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RESUMO

Os avancos na Tecnologia da Informagdo e no desenvolvimento dos Sistemas de
Informagdo proporcionam um ambiente propicio para a operacionalizacdo dos Sistemas
de Informacdo de Marketing que sdo sistemas capazes de coletar dados, processa-los e
gerar a partir desses, as informacdes necessdrias relativas aos ambientes interno e
externo da organizacdo. O uso desses sistemas tem se tornado cada vez mais necessario
nas organizacdes dado a sua capacidade de gerar informacdes oportunas e dispor os
gestores com elementos para tomada de decisdao. Por meio da aplicacdo de questionario
procurou-se conhecer a realidade de uso desses sistemas nas grandes industrias de
Fortaleza. A coleta dos dados se deu através da aplicagdo de um questiondrio no qual a
identificacdo da utiliza¢do e da importancia das informagdes de marketing foi medida
através de uma escala de Likert buscando analisar o posicionamento do gestor.
Procurou-se também identificar as principais fontes de informacgdo utilizadas pelos
gestores no processo de tomada de decis@o e conhecer também a percep¢ao do gestor
em relacdo aos beneficios advindos pela utilizacdo dos Sistemas de Informacgdo de
Marketing nas organizacgdes. Os resultados obtidos indicam que as empresas ainda nao
possuem Sistemas de Informacdes de Marketing formais implantados, mas indicam que
os gestores reconhecem a importancia e a necessidade dos mesmos no processo de
tomada de decis@o. Foi possivel também identificar qual o posicionamento das
empresas pesquisadas no que diz respeito ao microambiente, macroambiente, de
atividades de marketing, registros e sistema de apoio a decisdo. Adicionalmente, os
resultados permitiram gerar uma série de hipdteses sobre SIM, merecedoras de
apreciacdo em estudos futuros.

Palavras-chaves: Sistemas de Informagao de Marketing, Tecnologia da Informacao,
Marketing, tomada de decisao.



Abstract

Advances in information technology and development of information systems provide
an environment conducive to the operation of Information Systems Marketing systems
that are able to collect data, process it and generate from these, the information required
on the internal environment and outside the organization. The use of these systems has
become increasingly necessary in organizations because its ability to generate timely
information and provide managers with information for decision making. By applying
the questionnaire sought to know the reality of using these systems in the major
industries of Fortaleza. Data collection occurred through the application of a
questionnaire. in which the identification of the use and importance of marketing
information was measured by a Likert scale seeks to analyze the position of manager.
We also sought to identify the main sources of information used by managers in
decision-making and also know the manager's perception of the benefits arising from
the use of Information Systems Marketing in organizations. The results indicate that
companies still do not have Information Systems Marketing formal deployed, but
indicate that managers recognize the importance and need for them in decision-making.
It can also identify the position of the companies surveyed in relation to the micro,
macro environment of marketing activities, records and system of decision support.
Additionally, the results have produced a series of hypotheses about SIM, worthy of

consideration in future studies.

Keywords: Information Systems, Marketing, Information Technology, Marketing,
decision-making.
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1. Introducao

O desenvolvimento cientifico e tecnolégico verificado nas udltimas décadas,
assim como as transformagdes socioeconOmicas ocorridas em conseqiiéncia,
transformou a informacdo num dos principais ativos para as empresas. De acordo com
Gounaris (2007), a velocidade da evolucdo tecnoldgica, o consumismo e a
internacionalizacdo da competicdo sdo apenas algumas das condi¢cdes do ambiente de
negdcios que levaram ao surgimento de uma alta competitividade. O ambiente de
negdcios passa por um processo de reestruturacdo para fazer frente as mudancas
econdmico-sociais de cardter global.

A integracdo mundial das relagdes econdmicas e financeiras, a tecnologia da
informacao e a revoluc¢do das comunicagdes sdo forcas motrizes indutoras de mudancas,
das quais as empresas ndo podem ignorar ou fugir de suas conseqiiéncias. Para enfrentar
esses desafios as empresas precisam ter maior capacidade de adaptacdo ao seu cendrio
de mercado no qual atuam. Para tanto, precisam dispor de informacdes de qualidade e
prontamente acessiveis para reduzir os riscos associados aos processos decisérios. E
para atender a superacdo desses novos desafios que os Sistemas de Informacdo de
Marketing (SIM) passam a ser de grande valia e indispensdveis como recurso de apoio a
moderna administragdo. A partir dessa constatacdo, torna-se necessirio conhecer quais
tipos de sistemas sdo utilizados para produzir as informagdes necessdrias a0 processo
decisdrio, como tais informagdes sdo obtidas para alimentar os sistemas de informacgdo
existentes e como sao utilizadas tais informacdes como auxilio a tomada de decisao.

Cada vez mais as organizagdes estdo se deparando com a necessidade de
controlar um ambiente de marketing em constante mudanca. As exigéncias por
processamento de informacdes das empresas estdo expandindo a medida que seus

ambientes competitivos tornam-se mais dinamicos e voldteis. Para utilizar esse fluxo



crescente de informacgdes internas e externas € maximizar a qualidade das suas decisdes,
as organizacOes precisardo obter vantagens das oportunidades oferecidas pela
Tecnologia da Informacdo (TI) e dos Sistemas de Informacao (SI). O gerenciamento das
informagdes de marketing por meio da TI tem se tornado um dos elementos vitais para o
planejamento de marketing eficaz. Através da coleta, distribuicdo, € do uso dessas
informacdes para promover a organizacdo € a sua marca, os sistemas de informacao
oferecem novas possibilidades de aumentar a eficiéncia da organizagdo (TALVINEN,
1994).

Em razdo dessa nova realidade tecnoldgica, algumas empresas desenvolveram
sistemas de informac¢do de marketing para prover a administracdo da organizacdo com
informacdes detalhadas e sisteméticas sobre desejos do comprador, de suas preferéncias,
e do seu comportamento.

O processo de criacdo, entrega e comunicacao de valor para os clientes presume
uma administracdo de marketing bem sucedida. (Kotler e Keller,2006);
KOTLER,2000).

Khauaja e Campomar (2007) destacam o planejamento de marketing como o
delineamento do futuro desejdvel para a organizacdo, bem como a indica¢do do
caminho para alcangar os objetivos corporativos. Ressalta que a execu¢do bem sucedida
de um plano de marketing tem como matéria prima a informagdo e que nesse aspecto os
sistemas de informagdo de marketing sdo de grande relevancia pela capacidade de suprir
os tomadores de decisdo com informacdo de qualidade contribuindo na obtencdo e
manuten¢do da vantagem competitiva.

As informagdes dos registros de vendas e os registros contdbeis das
organizacdes, no entanto, ndo atendem as necessidades do marketing, sendo que a

solug@o para isso seria a montagem de um SIM. (MCDONALD, 2004)



Embora a aplicagdo da Tecnologia da Informagao tenha se iniciado nos anos 60
do Século passado, foi somente nos anos de 1990 que surgiram aplicagcdes especificas
para a drea de marketing, tais como Marketing case-base reasoning systems (Burke et
al.,1990), Marketing Expert Systems (Sisodia,1992), Marketing Decision Support
Systems (Casse,1997) e, Marketing Management Support Systems( Wierenga et al.,
1999) .

Os avancos na Tecnologia da Informacao e no desenvolvimento dos Sistemas de
Informacdo proporcionam um ambiente propicio para a operacionalizacdo dos Sistemas
de Informacao de Marketing (SIM). O papel do SIM € o de coletar dados, processa-los e
gerar a partir desses as informagdes necessdrias relativas aos ambientes interno e
externo da organizagdo e ofertd-las oportunamente para os gestores de marketing tomar
decisdes. O uso do SIM tem se tornado cada vez mais necessdrio nas organizacoes
conforme os diversos casos ilustrados por Kottler e Keller (2006). Dada a importancia
do SIM como instrumento capaz de prover melhor entendimento dos acontecimentos
que impactam sobre a organizacdo através da obten¢do de dados pelos subsistemas de
pesquisa de marketing, inteligéncia de marketing, registros internos e sistema analitico,
seu processamento e disponibilizacido de informacdes oportunas e acuradas, levanta-se a
seguinte questdo: Como as empresas industriais cearenses fazem uso do Sistema de

Informacdes de marketing?



Para diminuir o risco de qualquer atividade de negdcio em que a organiza¢ao
opera, ¢ importante dispor do miaximo de conhecimento a respeito das varidveis
ambientais (CHIUSOLI et al., 2006).

Conforme Wierenga (2000), as buscas incessantes por alternativas que se
adaptam a esse panorama t€ém se constituido numa demanda crescente por novas
tecnologias de informacao. Dessa forma, torna-se evidente a importancia do Sistema de
Informacdo de Marketing, que faz parte da estrutura do sistema de informacgdo da
empresa, devendo ser considerado como um subsistema, cujo papel é avaliar as
necessidades de informagdo do executivo, obter as informacdes necessérias e distribui-
las oportunamente visando eficdcia no processo de tomada de decisao.

Um sistema de informa¢do de marketing é uma ferramenta que coloca a
disposi¢cdo do executivo, informac¢des embasadas e prontamente acessiveis para que ele
possa solucionar possiveis problemas e aproveitar as oportunidades do mercado. Os
beneficios oriundos do uso desses sistemas envolvem desde estratégias mais focadas até
a implantacdo de ac¢des inovadoras.

O objetivo geral deste estudo € o de descrever o uso dos sistemas de
informacdo de marketing nas empresas industriais de grande porte.

De maneira mais especifica, esse estudo tem o proposito de:

» Identificar os subsistemas do Sistema de Informacao de Marketing utilizados;

= Quais as principais fontes de informac¢do que alimentam o SIM;

» Identificar as informac¢des de marketing utilizadas e sua importancia;

= Identificar as vantagens proporcionadas pelo uso do SIM.

= Verificar a existéncia de departamentos formais de marketing, o uso de

consultorias terceirizadas na drea administrativa e a utilizacdo dos servigos de

agencias de propaganda;



Para alcancar tais objetivos, serd feito um levantamento tedrico organizando
os temas relacionados aos sistemas de informag¢do de marketing, € uma pesquisa de
campo conforme descrito no capitulo Material e Métodos.

Sera feito, em seguida, a consolidacdo da estrutura do estudo através da
andlise e discussdo dos resultados obtidos na pesquisa, fundamentando-se na teoria

pesquisada.



2. Revisao de literatura
2.1 Tecnologia da Informacao e Sistemas de Informacao

Tecnologia da Informacgdo ou TI € um conceito que engloba hardware, software,
telecomunicagdes, automacao, recursos multimidia, recursos de organizacdo de dados,
sistemas de informacdo, servi¢os, negocios, usudrios e suas relacdes, complexas
envolvidas na coleta, uso, andlise, e utilizacdo da informacdo (FERREIRA e RAMOS,
2005).

De acordo com Petrini et al (2006) as empresas precisam operar com eficiéncia e
produtividade para se manterem competitivas no cendrio atual e se destacarem perante a
concorréncia. Diante desse quadro a tecnologia da informagdo é uma ferramenta
essencial para fortalecer a constru¢do e a eficiéncia da estrutura operacional da
organizacdo. A TI € uma plataforma tecnoldgica que apdia todos os processos
empresariais fortalecendo a eficiéncia da estrutura operacional.

