quem
compete analisar o impacto da personalizacao no negécio, e
para os profissionais das empresas com responsabilidades
na adopcao/implementacao das tecnologias e dos sistemas
de informacao que suportam a personalizacao.

Os principais assuntos referidos nesta obra sdo os que se
relacionam com o conhecimento sobre a personalizacéao (tipos,
estratégias e variantes/dimensdes), com o comportamento
cognitivo do individuo, as consequéncias para as organizacoes
da generalizacao dos sistemas e meios tecnolégicos, os princi-
pais modelos de negbcio com apeténcia para a personalizacao,
as infra-estruturas tecnolégicas de suporte aos processos de
marketing que levam a personalizacao, sistemas de interface
com o utilizador, front-end-systems, os sistemas servidores,
back-end-systems, os produtos e tecnologias existentes
aplicados ao marketing personalizado, bem como exemplos
de projectos.
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