A Tecnologia da Informacdo (TI) envolve o conjunto de recursos usados no
armazenamento, processamento e comunicacdo da informacdo. Compreende
equipamentos (hardware), programas (softwares) e comunica¢do de dados.

Mais e mais, as empresas tém se deparado com a necessidade de controlar as
crescentes mudancas no ambiente de marketing. As exigéncias de processamento de
informacdo das empresas estdo expandindo a medida que seus ambientes competitivos
tornam-se mais dindmicos e volateis. Para lidar com o crescente fluxo de informacdo
interna e externa e melhorar a sua qualidade, as empresas terdo de tirar partido das
oportunidades oferecidas pela TI (TALVINEN 1995).

De acordo com Ferreira e Ramos (2005), atualmente a TI estd inserida em
praticamente todas as atividades empresarias, dando suporte para a melhoria na

qualidade de servigos e produtos.



Conforme Luftman (1996 apud FERREIRA E RAMOS, 2005), a TI pode ser
dividida em dois segmentos: um engloba a infra-estrutura composta por hardware,
software, redes, Internet, e bancos de dados. O outro ¢ formado pela estratégia e
informacao.

O gerenciamento das informacdes de marketing por meio da TI tem se tornado
um dos elementos vitais para o planejamento de marketing eficaz. A tecnologia da
informagdo tem um papel chave nas novas formas flexiveis de organizagdo tais como
aliancas estratégicas e redes interdepartamentais.

A Tecnologia da Informacao (TI) corresponde a objetos (hardware) e veiculos
(software) destinados a criarem Sistemas de Informacao (SI).

No contexto da Tecnologia da Informagdo alguns termos relacionados devem ser
compreendidos, sdo eles: dados, informag¢do, conhecimento e sistemas.

Dados, por si sOs (tais como palavras, figuras, quadros, sons e assim por diante)
ttm pouca utilidade até que sejam combinados dentro de uma ldgica e,
consequentemente, se tornem informagdes (BAILARINE, 2002;TALVINEN,
1994;MACDONALD, 2004).

Dados correspondem a um atributo, uma caracteristica, uma propriedade de um
objeto e quando sozinhos sem um contexto ndo t€ém nenhum significado. De acordo
com Oliveira (2004), dados sdo elementos em forma bruta ndo conduzindo a
compreensdo de algum fato ou evento. Informagdo é um dado trabalhado, com
significado e dessa forma permitindo seu uso para tomada de decisdo por parte do
executivo. Informacdo pode ser definida como sendo dados organizados e estruturados,
que colocados em determinado contexto passam a ter um significado. O papel
fundamental da informacdo € o de reduzir as incertezas ou de mudar o grau de crenca

(distribui¢c@o de probabilidades) sobre o ambiente (GLAZER 1991).



As informagdes sdo os dados apresentados dentro de um contexto, carregados de
significados e entregues a pessoa adequada. O valor da cotacdo do ddélar em uma
determinada data, por exemplo, representa um dado dentro de um contexto, logo se
transformando em informag¢do. Um dado pode adquirir um valor adicional quando
transformado em informacao.

A informagdo € a matéria prima para o processo de tomada de decisdo, por
facilitar o desempenho das fun¢des da administracdo de forma que a tomada de decisdao
€ uma conseqiiéncia da anélise da informac¢do disponivel (OLIVEIRA, 2004).

No que concerne a informacdo existe um vinculo estreito entre ela e a
informacdo diante da necessidade crescente desse recurso nas organizagdes. Cada vez
mais as empresas reconhecem o valor da informag¢do na criagdo dos processos formais
dos seus negdcios e nesse sentido a informagdo € um fator na geracdo do conhecimento
(COUTINHO,2006).

O conhecimento pode ser definido como uma propriedade subjetiva, inerente a
quem analisa os dados ou informagdes. O conhecimento estd atrelado ao ser humano
que verifica o fato e consegue atribuir mais significados e, sobretudo, fazer uso da
informagd@o. A informacdo como processo muda o conhecimento de alguém e €
situacional ja a informac¢do como conhecimento reduz as incertezas, mas o que tem
prevalecido é que o dado propicia a informagdo que por sua vez propicia o
conhecimento. O conhecimento € obtido a partir da informacio consumivel e portando
capaz de converter a incerteza em risco (DAVENPORT,2001; MACDONALD, 2004;
OLETO, 2006).

Para Bailarine (2002) a tecnologia da informacdo corresponde a objetos

(hardware) e veiculos (software) destinados a criar os sistemas de informagdo que por



sua vez sdo o resultado da implementacdo da tecnologia da informacdo através de
computadores e telecomunicagdes.

O uso da palavra sistema tem sido comum nos dias de hoje, Sistema de Protecao
ao Crédito, Sistema Unico de Satde, dentre outros. O conceito advindo das ciéncias
naturais através da teoria de sistemas, passou a ser utilizado nas ciéncias sociais para
explicar os fendmenos organizacionais de interacdo com o ambiente de negdcios.

Bucley (1971, p.68) definiu sistema como sendo “(...) complexo de elementos ou
componentes direta ou indiretamente relacionados numa rede causal, de sorte que cada
componente se relaciona pelo menos com alguns outros, de modo mais ou menos
estdvel, dentro de um determinado periodo de tempo”.

Um sistema € um conjunto de partes, componentes, que interagem entre si, de
forma ordenada, com o propdsito de atingir um objetivo comum.

Uma outra forma de conceituar genericamente um sistema com a estrutura mais
apropriada para descrever os sistemas de informacao seria através do modelo em que se
tomam como base as entrada, processamento e saida, e incluindo dois componentes
adicionais, feedback e controle conforme Figura 1. (LAUDON e LAUDON, 2004;

O’BRIEN 2001).



Figura 1 — Modelo genérico de sistema
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Fonte: O’Brien (2001, p. 18), com adaptagdes feitas pelo autor

Existem indmeras formas de se classificar um sistema. Conforme Laudon e
Laudon (2004) de forma nao excludente os sistemas podem ser:

= Abertos e fechados sendo os sistemas abertos os que possuem um grau
elevado de interagdo com o ambiente, que segundo O’Brien (2001) sdo
aqueles que interagem com outros sistemas em seu ambiente e os fechados
onde as trocas com o ambiente ocorrem com grau inferior. As organizacoes
necessitam interagir com o meio externo, realizando trocas de recursos e
informacdes;

= Adaptidvel e ndo-adaptdvel. Diz respeito a capacidade de através de
monitoramento continuo reagir as mudancas ocorridas no ambiente. De
acordo com O’Brien (2001) os sistemas adaptdveis t€ém a capacidade de
transformar a si mesmo ou seu ambiente a fim de sobreviver.

= Permanentes e Temporarios. A organizacdo de uma maneira geral ndo tem
um prazo determinado para deixar de existir sendo portanto sistemas

permanentes.
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Os Sistemas de Informagdo conforme Bailarine (2002) sdo os resultados da
implementacdo da TI, através da utilizacdo de computadores e telecomunicagdes;

Segundo Davenport (2001), Sistema de Informacdo deve ser visto como uma
escala de evolucdo dos significados, dos registros numa organizacdo pautados pelas
relagdes entre dados, informacdes e conhecimento. Os dados correspondem a um
atributo, uma caracteristica, uma propriedade de um objeto que, sozinho, sem um
contexto, ndo tem significado.

Um sistema de informag¢do pode ser definido como um conjunto de componentes
inter-relacionados trabalhando juntos para coletar, recuperar, processar, armazenar €
distribuir informacdo com a finalidade de facilitar o planejamento, o controle, a
coordenagdo, a andlise e o processo decisOrio em empresas € outras organizagoes.

Os Sistemas de Informacgdo, no entanto, sdo mais do que apenas o emprego de
computadores. O uso efetivo de um SI pressupde o entendimento da organizacdo, a
administracdo e a tecnologia da informac¢do que sdo as bases de sua configuracdo. Todos
os Sistemas de Informacdo podem ser descritos como solugdes organizacionais e
administrativas para os desafios propostos pelo ambiente (LAUDON e LAUDON
2004).

Para Filho e Ludmer (2005) sistema de informacdo é um campo de estudo que se
preocupa com tecnologia, desenvolvimento, uso e gerenciamento que S3ao OS
componentes bésicos da Tecnologia da Informacao.

Stair (1998) define um sistema de informag¢do como sendo um composto de
hardware, software, banco de dados, telecomunicacdes, pessoas, € procedimentos,

configurados para coletar, manipular, armazenar e processar dados em informacao.

11



Para O’Brien (2001) os sistemas de informacdo sdo constituidos por diversos

elementos (Figura 1), recursos humanos, recursos de hardware, recursos de softwares,

recursos de dados, recursos para entrada de dados, processamento, e saida.

Figura 2 — Componentes de um sistema de informacao.
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Segundo Talvinen (1994), através da coleta, distribuicdo, e do uso dessas
informagdes para promover a organizacdo € a marca, os sistemas de informacgdo
oferecem novas possibilidades de aumentar a eficiéncia da organizacgao.

Os sistemas de informag¢do ndo necessariamente sdo computadorizados, eles
existem independentemente de computadores. Nos sistemas de informag¢do manuais o
registro e tratamento da informacdo utilizam recursos elementares existentes em
qualquer escritdrio tais como papel, calculadora, telefone, fax, procedimentos e pessoas.

De acordo com Filho e Ludmer (2005) embora se reconheca que sistemas de
informacao se referem a algo mais que sistemas computadorizados, o assunto tem sido

tratado essencialmente no enfoque desses.
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Os sistemas de informagdo baseados na utilizacdo de computadores envolvem os

seguintes elementos:

* Hardware que sdo os equipamentos computacionais propriamente;

= Softwares que correspondem aos programas de computador;

= Bancos de dados que é um recurso de software e hardware que armazena os dados e
informacdes de forma estruturada para posterior utilizagdo;

* Telecomunicacdes que trata da infra-estrutura responsdvel por permitir a
interligagcdo do hardware, software e banco de dados;

* Procedimentos que corresponde ao conjunto de normas, regras e politicas de uma
organizacdo com o objetivo definir o fluxo de informacao na empresa.

Nesse sentido, os sistemas de informacdo abrangem as tecnologias, os
procedimentos organizacionais, as praticas e as politicas que geram informacio e as
pessoas que trabalham com essa informacao.

Como existem diferentes interesses, especialidades e niveis em uma organizacgao
existem diferentes tipos de sistemas. Nenhum sistema pode fornecer todas as
informagdes de que uma empresa necessite.

As organizacdes podem ser divididas em niveis estratégicos, administrativos, de
conhecimento e operacional e em cinco dreas funcionais principais: vendas e marketing,
fabricacdo, financas, contabilidade e recursos humanos. Os sistemas de informacdo
atendem a cada um desses niveis e fungdes (LAUDON e LAUDON, 2004).

Sistemas do nivel Operacional - dao suporte aos gerentes operacionais,
acompanhando atividades e transagOes elementares da organizacdo, como vendas,
contas a receber, depdsitos a vista, folha de pagamento, concessao de crédito e fluxo de
matérias-primas dentro de uma fabrica. O principal propdsito de um sistema desse nivel

€ responder a perguntas de rotina e acompanhar o fluxo de transac¢des pela organizacao.
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Sistemas do nivel de conhecimento: dao suporte aos trabalhadores do conhecimento e
de dados da organizacdo. O propodsito desses sistemas do nivel € auxiliar a empresa
comercial a integrar novas tecnologias ao negdcio e ajudar a organizacdo a controlar o
fluxo de documentos.

Sistemas do nivel gerencial: atendem as atividades de monitorag¢do, controle, tomada
de decisdes e procedimentos administrativos dos gerentes médios.

Sistemas do nivel estratégico: ajudam a geréncia s€nior a atacar e enfrentar questoes
estratégicas e tendéncias de longo prazo tanto na empresa quanto no ambiente externo.
Sua principal preocupacdo € compatibilizar as mudangas no ambiente externo com a
capacidade da organizagdo.

Os Sistemas de informacao também atendem as principais fungdes empresariais,
como vendas e marketing, fabricacdo, financas, contabilidade e recursos humanos. Uma
organizacdo tipica tem aplicativos nos quatro niveis citados acima.

De acordo com Laudon e Laudon (2004), existem seis tipos mais importantes de
sistemas de informacdo, conforme listados na quadro 1, sendo que cada um deles
corresponde ao nivel organizacional da companhia. Sdo eles:

= Sistemas de apoio ao Executivo ou Sistemas de Suporte Executivo (SAE/SSE) —

Previsdo quinzenal de tendéncias de vendas, plano operacional qiiinqiienal,

Previsdo qiiinqiienal de orcamento, Planejamento de lucros, Planejamento de

pessoal.

= Sistemas de Informacdo Gerenciais (SIG) - Gerenciamento de vendas, Controle
de estoque, Orcamento anual, Andlise de investimento de recursos, Andlise de
realocacao.

= Sistemas de Apoio a Decisdao (SAD) - Andlise das vendas por regido,

Programagdo da producdo, Anélise de custos, Andlise de custo de contratos.
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= Sistemas de trabalhadores do conhecimento (STC) - Estacdes de trabalho de

engenharia, Estagdes de trabalho graficas, Estagdes de trabalho administrativas.

= Sistemas de Automacdo de Escritdrios (SAE) - Edicdo de texto, Tratamento de

digitalizagcdo de imagens, Agendas eletronicas.

= Sistemas de Processamento de Transacdes (SPT) - Acompanhamento de

pedidos, processamento de pedidos, Negociacdo de seguros, Gerenciamento do

caixa, Folha de pagamento, Contas a pagar, Contas a receber.

Quadro 1 - Tipos de sistemas

Tipo de Informacdes de entrada | Processamento Informacoes de Usuarios
sistema saida

SAE Dados agregados; | Gréficos, Projecoes, Gerentes
externos, internos. simulagdes; consultas. seniores.

interatividade.

SAD Baixo volume de dados Relatérios Profissionais,
ou banco de dados especiais; andlises | assessores da
macicos otimizados para de decisao; gerencia.
analise; modelos consultas.
analiticos e ferramentas
de andlise de dados

SIG Sumidrio de transagdes; | Relatérios de | Relatérios Gerentes médios.
Alto volume de dados; | rotina; modelos | sumarios e de
versdes simplificadas. simples; andlise | excecdes.

de baixo nivel.

STC Especificagdes de | Modelagem: Modelos graficos. | Profissionais,
projetos; base de | simulacdes pessoal técnico.
conhecimentos.

Automacdo | Documentos, cronograma. | Gerenciamento de | Documentos: Funcionarios de
de escritério documentos; cronogramas; escritorio.
programacio, correspondéncia
comunicagio.
SPT Transacdes, eventos. Classificacdo, Relatérios Operadores,
listagem; juncdo; | detalhados; listas, | supervisores.
atualizacdo. resumos.

Fonte: Laudon e Laudon (2004) — Caracteristicas dos sistemas de informacao

Para Laudon e Laudon (2004) os Sistemas de Apoio ao executivo sdo capazes de

reunir dados provenientes de todas as partes da organizacdo e dispor para o executivo.

Os SAE’s dispdem de ferramentas analiticas de facil manuseio que permitem que os

dados sejam acessados, selecionados e modelados

conforme as necessidades dos

executivos. O beneficio mais visivel do SAE € poder analisar, comparar e destacar
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tendéncias. Nao sdo sistemas de tomada de decisdo e podem ser vistos como uma
extensdo dos processos de raciocinio dos executivos.

Conforme Stair (1998) o Sistema de Suporte Executivo é uma ferramenta
interativa e util que permite que o executivo focalize, filtre e organize dados e
informacdes para seu uso mais efetivo. Para ele as caracteristicas de um SSE sao:

= Facilidade de uso;

= Dispor de vasta gama de recursos computacionais;

= (Capacidade de manipulacdo de dados internos e externos, quantitativos e
qualitativos;

= (Capacidade de realizar andlises de dados sofisticadas;

= Oferecer alto grau de especializacio;

= Ser flexivel e adaptavel,;

= Dispor de recursos abrangentes de comunicagdes;

= Oferecer suporte a todos os aspectos da tomada de decisdo.

O’Brien (2001) definiu os SSE como Sistemas de Informacdo Executiva, que
combinam muitas caracteristicas dos Sistemas de Informacdes Gerenciais e dos
Sistemas de Apoio a Decisdo. Nesse, as informagdes sdo apresentadas segundo as
preferéncias dos executivos. A énfase desses € a interface grifica e a capacidade de
personalizacdo conforme preferéncia. Uma outra caracteristica é sua capacidade de
desagregar, que permite aos executivos rapidamente recuperarem demonstrativos de
informagdes em niveis mais baixos de detalhe.

De acordo com Petrini et al (2006) os SSE foram os primeiro sistemas a

surgirem como forma de suprir informacdes estratégicas com a capacidade de prover
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aos executivos o acesso facil as informacgdes internas e externas, relevantes ao processo
decisério estratégico.

Os sistemas de apoio a decisdo (Decision support system, ou DSS) sdo sistemas
de informag¢do que fornecem apoio interativo de informacdes aos gerentes durante o
processo de tomada de decisdo. Para isso utilizam modelos analiticos, bancos de dados
especializados, os préprios insights do tomador de decisdo e um processo de
modelagem computadorizado para auxiliar a tomada de decisdo semi-estruturada e nao
estruturada por parte de cada gerente (O’BRIEN, 2001).

Para Stair (1998) um SAD é um conjunto organizado de pessoas, procedimentos,
software, bancos de dados e dispositivos que atuam no suporte a tomada de decisoes
gerenciais. Ainda segundo Stair (1998) as principais caracteristicas desse sistema sdo:
capacidade de manipular grandes volumes de dados; obter e processar dados de
diferentes fontes; proporcionar flexibilidade na emissdo de relatdrios e apresentacdes;
executar andlises estatisticas complexas; oferecer orientacdes textuais e graficas;
otimizar ou utilizar a heuristica no processamento e oferecer recursos de andlise de
simulacoes e de atingimento de metas.

Laudon e Laudon (2004) afirmam que um SAD auxilia no processo de decisdao
gerencial combinando dados, ferramentas e modelos analiticos e um software com
interface amigdvel constituindo um unico sistema com capacidade de dar suporte a
tomada de decisdo semi-estruturada ou ndo-estruturada.

Os SAD’s podem ser implantados em todas as dreas da empresa, mas em vendas
e marketing eles sdo abundantes e orientados por modelo apdiam decisdes sobre precos
de produtos, previsao de vendas e campanhas publicitdrias e promocionais (LAUDON e

LAUDON, 2004).
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Os sistemas de Informagdo Gerenciais (SIG) s@o sistemas que geram produtos de
informagdo que apdiam muitas das necessidades de tomada de decisdo da
administracdo. Esses produtos oferecem informacdes predefinidas para os niveis
operacional e tdtico que se deparam com situagdes de decisdo mais estruturadas
(O’BRIEN, 2001).

Para Stair (1998) o propdsito do SIG € ajudar a organizacao a atingir suas metas,
fornecendo aos administradores uma visdo das operagdes regulares da empresa,
permitindo controlar, organizar e planejar com mais eficdcia e eficiéncia. As saidas do
SIG dao suporte a tomada de decisdes gerenciais dos niveis mais altos de
gerenciamento.

De acordo com Laudon e Laudon (2004) os Sistemas de Informacdes Gerenciais
atendem ao nivel gerencial da organizacdo, provendo gerentes de relatérios ou de acesso
on-line aos registros de desempenho histéricos e correntes da organizacgao.

Os Sistemas de Processamento de Transagdes s@o os sistemas computadorizados
basicos e integrados que realizam e registram as operacOes didrias de rotina necessarias
ao funcionamento da empresa. Trabalham no nivel operacional onde tarefas, recursos e
metas sdo altamente estruturados e predefinidos. Em geral sdo tdo criticos que se
pararem podem trazer colapso total nas atividades da empresa (LAUDON e LAUDON,
2004).

Para Stair (1998) os Sistemas de Processamento de Transacdes tem grande
importancia nas empresas modernas, pois representam a aplicacdo dos conceitos e
tecnologia da Informacao em transacdes rotineiras, repetitivas e geralmente comuns de
negocios.

Os Sistemas de trabalhadores do conhecimento (STCs) e os Sistemas de

automacdo de escritorio atendem as necessidades de informacdo no nivel de
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conhecimento da empresa, o primeiro auxiliam os trabalhadores do conhecimento
enquanto o segundo auxiliam preferencialmente os trabalhadores de dados. Exemplos
de trabalhadores de dados sdo secretdrias, pessoal de vendas, contadores e desenhistas.
S@o exemplos de trabalhadores do conhecimento pesquisadores, projetistas, arquitetos,
dentre outros. (LAUDON e LAUDON, 2004).

A medida que o conhecimento se torna um patrimdnio essencial e estratégico, o
sucesso organizacional depende cada vez mais da capacidade da empresa de produzir,
reunir, armazenar e disseminar conhecimento. Com conhecimento, as empresas tornam-
se mais eficazes e eficientes na utilizacdo que fazem de seus recursos. Sem
conhecimento, tornam-se menos eficientes e eficazes no emprego de seus recursos e,
por fim, fracassam. (LAUDON e LAUDON, 2004, p. 324-325).

Para Talvinen (1994) serdao necessdrios novos tipos de sistemas de informacao
para a drea de marketing e que os sistemas de informacdo serdo o alicerce para uma
nova abordagem de marketing.

Nesse ponto hd de se destacar o emprego crescente da TI e dos sistemas de
informacdo no ambiente de negdcios. Dentro desse contexto os sistemas de informagao
para a drea de marketing se apresentam como ferramentas valiosas no processo de
tomada de decisdo.

De acordo com MacDonald (2004), um sistema de informacdes de marketing é
de grande valia no processo de conciliagdo das informacdes internas e externas da
organizagdo € seu uso no processo decisorio.

Ha de se destacar que o Sistema de Informacao de Marketing € parte do sistema
de informacdo corporativo e que mesmo ndo tendo uma concep¢do formal dentro da

organizag¢do sdo utilizados alguns dos seus subsistemas.
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2.2 Sistemas de Gestao Integrada
A gestdo orientada a processos possibilitou que a gestdo das atividades
organizacionais fosse feita de forma integrada dando origem ao desenvolvimento de
sistemas de informagdes gerenciais que procuravam abranger todas as dreas de
empresas. A esses sistemas deu-se o nome de Sistemas de Gestdo Integrada (SIG’s).
Para Gutierrez e Alexandre (2005) os SIGs sdo sistemas que integram todas as
informacdes em uma base de dados tUnica permitindo que as informagdes sejam
compartilhadas mais facilmente por toda a empresa, diminuindo problemas de
inconsisténcia e duplicidade, proporcionando confiabilidade as informagdes do sistema
e possibilitando o acesso as informacdes em tempo real.
De acordo com Laudon e Laudon (2004) dentre os beneficios no uso de sistemas
integrados de gestao pelas organizagdes estao:
= Apoiar estruturas organizacionais que antes nao era possivel apoiar ou para criar
uma cultura organizacional mais disciplinada;
= Agrupar a corporacdo através de fronteiras geograficas ou de unidades
empresariais;
= Oferecer as empresas uma plataforma de tecnologia de sistema de informacao
unica;
= Capacidade de promover a integracdo entre processos internos de cadeia de
suprimentos, como vendas, estoque e produgao;
» Possibilidade de ajudar a criar os fundamentos para uma organizacao orientada
ao cliente ou a demanda, dentre outras.
Conforme Gutierrez e Alexandre (2005) os sistemas integrados de gestdo

contribuem para a reducio de custos, para a otimizacdo do fluxo e da qualidade da
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informacdo dentro da organizacdo e para a otimizacdo do processo de tomada de
decisdo devido a sua orientagao a processos.

Dentro os Sistemas de Gestdo Integrada destaca-se o SCM (Supply Chain
Management), ERP (Enterprise Resource Planning ¢ CRM (Customer Relationship
Management).

Os SCM (Supply Chain Management) sdo aplicativos de uso estratégico que tem
por finalidade otimizar o fluxo dos produtos, servigos e informagdes dos fornecedores
de uma empresa aos seus clientes (GUTIERREZ E ALEXANDRE ,2005).

Os sistemas ditos ERP (Enterprise Resource Planning ou Planejamento de
recursos empresariais) sao sistemas de gestdo integrada que abrangem todas as dreas da
empresa € controlam e fornecem suporte a todos os processos operacionais, produtivos,
administrativos e comerciais da empresa.

Segundo Hicks (1997 apud Pomplona 1999), o ERP € uma arquitetura de
software que visa facilitar o fluxo de informacao entre todas as funcdes dentro de uma
companhia, tais como logistica, finangas e recursos humanos. O ERP automatiza os
processos de uma empresa, com a meta de integrar as informacdes através da
organizacdo, eliminando interfaces complexas e caras entre sistemas ndo projetados
para trocarem informagoes.

Desta forma, todos os processos de uma organizagdo sdo colocados dentro de um
mesmo sistema e num mesmo ambiente, eliminando a redundancia de informacdes, pois
as informagodes provéem de uma utnica fonte de dados, independentemente das tarefas
que realizam. O fato do banco de dados ser comum, as decisdes podem ser tomadas
olhando-se através da organizacdo como um todo PAMPLONA (1999).

De acordo com Pamplona (1999) o ERP € uma evolu¢do do MRP e MRPII que

lidavam com planejamento das necessidades de materiais e planejamento de recursos de
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manufatura respectivamente. Dessa forma o ERP incorpora além das fungdes antes
contempladas, funcionalidades de financas, custos, vendas, recursos humanos, e outras,
antes trabalhadas nas empresas através de inimeros sistemas ndo integrados.

O conceito de CRM foi introduzido para nomear as aplicacdes que suportavam
as estratégias de marketing de relacionamento definido como o processo continuo de
identificacdo e criagdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento

de seus beneficios durante uma vida (GUTIERREZ E ALEXANDRE, 2005).

2.3 Inteligéncia Competitiva (BI)
Entre as Tecnologias da Informacdo, uma nova categoria de Sistemas de Apoio a
Decisdo estd surgindo nesta ultima década deste milénio. Tratam-se dos sistemas

denominados business intelligence ou simplesmente BI.

De acordo com Petrini et al (2004) do ponto de vista tecnoldgico a Inteligéncia de
Negocios € um conjunto de ferramentas para armazenamento e andlise da informacao
com foco nas tecnologias de gravacdo, recuperacdo, manipulacio e andlise da

informacao.

Para Petrini et al (2004) Inteligéncia de Negocios (BI) € “um processo construido
coletiva e socialmente de coleta, andlise e disseminacdo de informacdo, onde a
informacdo retida € pouca mas estratégica, pertencente a multiplas perspectivas, que

reflete os ambientes internos e externos, e sua contextualizacao.”

Segundo Bispo (1998) com essa nova geracdo de ferramentas de apoio a decisdo, os
gerentes dispordo do suporte necessario nos processos decisorios de modo a enfrentar a

concorréncia acirrada e as adversidades que ocorrem freqlientemente em seus negocios.
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Dentre essas ferramentas destacamos o Data Warehouse(DW) e o On-line Analytical

Processing(OLAP).

De acordo com Jamil (2001) os Data Warehouses permtem que as informacdes de
marketing sejam melhor analisadas e simuladas enquanto o OLAP por sua vez, oferece

aos usudrios a facilidade d comparar analiticamente os dados existentes naqueles.

Os conceitos de Data warehouse e On-line Analytical Processing surgiram como
uma evolucdo das caracteristicas e funcionalidades existentes nos Executive Information
Systems (EIS). Tais sistemas tinham por objetivo facilitar o acesso as informagdes

externas e internas relevantes a drea estratégica da empresa.

Esses dois conceitos estdo intimamente relacionados e compreendem uma promessa
de expansdo na flexibilidade e funcionalidades existentes nos EIS (PETRINE et al
2006).

Um Data Warehouse é uma colec¢do de dados integrados, orientado por assunto,
ndo voldteis usados principalmente no processo de tomada de decisdo da empresa.
(CHAUDHURI e DAYAL, 1997).

De acordo com Petrini et al (2006) o Data Warehouse que se traduz literalmente
como armazém de dados, € um banco de dados direcionado para o suporte a decisdo dos
usudrios da drea estratégica que permitem consultas estruturadas e customizadas, além
de possibilitarem a navegacdo, dinamica, por vdrios niveis de detalhamento das
informacoes.

Os Data Mart sao um subconjunto de um Data Warehouse, mais rapidos e faceis
de implementar e relativamente de baixo custo. Trata-se de uma opcdo para

implementar os sistemas de BI corporativos (PETRINI et al (2006).
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As ferramentas de OLAP permitem aos usudrios explorar os dados contidos nos
Data Marts e Data Warehouse sao ferramentas exploratdrias interativas de navegacao
de dados usando que utilizam técnicas de fatiamento e distribuicdo com o objetivo de
examind-los de diferentes perspectivas e com diversos graus de detalhamento.

Para Anzanello (2005) uma aplicacio OLAP soluciona o problema de sintese,
andlise e consolidag¢do de dados, pois é o processamento analitico online dos dados com
as seguintes caracteristicas:

* Tem capacidade de visualizagdes das informacOes a partir de muitas
perspectivas diferentes, enquanto mantém uma estrutura de dados adequada e
eficiente.

= A visualizacdo € realizada em dados agregados, e ndo em dados operacionais;

» Destinado ao usudrio final finais a tomar decisdes estratégicas.

Segundo Khauaja e Campomar (2007) as empresas estdo mais maduras no uso
dos sistemas de informagdo e ja compreenderam que os SI sdo de grande valia para
efetividade organizacional e suporte fundamental dos negdcios.

Os sistemas de informagdo de marketing sdo SI’s especialmente designados para
atender a necessidade de informacdo para a drea de marketing interagindo com os
demais SI’s da organizagdo.

E importante se destacar que os Sistemas de Informacio de Marketing devem ser
concebidos levando-se em conta a cultura de cada organizacao. Fica a critério da drea de
marketing especificar quais suas necessidades de informagdo. Nessa Otica faz-se
necessario conhecer tais sistemas dentro do contexto das atividades e funcdes do

marketing.
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3. Sistemas de Informaciao de Marketing (SIM)

3.1 Marketing

Para a American Marketing Association (2004), o marketing € uma funcado
organizacional e um conjunto de procedimentos para criar, comunicar, ¢ entregar valor
para os clientes, bem como gerenciar relacionamentos com os clientes de modo a obter

beneficios para a organizacio e seus acionistas.

De acordo com Khauaja e Campomar (2007) nesse conceito, além das trocas, o
marketing envolve a criacdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes, bem
como buscar a manuten¢do de relacionamentos duradouros. Além disso, explicita a
necessidade de se lidar com diversos publicos de interesse, fazendo com que o

planejamento de marketing torne-se uma atividade mais complexa.

A American Marketing Association (2007) propds uma nova definicdo para
marketing: Marketing € a atividade, conjunto de instituicdes, € processos para criar,
comunicar, entregar e realizar trocas que tenham valor para os clientes, parceiros e
sociedade como um todo.

. Conforme essa nova definicdo constata-se que os executivos de marketing
devem estar atentos a vdrios aspectos dos negdcios da organizacdo, do planejamento,
pesquisa, desenvolvimento, producdo, transporte, armazenamento, estoques, bem como
promocao e vendas. De acordo com essa definicdo, o marketing é expresso como uma
atividade que perpassa toda a organizagdo.

Conforme Urdan e Urdan (2006) Marketing envolve um processo de atividades
logicamente encadeadas para alcangar resultados nas organizacdes. Esse processo
contém 3 etapas principais: a) andlise do contexto de marketing estudo do ambiente

< .

externo a empresa, incluindo comportamento do consumidor, concorrentes, fatores
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econOmicos, tecnoldgicos, legais e politicos; b) gestdo estratégica de marketing
(segmentacdo de mercado, selecdo de mercado-alvo, definicdo do posicionamento, e
estratégias competitivas); e ¢) gestdo do composto de marketing (alinhado com as
precedentes, abrange as decisdes de produto, praga-distribui¢do, preco e promocdo -
comunicacdo, os 4 P’s do marketing).

Quando o processo de marketing é feito com competéncia, a empresa concretiza
trocas com o mercado, gera valor percebido e satisfaz os consumidores, constréi
relacionamentos e, com isso, avanca rumo aos seus objetivos (URDAN e URDAN
2006).

De acordo com Scare (2008), as principais atividades de marketing, além da sua
funcdo de organizacdo, podem ser assim descritas:

* Busca e levantamento de informacdes de mercado (pesquisa e andlise);

* Planejamento de marketing (planejamento estratégico);

= Desenvolvimento de estratégia de segmentacdo, diferenciacio e posicionamento;

= Desenvolvimento de metas e objetivos;

= Desenvolvimento do mix de marketing — (decisdes de produtos, servi¢os e inovacao,
decisdes de preco, decisdes de distribuicao e cadeias de suprimentos, decisdes de
promocao);

= Desenvolvimento e manuten¢do do relacionamento com o consumidor e de
programas de responsabilidade social e ética.

Para a implementacdo desse conjunto extenso de atividades de forma a garantir
vantagem competitiva a empresa, faz-se necessario a utilizacdo de um sistema de
informacdes especializado que possa suprir os executivos de marketing com

informagdes filtradas e oportunas.
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Essa necessidade de um sistema especializado de informacdes pode ser
enfatizada, se for considerado que o exercicio da administracio de marketing
compreende a tomada de decisdes nas quatro fun¢des da administragdo: planejamento,
organizagdo, dire¢do e controle. Para cada uma dessas fungdes relacionadas no quadro
2, a necessidade de informagdes e sua disponibilidade sdo condicdes "sine qua non"
para o planejamento e controle efetivos da atividade de marketing, como, alids, em
qualquer processo de tomada de decisoes (MATTAR, 1986).

Quadro 2 — Funcoes de Marketing

Funcio Atividades

Planejamento =  Diagndstico;

= Solugdes alternativas;

=  Proje¢des de cada solugdo;
=  Selecdo de alternativas.

Organizacio = Definir as atividades;

=  Agrupar as atividades;

= Designar as atividades a grupos responsaveis;

= Ligar os grupos tanto horizontal como verticalmente através das relacdes de
autoridade e sistema de informacdes.

Direcao = Delegacdo de autoridade e atribuicdo de responsabilidades e tarefas;
= Motivagdo — proporcionar condi¢cdes para que haja envolvimento dos
participantes para o cumprimento das atribui¢des e colaboragdo com a
organizagao;
= Comunicac¢io — manter os comportamentos da organizac¢do informados.
Controle = Desenvolver instrumentos que permitam saber onde se estd a cada momento;

= Desenvolver padrdes que permitam saber onde se deve estar a cada momento;
=  Comparar as medidas do desempenho atual com os padrdes;
= Realizar medidas para efetuar as correcdes necessdrias.

Fonte: Mattar (1986)

Ainda segundo Mattar (1986 apud Kwasnicka, 1977), o primeiro passo para um
bom planejamento € que se tenha uma forma sistematica de obtencao de informacdes.

Para Stone e Good (1989) o fluxo continuo e prontamente disponiveis de
informacdes para o gestor permite a ele melhor planejamento, controle e implementacao
dos esforgos de marketing.

Segundo Khauaja e Campomar (2007, apud Ferrel e Harline, 2005) a execucao
de um bom plano de marketing exige uma diversidade de fontes de informacao, tanto

internas como externas.
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A consolidagdo do conceito de marketing, no final dos anos 1950, colocou a
gestdo de marketing como a principal fun¢do na empresa, pois, o objetivo primordial de
qualquer negdcio era criar um consumidor satisfeito. O lucro em si ndo era a meta e sim
uma recompensa por criar-se um consumidor satisfeito (WEBSTER, 1992).

Segundo Li (2001), a drea de marketing foi a primeira drea funcional das empresas a
adotar o conceito de sistemas de informacgdo gerencial e adequé-lo para as necessidades
dos executivos de marketing.

Segundo Robic e Mattar (2005) o marketing € uma das atividades que mais
requer informag¢do dentro da empresa dada a sua interacdo com o ambiente externo que
¢ dindmico e estd sempre tendo alteracdes.

Conforme MACDONALD (2004) a implementacdo de um sistema de
planejamento de marketing funcional se depara com duas limitagdes: informacdes de
marketing e estrutura organizacional da empresa.

Dessa forma Khauaja e Campomar (2007) ratificam que nas funcdes da
administracdo de marketing, ou seja na andlise, planejamento e controle de programas
de marketing, a informacao € o insumo basico.

Seguinte a compreensdo que tem a informagdo para o processo de planejamento
de marketing, passamos a considerar o gerenciamento das informag¢des de marketing

através dos sistemas de informacdo de marketing.
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3.2 Sistemas de Informacao de Marketing — Historico, Conceitos e Beneficios

A primeira conceituacdo de Sistemas de Informacdo de Marketing (SIM) é
atribuida a Cox and Good (1967), os quais afirmaram que se trata de um conjunto de
procedimentos e métodos para planejamento, coleta, andlise e apresentacdo regulares de
informacdo para o uso no processo de tomada de decisdo em marketing. A drea de
marketing, como mencionado anteriormente, foi o primeiro setor funcional a adotar,
com sucesso, o conceito de sistema de informacdes gerenciais. Essa aceitacdo estimulou
outras areas funcionais a adotarem atividades similares. Como resultado, surgiram
diversos sistemas de informacdo, especificos para cada drea funcional da organizagdo,
refletindo o desejo de assegurar a cada uma das suas atividades, disponibilidade de
informacdes para uso no entendimento e gerenciamento de suas operagoes.

Li et al.(1993) destacam que até meados dos anos de 1960, o uso dos
computadores nas organizagOes restringia-se basicamente as aplicagdes de
processamento de dados de estoque e folha de pagamento. Foi somente no inicio dos
anos 70 do Século passado, que os especialistas em computadores passaram a trabalhar
aplicacdes chamadas “computer-based”, projetadas exclusivamente para atender a
demanda de informacdo dos executivos. Esses primeiros sistemas passaram a ser
conhecidos como Sistemas de Informacdes Gerenciais (MIS — Management Information
System) e a sua utilizacdo despertou o entusiasmo imediato dos executivos das grandes
companhias devido a capacidade de tais sistemas de resolver os problemas relacionados
ao processamento dos dados.

Ainda segundo Li (1993) em 1970 o conceito de sistemas de informagdes
gerenciais foi devidamente adequado para a 4rea de marketing dando origem aos

sistemas de informacdo de marketing (MKIS — Marketing Information System). A

29



estrutura de tais sistemas foi documentada sob varias perspectivas através de Kotler
(1966), Cox e Good (1967), Brien e Stafford (1968), Montgomery e Urban (1970).

De acordo com Li et al(1993) durante os anos de 1970 e¢ 1980 devido as
dificuldades encontradas para a implantacao do MKIS, uma nova aplicagdo, os Decision
Support Systems (DSS) surgiram para atender necessidades especificas dos gerentes
ofuscando o interesse dos mesmos pelos MKIS que eram estruturados para atender a
organizacdo como um todo. Nesse mesmo periodo surgiram as aplicacdoes de
Inteligéncia Artificial e Automacao de Escritdrios.

Para Li et al (1993) o sistema de informac@o de marketing nada mais é que uma
forma de pensar em como atender a necessidade de informacdes dos executivos. Trata-

se de um modelo conceitual podendo ser visto de varias formas conforme ilustrado no

Quadro 3.
Quadro 3 — Perspectiva de utilizagdo dos MKIS
Autor Perspectiva
Kotler (1966) Capacidade de suporte a decisdo.
Montgomery e Urban (1970)
Crissy e Mossman (1977)
King e Cleland (1974) Acompanhamento do planejamento estratégico.
Brein e Stafford (1968) Desenvolvimento de programas de marketing

Fonte: autor

Para Kotler e Keler (2006) o sistema de informacdo de marketing de uma
empresa e o ponto de convergéncia entre o que os executivos de marketing acham que
precisam, o que realmente precisam, € o que € economicamente vidvel.

O principal beneficio do uso do SIM computadorizado é o aperfeicoamento nos
relatdrios obtidos. A rapidez no processamento permite prover informacdes pertinentes
consolidadas de diversas fontes da organizacdo (GOUNARIS et al, 2007)

No modelo Li (2001) os dados obtidos pelos subsistemas de entrada
(processamento, pesquisa de marketing, e inteligéncia de marketing) sao inseridos no

banco de dados e seu conteido disponibilizado para os 5 subsistemas de saida.
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Por sua vez os subsistemas de saida (produto, praga, promog¢do, preco e
composto de marketing) processam os dados disponiveis no banco de dados produzindo
as informacdes para os executivos. Enquanto quatro desses subsistemas provéem
informacdes sobre os quatro P’s (Produto, Preco, Praca, Promoc¢do), o subsistema
composto de marketing, desenvolve estratégias que consideram os efeitos combinados

nos quatro ingredientes (Figura 3).

Figura 3 — Modelo de Sistema de Informacdo de Marketing

Subsistema de

5 Subsistema produto
Opecrlagao Processamento [—»
a
de dados ;
empresa Supm?tema~ de
/1 distribuicdo
Subsistema de Banco Subsistema de
pesquisade [ de — promogao
marketing dados
\ Subsistema de
preco
. Subsistema de
Ambiente inteligéncia de [ \—/
> marketing \ Subsistema

marketing mix

Fonte: Li et al (2001).

De acordo com Talvinen (1994) a finalidade dos primeiros SIM’s era obter,
classificar, analisar, avaliar e distribuir informagdes pertinentes, oportunas e precisas
para os tomadores de decisdo da drea de marketing como forma de melhorar o
planejamento, implementagao e controle.

Conforme Talvinen (1995), do seu surgimento até o presente, muitos modelos de
SIM foram apresentados, sendo possivel enquadrd-los em dois grupos principais:
operacionais e gerenciais. Os modelos para gerenciamento das atividades de marketing

e orientados para a tomada de decisdo e os modelos de operacdo voltados para vendas e
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processos. Esses podem ser agrupados conforme o quadro 4, considerando os
subsistemas tipicos e suas dimensdes gerais. Os modelos foram classificados em seis
grupos baseados no seu uso primdrio, a saber: coleta de dados; andlise de dados;
planejamento de marketing; tomada de decisdo em marketing; e implementacdo das
atividades de marketing (controle). O grupo controle foi dividido em dois subgrupos:
controle externo (ambiente de marketing e atividades); e controle interno (efetividade e

performance dos planos e pessoas).
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Quadro 4 — Evolucio e subsistemas mais importantes dos SIM’s tradicionais.

Autor

| Subsistemas

| Uso dos subsistemas

Sistemas de Informacio de Marketing — Gerenciais (Management marketing Information systems)

Cox e Good
(1967)

Uhl
(1974)

Graf
(1979)

Kotler
(1980,1991)

Piercy e
Evans
(1983)

Proctor
(1991)

Sisodia
(1992)

Li
(1993)

Sistemas de suporte
Sistemas operacionais

Sistema de monitoramento
Sistema de investigacdo e
informacgao conjuntural
Sistema de informagdes circunstanciais

sistema de

Sistemas de armazenamento e recuperagdo de
dados

Sistemas de monitoramento

Sistema de informagdes analiticas

Sistema de registros internos
Sistemas de Inteligéncia de marketing
Sistemas de pesquisa de marketing
Sistemas de suporte a decisdo

Sistemas de andlise de produtividade de
marketing

Sistemas de inteligéncia de marketing
Sistemas de pesquisa de marketing

Market and marketing mode systems

Sistemas de planejamento
Sistemas de controle
Sistemas de pesquisa
Sistemas de monitoramento

Modelos estatisticos
Modelos de otimizagao
Sistemas especialistas
Consolidacdo de dados

Subsistemas de entrada:
Processamento dos dados de marketing
Pesquisa e inteligéncia
Subsistemas de saida:
Produto, preco, promocgdo e
Mix de Marketing

Coleta de dados
Andlises, planejamento, controle
interno.

Coleta de dados, controle.
Andlise, Tomada de decisdo.
Analise

Coleta de dados
Controle
Anélise

Controle (interno)

Analise, controle (externo).
Anilise

Andlise, Tomada de decisdo.

Anadlise, controle (interno)

Analise, controle (externo)
Analise
Anadlise, tomada de decisao

Andlise, planejamento
Controle

Anélise

Controle (externo)

Andlise, Tomada de decisdo.
Andlise, Tomada de decisdo.
Tomada de decisdo.

Anadlise, controle

Coleta de dados, analise, controle.

Analise, tomada de decisdo,

planejamento.

Sistema de Informacées de Marketing — Operacionais (Operational marketing Information

Sistemas de Telemarketing
Vendas e Gerenciamento de marketing

systems)
Moriarty e | Sistema de produtividade da for¢a de vendas Implementacdo de coleta de dados
Swartz Sistemas de mala direta e sistemas de | Implementacdo de coleta de dados
(1989) satisfacdo Implementacdo de coleta de dados

Anadlise, controle

Fonte: Talvinen (1994, p. 11)
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No grupo de gerenciamento tais sistemas t€ém como objetivo prover relatorios
baseados em multiplas fontes de informacdo e dessa forma sdo ferramentas para
trabalhar com gerenciamento das informacdes, pesquisa de marketing, modelagem de
transagdes, tomada de decisdo, planejamento titico-estratégico, or¢camento, alternativas
de acdo, relatdrios e controles. Nesse caso tais sistemas sdo ferramentas para analisar a
eficiéncia do marketing (interno e externo) e controlar as atividades de marketing e
ambiente.

Os sistemas do grupo operacional t€m como objetivo principal gerenciar vendas
e as atividades de marketing na cadeia de valor da empresa, buscando aumentar a
eficiéncia do planejamento, implementacdo e controle das diferentes fungdes do
marketing.

De acordo com Talvinen (1994) os sistemas tradicionais de SIM contemplam
apenas uma parte da totalidade do marketing e que a aplicabilidade desses sistemas
pode ser estendida para outros sistemas de marketing e de gerenciamento como:
sistemas de processamento de transacdes (operational transaction processing systems —
TPS), sistemas de informacdes gerenciais (management information systems — MIS,
sistemas de apoio a decisdo (decision support systemsyv - DSS), sistema executivo de
informacdes (executive information systems - EIS ou ESS), e sistemas especialistas
(expert systems — ES) —

Talvinen(1995) conclui que um sistema de informacdes de marketing efetivo,
funcional e integrado € capaz de promover vantagem competitiva se esse € o objetivo da
companhia. Para que isso seja possivel € necessario o envolvimento de usudrios,
executivos e projetistas.

Para Li (1995) de forma especifica os SIM’s tem sido usados para diversas

finalidades, e conclui que:
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1. Os computadores tém sido wusados para coleta, armazenamento e
processamento da informacao;

2. Os registros internos sdo a fontes mais importantes para o SIM enquanto que
o uso da inteligéncia de marketing e a pesquisa de marketing sdo usados de
forma mais moderada;

3. Ouso do SIM tem sido feito principalmente pela geréncia média;

4. Os modelos de decisdo tém sido mais empregados em decisdes de preco e
produto;

5. As fungdes de planejamento e controle é quem mais utiliza o SIM; e

6. Os softwares utilizados num SIM dentre outros, inclui planilhas,

programacao, bancos de dados, programacao logica, e sistemas especialistas.

Segundo Li (1995) o sucesso de uma organizacdo ndo depende somente do seu
estado de inovagdo tecnoldgica, mas principalmente da forma como coleta e utiliza as

informagdes no processo de tomada de decisao.

Hagan et al (2000) constatou, em seu estudo sobre a utilizacdo de sistemas de
informacdo de marketing, que o uso de computadores pelos executivos de grandes
companhias listadas na revista Fortune havia influenciado suas percepcdes sobre os
sistemas de informacdo de marketing. O estudo analisou a resposta de 51 empresas e o
resultado estd sumarizado na tabela 1 comparando com os estudos realizados em 1990 e
1980.

O estudo também constatou que 96 por cento dos executivos de marketing

dispunham de um computador disponivel e 90 por cento faziam uso de computador
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diariamente, indicando claramente que esse recurso tornou-se vital nas operagdes de

marketing e no gerenciamento das atividades.

Tabela 1 — Finalidade de uso do computador

Finalidade de uso do computador 1997 1990 1980
(%) (%) (%)
Comunicac¢io com pessoas 88 n/d n/d
Recuperando dados 84 92 75
Processadores de texto 80 n/d n/d
Respondendo pesquisas 71 54 75
Enviando / recebendo relatérios 69 48 n/d
Analisando dados 67 n/d n/d
Produzindo relatérios 67 77 61
Armazenando dados 63 64 56
Processando dados 45 57 n/d
Visualizando graficos 41 41 n/d
Modelando decisdes / simulagdes 31 30 51
Conduzindo andlises what-if 29 n/d n/d
Codificando programas 6 14 40

Fonte: Hagan et al (2000) — Finalidade de uso de computador por parte dos executivos

De acordo com Li et al (2001) os sistemas de informacdo de marketing
promovem a eficiéncia e eficdcia das operagdes da organizacdo e criam vantagem
competitiva ¢ que um SIM bem estruturado é vital para a acirrada competicio no
mercado globalizado.

Li et al (2001) concluiu através de sua andlise longitudinal com as 500 maiores
companhias americanas que o marketing tem aproveitado as oportunidades
disponibilizadas com as novas tecnologias conforme os seguintes indicadores:

= 81,6 % das empresas usam a Internet para comércio eletronico;

= 27.5% distribuem produtos e servicos eletronicamente.

= Uso das tecnologias de comunica¢do como e-mail, video conferéncias,

conferencias via computador, e a Intranet que tiveram aumentos de uso

significativos durante os anos de 1990;

36



De acordo com Li et al (2001) a disponibilidade de acesso a internet pelo pessoal
de marketing permite que as informagdes do ambiente sejam coletadas eletronicamente.
Alem do que o uso das técnicas de Data warehouse e data mining sdo essenciais na
completa utilizagdo das informacdes internas e do ambiente.
De acordo com Hesse et al (2004) existe um paralelo entre os sistemas de
informacdo de marketing e os sistemas de gerenciamento de informagdes no que
concerne a novas tecnologias e novas abordagens conceituais que ampliam o suporte
aos tomadores de decisdo.
Hesse et al (2004) propds uma nova tecnologia como componente para o SIM
que seria o sistema de informacdes geogréficas (geografical information system — GIS).
Esse sistema usa dados armazenados para criar mapas computadorizados indicando
localizagdo e atributos de informagdo sobre objetos de interesse do tomador de decisdo.
O GIS dispde de dois mecanismos para prover valor aos tomadores de decisdo:
= Capacidade de analisar os dados internos e externos da inteligéncia de
marketing num padrao adequado para o processo de tomada de decisdo; e

= Habilidade de integrar os dados internos e externos da inteligéncia de
marketing aumentando enormemente a efetividade das decisdes de
marketing.

Para Nedeva (2004), o SIM faz o balanceamento entre as necessidades de
informacdo de um lado e as tecnologias de informag¢do do outro. Na criacio de um
Sistema de Informacdes de Marketing, hd de ser considerado as necessidades concretas
da organizacdo juntamente com o processo de gerenciamento das atividades de
marketing. Essa exigéncia resulta do fato de que cada empresa possui caracteristicas
particulares o que influencia o processo de tomada de decisdo. Na sua conceituagdo

basica, o SIM é composto por dois grupos de componentes: o nicleo contendo a base
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das informacdes e os mddulos que fariam a interface dos dados para a inclusdao no Data
Warehouse, contemplando servicos de usudrios, informacdes sobre os sistemas
operativos, informacdes geo-demograficas, heranca de dados, informagdes nado
estruturadas e comunicagdo.

Silva (2002) criou um conceito de SIM baseado na conceituacdo de outros
autores e enfatizou a necessidade de que o fluxo de dados ocorrer de forma sistematica e
oriundo de diversas fontes.

O importante é que o Sistema de Informacdes de Marketing (SIM) seja um
recurso efetivo para o desempenho das atividades de administracdo de marketing, tanto
no nivel gerencial como no operacional. A partir desses conceitos, pode-se concluir que
O SIM tem como objetivo gerar informacdes Uteis para o desempenho das atividades de
administracao de marketing, tanto no nivel gerencial, como no operacional;

Pertencem ao dominio do SIM, todos os sistemas que suportam as atividades de
marketing, informatizados ou ndo, corporativos e pessoais, formais e informais, internos
e externos.

Conforme Talvinen(1994), tradicionalmente, os SIM’s tem sido vistos como um
sistema de apoio ao gerenciamento de marketing em seu processo de tomada de decisdo.
Além dessa perspectiva, os SIM’s podem ser uma ferramenta essencial para o marketing
de uma forma geral.

Nao existe um SIM unico que atenda as necessidades de todas as empresas, pois
cada uma delas possui caracteristicas individuais especificas. O SIM € composto por
subsistemas e devem ser construidos ao longo do tempo (UHL, 1981 apud TALVINEN,
1994).

Diante do exposto pode-se deferir que os sistemas de informacdo de marketing

de uma maneira geral, s@o sistemas cujo propdsito € o dispor a drea de marketing com
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informacdes que permitam o processo de tomada de decisdo seja guiada pelos riscos e

ndo pelas incertezas. Um outro elemento importante € o volume de informacdes

disponiveis para os executivos que passam a lidar com informag¢des de qualidade e ndo

com quantidade.

Segundo Mattar (1986) as vantagens advindas pela utilizagdo de um Sistema de

Informacdo de Marketing s@o a de proporcionar:

= Mais informacdo dentro das limitagdes de tempo exigidas pela empresa.

* Condig¢des para que a empresa toda possa conseguir melhor desempenho.

* Que as grandes empresas descentralizadas usem informacao que se acha dispersa e
integra-la de forma mais adequada.

* Maior exploracio do conceito de marketing.

= Recuperacdo seletiva de informacgdo — os usudrios recebem apenas o que querem €
de que necessitam.

= Reconhecimento mais rdpido das tendéncias que se desenvolvem.

= Muito melhor uso do material que comumente € coligido pelas empresas no decorrer
de suas atividades, como por exemplo, vendas por produto, por cliente e por regido.

= Melhor controle do plano de marketing da empresa; por exemplo, pode dar sinais de
alarme quando h4 alguma coisa errada no plano.

= Pode evitar que informagdes importantes sejam facilmente suprimidas; por exemplo,
indicacdes de que um produto deve ser retirado.

* Reduc¢@o no nimero de decisdes tomadas intuitivamente, pois leva a informacao
conveniente e precisa.

= Depurar o fluxo excessivo de informagdes de marketing dispondo ao executivo um

volume razodvel, adequado e "enxuto".
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3.3 Sistemas de Informacao de Marketing: Tipos

Os sistemas de informac¢do de marketing foram concebidos com a finalidade de
prover os executivos de marketing com informagio de maneira 4gil e sistemdtica. E
possivel encontrar na literatura diversas propostas e entendimentos sobre sua fung¢do na
organizacdo. Todas as propostas ttm em comum a finalidade de prover a area de
marketing com informacdes para a tomada de decisdo.

De acordo com Li (2001), a criacdo do termo “centro nervoso do marketing” e a
explicacdo de como criar uma area separada de recursos computacionais dedicada as
atividades de marketing por Kotller, em 1996, deu surgimento a varios modelos
conceituais de sistemas de informacao de marketing.

Alguns desses modelos apresentaram o SIM como um sistema de suporte a decisio,
conforme proposicdo de Montgomery e Urban (1970), sendo esse um sistema composto
por quatro estruturas: de dados, de estatisticas, de modelos e de infra-estrutura de
comunicagao.

Outros modelos destacaram o SIM como uma ferramenta de valor para o
planejamento estratégico de marketing, como é o caso do modelo de King e Cleland
(1974), os quais propuseram um sistema ambiental de informacOes que tinha por
objetivo de colher de diversas fontes externas através de seus subsistemas, informagdes
para suporte ao planejamento estratégico de marketing.

Chiusoli (2005) em seu estudo sobre as tipologias de SIM elaborou um resumo

relacionando diversos modelos SIM com seus componentes bdasicos e a forma de

utilizacdo (Quadro 5).
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Quadro 5 — Cronologia dos SIM’s e suas formas de uso

Modelo/Autores Aplicacoes dos subsistemas e formas de uso
KOTLER (MIAC) | Era empregado com o uso da pesquisa de marketing, sendo um dos primeiros
(1968) modelos a figurar na literatura.
BRIEN e Uso para processo gerencial de marketing utilizando o plano de marketing
STAFFORD orientado para o composto de marketing por meio de fluxo de decisdo e
(1968) informacdo.
MONTGOMERY e | Considera trés componentes bésicos: o banco de dados, o estatistico e o de
URBAN (1969) modelos.
ROCHAS e Compara um SIM e o plano de marketing, a tarefa do sistema de informagdo
COQUARD de marketing € auxiliar na elaboragdo do plano de marketing por meio dos
(1973) subsistemas de pesquisa, do composto de marketing e andlise da concorréncia.
HALLOWAY e Separa as informacdes provenientes de dados ambientais, dados da
HANCOCK concorréncia, dados internos quantitativos, dados nao financeiros e financeiros
(1973) para a funcdo gerencial de planejar, executar e controlar.
UHL Com uma terminologia diferente de Kotler, explicita o uso dos subsistemas de
(1974) consciéncia corrente (contabilidade interna), de informagdes criticas e em
profundidade (pesquisas de marketing) e informacdes acidentais (inteligéncia
de marketing).
LITTLE Considera cinco componentes basicos, permeando as interfaces da pesquisa de
(1979) marketing, dos dados brutos, das técnicas estatisticas, dos modelos de
marketing e o gerenciamento das informacdes para a tomada de decisdo de
marketing.
MAYROS e Mostra que o SIM abastece o gerente de marketing de modelos estatisticos e
WERNER relatérios para tomada de decisdo com dados provenientes do ambiente
(1982) externo e interno.
SISODIA Por meio de um banco de dados permite a interface do usudrio com os demais
(1992) integrantes da organizagdo utilizando modelos estatisticos, especialistas e
dados agregados.
MINCIOTTI Usa o fluxo de informagdo para armazenagem de dados, os subsistemas
(1992) registros internos, monitoramento ambiental, servicos de inteligéncia, pesquisa
de marketing e plano estratégico para tratamento de dados e elaboracdo de
relatérios para o decisor.
TULL e HAWKINS | Considera a pesquisa de mercado e o ambiente externo e interno.
(1993)
SCHOENBACHLER | Proposta de uso de dados externos e internos para o processamento do plano
¢ O’'BRIEN e de marketing voltado para recomendacdes as politicas e acdes por meio de
GORDON servigos diretos e indiretos ao consumidor.
(1995)
AMARAVADI e Modelo que usa o termo inteligéncia para se referir ao monitoramento de
SAMADDAR e vérios recursos por meio de banco de dados atualizados e em tempo real,
DUTTA permitindo acompanhar mudancas no ambiente externo e decisdes sobre o
(1995) composto de marketing.
KIMBAL Compde-se de uma interface com os usudrios, com o uso de softwares por
(1996) meio de banco de dados apoiado pelo suporte administrativo orientado aos
objetivos da empresa.
McCARTHY Além da atribuicdo da pesquisa de marketing, grande énfase em modelos de
(1997) marketing, configurados por um sistema de apoio a decisdo e especialistas em
tecnologia de informagdes.
KOTLER Um dos modelos mais conhecidos na literatura, com uma forma mais completa
(1998) e abrangente com a introducdo da inteligéncia de marketing, sistemas
analiticos e obtencdo dos dados por meio de registros internos.
SANDHUSSEN Considera informagdes de mercado, do ambiente de marketing e pesquisa de
(1998) marketing.
MATTAR Cita um sistema cuja FONTE de dados provem por meio da coleta de pesquisa
(1999) de marketing, informacdes competitivas, informacdes internas e
monitoramento ambiental.
LAMBIN Modelo semelhante ao do Kotler com o uso dos subsistemas de sistema de
(2000) andlise (sistema de apoio a decisdo), de contabilidade interna (registros
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internos), investigacdo em marketing (pesquisa de marketing) e sistemas de
informagdes (inteligéncia de marketing).

LI e McLEOUD e Baseado nos subsistemas de entrada, o processamento de dados, pesquisas e
ROGERS inteligéncia de marketing para o auxilio as decisdes do composto de marketing
(2001) como subsistemas de saida.

Fonte: Chiusoli (2005) adaptado pelo autor.

Observa-se no quadro acima que independente das caracteristicas particulares de
cada um dos sistemas relacionados o ponto de convergéncia € a producdo de
informacdes que possam guiar o processo decisorio, seja no acompanhamento das acdes
de marketing através do planejamento, seja através das adequagdes com o ambiente de
negocios. De maneira geral trata-se de um processo de captar, selecionar, filtrar e
direcionar a informagao necessaria aos usudrios do sistema.

Isso se confirma com Kotler e Keller (2006, p. 71) que afirmam que o “sistema
de informagao de marketing € constituido por pessoas, equipamentos e procedimentos
dedicados a coletar, classificar, analisar, avaliar e distribuir as informagdes necessarias
de maneira precisa e oportuna para aqueles que tomam as decisdes de marketing.”

Sandhusen (2000) define um Sistema de Informagao de Marketing como sendo
uma estrutura continua e de interacdo de pessoas, equipamentos e procedimentos para
juntar, classificar, avaliar e distribuir informacdes pertinentes, oportunas e precisas para

o uso dos tomadores de decisdo de marketing para melhorar o planejamento, a execugao

e o controle de marketing.

Kotler e Armstrong (1998) definiram um SIM como um sistema constituido de
pessoas, equipamentos e procedimentos com o objetivo de reunir, selecionar, avaliar e
distribuir informacgdes necessdrias, atuais e precisas para que os profissionais de
marketing possam tomar suas decisdes.

Para Talvinen (1995 apud Mayros e Werner, 1982), o SIM é um conjunto de

dados organizados e analisados através de relatérios ou modelos estatisticos. Os dados
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sdo transformados em informacdo para ajudar o gerente de marketing a encontrar

respostas para suas perguntas.

Chiusoli (2005) conceitua o SIM como sendo um modelo de interface entre
pessoas através da utilizacdo de equipamentos sofisticados, com o propésito de obter
informacdes através do tratamento estatistico dos dados oriundos da pesquisa de
marketing, da inteligéncia de marketing e dos registros internos. Sendo a coleta e
execugdo realizadas de forma sistemdtica e planejadas.

Ainda segundo Chiusoli (2005), trata-se de uma adequagcdo complementar a
referéncia ja existente e particularmente em conformidade com o paradigma dinadmico
das organizacOes atuais e levando em conta os pontos convergentes das diversas
definicOes existentes.

Ainda em seu estudo sobre sistemas de informagdo de marketing Chiusoli (2005)
descreve uma relacio de alguns outros tipos existentes na literatura conforme quadro 6.

Da mesma forma, observa-se a natureza informacional dos tipos apresentados.

Quadro 6 — Subsistemas do SIM formas de uso

Autores Subsistemas e formas de uso
Kotler (MIAC) ¢ Reunido de informagdes (busca, monitoracdo e recuperaciio) — busca de dados
(1968) ® Processamento da informacdo (avaliagdo, condensacao, indexagdo,

dissemina¢do, armazenagem, atualizag@o e triagem) — planejamento
Utilizac¢do da informacio (informacdo, andlise, programa, sala de simula¢do)

— analise.
Brien e Stafford ¢ Fluxo de decisdo (contabilidade primdria, formulacdo de plano de marketing,
(1968) armazenagem de informacdes sobre novas oportunidades) — busca de
dados

Estratégia do composto de marketing — tomada de decisdo
Fluxo de informagdo (realimentagdo avaliativa, comportamento do
consumidor e do ambiente de mercado) — andlise e controle interno

Montgomery e Banco de dados — busca de dados

Urban ® Banco estatistico — andlise
(1969) ¢ Banco de modelos — tomada de decisio
Rochas e Coquard | e Informagdes sobre produto (composto de produto) — andlise
(1972) e Informagdes sobre mercado (penetragdo, segmentagio, participagio,
participac¢do de merdado) - andlise e controle interno.
¢ Informagdes sobre a concorréncia (penetragdo, cobertura, prospeccao,
eficicia, intermedidrios, acdes promocionais) - andlise e controle
externo
e Pesquisa de marketing (notoriedade, imagem) — andlise
Halloway e ¢ Dados ambientais (politicas, sociais, econdmicos) — andlise e controle externo
Hancock ® Dados da concorréncia (performance passada, atividades atuais e planos) —
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(1973) analise
Dados ndo financeiros e financeiros (marketing, producio, P&D, pessoal) —
analise

Little ® Pesquisa de marketing — andlise
(1979) ¢ Dados brutos — busca de dados
e Técnicas estatisticas — andlise e tomada de decisdao
e Modelos de marketing — andlise e tomada de decisdao
® Gerenciamento das informagdes — andlise e tomada de decisdo
Mayros e Werner ® Modelos de anélise de dados — andlise
(1982) e Fonte interna e externa de dados — controle de dados internos e externos
Minciotti e Registros internos — controle interno
(1992) e Monitoramento ambiental — andlise e controle externo
¢ Servigos de inteligéncia — andlise
® Pesquisa de marketing — andlise
e Plano estratégico da empresa — planejamento
Tull e Hawkins Pesquisa de mercado — andlise
(1993) Ambiente externo — controle externo

Ambiente interno — controle interno

Shoenbachler e
O’Brien e Gordon
(1995)

Dados internos e externos — busca de dados e controle (interno e externo)
Modelos para andlises de dados — andlise e tomada de decisao
Processamento do plano de marketing — planejamento

Banco de dados on line — busca de dados
Planejamento doméstico — planejamento de marketing

Amaravadi e
Samaddar e Dutta

(1995) ¢ Promocio, distribui¢io, geréncia de prego e de produto — andlise e tomada de
decisdo
¢ Informagdo publica — tomada de decisdo de marketing
¢ Planejamento internacional — planejamento de marketing
e Administracio de custo — anélise
Semenik e ® Registros internos da empresa — controle interno
bamossy ® Acompanhamento do ambiente — andlise e controle externo
(1995) e Pesquisa de mercado - andlise
Talvinen e Sistema de processamento de transagiio — busca de dados
(1995) e Sistema de especialista — tomada de decisio
¢ Sistema de apoio a decisdo para a administragdo de marketing — andlise e
tomada de decisao
¢ Fontes de dados (consumidor, competidores e ambiente de marketing) —
controle interno e externo
Kimbal ¢ Interface com os usudrios — planejamento
(1996) e Softwares — busca de dados e tomada de decisdo
® Banco de dados — busca de dados e andlise
e Apoio administrativo — busca de dados
® Ambiente interno — controle interno
McCarthy ¢ Fontes de informagdes (pesquisa de marketing, fontes de dados internos e

(1997) externos) — controle interno e externo

Banco de dados — busca de dados

Modelos de marketing — tomada de decisdao

Sistema de apoio a decisdo - andlise e tomada de decisdo
Especialistas em tecnologia de informagdes — planejamento

Mattar
(1999)

Pesquisa de marketing — andlise

Informacdes competitivas — andlise e controle externo
Informacdes internas — busca de dados

Monitoramento ambiental — andlise e tomada de decisdo

Sandhussen
(1998)

Informacdes de mercado - andlise e controle externo
Ambiente de marketing - andlise e controle externo
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® Pesquisa de marketing — andlise
Lambin ¢ Sistema de andlise — andlise
(2000) ¢ Contabilidade interna — controle interno
¢ Investigagdo em marketing — andlise e controle externo
e Sistema de informagdes — andlise
Grisi ¢ Sistema de mercado — andlise e controle externo
(2001) e Sistema de produto — andlise e controle interno
e Sistema de concorréncia — andlise e controle externo
Lie Mcleod e e Processamento de dado — busca de dados
Rogers e Pesquisa de marketing — andlise
(2001) ¢ Inteligéncia de marketing — anélise e controle externo

Fonte: Chiusoli (2005) adaptado pelo autor.

Segundo Chiusoli (2005) € possivel classificar os sistemas de informacdo de
marketing segundo finalidade, andlise, busca de projetos, planejamento, tomada de
decisdo, implementacdo, controle interno e controle externo (quadro 7).

Quadro 7 — SIM quanto a finalidade de uso no marketing

Autores Analise | Busca Planeja- Tomada | Impleme- | Controle Controle
de mento decisao ntacao interno externo
projetos

Cox e Good X X X X
(1967)

Brien e X X X X
Stafford
(1968)

Kotler X X X
(MIAC)
(1968)

Montgomery X X X
e Urban
(1969)

Rochas e X X X
Coquard
(1972)

Halloway e X X X
Hancock
(1973)

Uhl
(1974)

Little
(1979)

Graf
(1979)

Kotler
(1980)

o] I I I
o
o
>

Mayros e
Werner
(1982)

Piercy e X X X X
Evans
(1983)

Moriarty e X X X X X
Swartz
(1989)
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Proctor
(1991)

Minciotti
(1992)

Sisodia
(1992)

o ] ] B
o ] ] B
o ] B B

Tull e
Hawkins
(1993)

Li
(1993)

>
>
>~
>~
>
>~

Amaravadi e X X X
Samaddar e
Dutta

(1995)

Shoenbachler X X X X X
e O’Brien e
Gordon
(1995)

Semenik e X X X
bamossy
(1995)

Talvien
(1995)

Kimbal
(1996)

McCarthy
(1997)

>
>~
>~
>
o B ] I

Sandhussen
(1998)

Mattar
(1999)

Lambin
(2000)

Grisi
(2001)

o] I I I I I B
o
>

Li e Mcleod
e Rogers
(2001)

Totais 29 17 8 13 1 20 23

Fonte: Chiusoli (2005) adptado pelo autor

Observa-se através desse quadro resumo que os SIMs tem sido primariamente
como andlise e controle do ambiente externo e interno através das informacdes
coletadas. Essa €nfase torna-se compreensivel face o cendrio competitivo e em grandes
e aceleradas mudangas que tem ocorrido.

Conforme Chiusoli (2005), um bom sistema de informagdo € capaz de integra,

através da comunicacdo, as diversas equipes da organizacdo (planejamento,
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contabilidade, propaganda, promocao de vendas, gerentes de produtos e canais de
distribuicao).

ApOs a andlise da ambiéncia interna e externa o processo de tomada de decisdao
aparece como elemento de grande importincia, pois quanto mais 4gil e correto nas

decisOes mais habilidade para busca e manutencao da vantagem competitiva.
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3.4 Sistemas de Informacao de Marketing e o processo de tomada de decisao.

z

Costuma-se dizer que a informacdo é a matéria-prima do marketing € um
Sistema de Informacdes de Marketing € um processo continuo, em que dados e
informacdes sdo colhidos, processados e armazenados para serem utilizados nas
decisdes de marketing das organizacdes. O volume e a complexidade das informacdes
necessdrias para os executivos, impdem a existéncia de um modelo que indique quais os
tipos de dados que podem contribuir no processo de tomada de decisaio (MARSHAL,
1996).

De acordo com Marshal (1996) no contexto da estratégia de marketing e do
composto de marketing as decisdes sdo tomadas com base nas informac¢des advindas do

ambiente externo e interno conforme apresentado no quadro 8.

Quadro 8 — Informagdes necessdrias para a tomada de decisdo

Informacoes necessarias para tomada de Decisao

Informacdes tipicas do Estratégia de Marketing Informacdes tipicas do ambiente
ambiente externo —> e — interno
Composto de Marketing
Concorrentes Mercado alvo Logistica de compras
Tecnologia Sistemas Operacdes
Clientes Planos de promocao Logistica de vendas
Economia Precificacao Vendas
Politica Garantias Servi¢o ao consumidor
Social e Cultural

Marshal (1996) — Exigéncias de informacdes internas e externas para os executivos de marketing.

A administracdo pode ser vista como um processo de tomada de decisdo e
quanto mais corretas elas forem, melhor a administracio (CAMPOMAR e IKEDA,
2006). Para tomar a decisdo mais acertada, o executivo dispde do seu raciocinio e de
informacdes. Raciocinio compreende a combinagao de diversos fatores: inteligéncia;

experiéncia; e conhecimento técnico. Por informagdes, entende-se o que se sabe sobre
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determinada situagdo. Dessa forma, o executivo de marketing faz uso do raciocinio e de
informagdes para tomar decisdes.

Stair (1998) definiu quais eram as caracteristicas da boa informacdo para auxiliar
o executivo de marketing no processo de tomada de decis@o, as quais estdo expressas na

quadro 9.

Quadro 9 - AS CARACTERISTICAS DA BOA INFORMACAO
CARACTERISTICAS DEFINICOES

Precisa A informacdo precisa ndo ter erros. Em alguns casos, a informacgdo
imprecisa € gerada pela entrada de dados incorretos no processo de
transformacao. Isto é comumente chamado de entra lixo, sai lixo (ELSL)

Completa A informagdo completa contém todos os fatos importantes. Por exemplo,
um relatério de investimento que nao inclui todos os custos importantes ndao
estd completo.

Econdmica A informacdo também deve ser de producdo relativamente econdmica. Os
tomadores de decisdes deve sempre fazer um balanco do valor da
informag¢@o com o custo de sua producdo.

Flexivel A informacgdo flexivel pode ser usada para diversas finalidades. Por
exemplo, a informacdo de quanto se tem de estoque disponivel de uma
determinada peca pode ser usada pelos representantes de vendas no
fechamento de uma venda, por um gerente de producdo para determinar se
mais estoque € necessdrio, e por um diretor financeiro para determinar o
valor total que a empresa tem investido em estoques.

Confidvel A informagdo confidvel pode ser dependente. Em muitos casos, a
confiabilidade da informacdo depende da confiabilidade do método de
coleta dos dados. Quer dizer, a confiabilidade depende da fonte de
informag@o. Um boato vindo de fonte desconhecida de que os precos do
petréleo devem subir pode ndo ser confidvel.

Relevante A informacdo relevante é importante para o tomador de decisdes. A
informagdo de que os precos da madeira de constru¢cdo devem cair pode
ndo ser relevante para um fabricante de chips de computador.

Simples A informacdo também deve ser simples, isto é, ndo deve ser
exageradamente complexa. A informacdo sofisticada e detalhada pode nao
ser necessaria. Na realidade, informacdo em excesso pode causar
sobrecarga de informacao, o que ocorre quando um tomador de decisGes
tem informacdo demais e ndo consegue determinar o que € realmente
importante.

Em tempo A informagdo em tempo?in time? € enviada quando necessario. Saber as
condigdes do tempo da semana passada ndo ajudard a decidir qual agasalho
vestir hoje.

Verificavel Finalmente, a informag@o deve ser verificavel. Isto significa que se pode
checd-la para saber se estd correta, talvez consultando vdrias fontes da
mesma informagao.

FONTE: Stair (1998).

Essas caracteristicas, quando presentes, tornam a informac¢ado mais valiosa para a
organizacdo. Se a informacgdo ndo € precisa ou completa, decisdes ruins podem ser

tomadas; se a informag¢do ndo € pertinente a situagdo, nao € fornecida aos tomadores de
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decisdo no tempo certo, ou é complexa demais para ser compreendida, ela pode ter
pouco valor para a organizacao.

Os Sistemas de Informacdo de Marketing sdo de grande importancia, pois a
velocidade nas respostas pode constituir numa vantagem competitiva, na esfera do
controle por permitir que os planos possam ser adequados de forma répida. E
importante ressaltar que o sucesso do controle depende dos seguintes pontos
(OLIVEIRA et al, 2004).

¢ A informacdo deve ser relevante, no tempo certo e precisa;

e Os planos para recuperagdo/resposta devem estar no lugar e de acordo, e a

responsabilidade alocada;

e As acdes propostas devem ser possiveis e ser tomadas de forma efetiva e no

tempo certo.

Para estruturar e manter em pleno funcionamento um Plano de Marketing €
fundamental que se implemente um Sistema de Informacgdes. Ele fomentard os
responsaveis pelo marketing com informagdes para que sejam tomadas decisdes
baseadas na realidade do mercado. A utilizacdo do Sistema de Informacdes em
Marketing faz parte de uma atividade constante de Analise de Mercado.

Para Brien et al (1995), um SIM eficiente capta a situagdo e as mudancgas
relevantes no mercado removendo as informagdes redundantes, resolvendo por sua vez
os problemas frequentemente enfrentados pelos executivos que é o de ndo dispor da
informagdo correta e oportuna.

De modo a obter as informacdes necessdrias ao processo decisorio € necessario
que o SIM esteja bem estruturado e isso acontece na forma de integracdo de todos os

seus componentes constituintes.
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3.5 Sistemas de Informacao de Marketing: Componentes

O modelo de Kotler (1998) apresenta o Sistema de Informacdo de Marketing
como estruturado e implementado, utilizando-se um conjunto de quatro subsistemas:
Sistema de registros internos, Sistema de inteligéncia de marketing, Sistema de pesquisa
de marketing e o Sistema de apoio as decisoes de marketing conforme figura 4 abaixo.

Nesse modelo as informacgdes sdo obtidas do ambiente de marketing que sdo o
mercado alvo, os canais de distribui¢c@o, a concorréncia, e a as diversas fontes do macro
ambiente compostas pelos fatores politicos, econdmicos, legais e tecnoldgicos. Os
dados 6bitos s@o transformados em informacao e canalizados para as dreas estratégicas,
operacionais e de controle para auxilio ao processo de tomada de decisao bem como

para o acompanhamento do planejamento.

Figura 4 — Modelo SIM com seus subsistemas

Informacao
Dado
Ambiente de v Decisoes
Marketing [ ] Estratégicas
Sistema de Sistema de
Registros »  Pesquisa de
Mercados Internos Marketing
Canais Decisdes de
Concog‘rentes >< L[| controle
Politica
Legislacao
Economia Sistema de Modelos de
Tecnologia Inteligéncia de |¢ Marketing
Marketing Decisdes
| operacionais
Decisoes de Marketing e Comunicagdes
A

Kotler (1998) — Modelo simplificado do SIM
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3.5.1 Sistema de registros Internos

Todas as empresas em operacdo por algum tempo possuem um volume de
informacdes valiosas que sdo subutilizadas em fun¢do de se acharem distribuidas pelas
diversas dreas da corporagdo. Normalmente, tais informacdes encontram-se
categorizadas de acordo com sua natureza na forma de dados financeiros, de producao,
da forca de trabalho, do marketing, dos acionistas, e da logistica. A falta de uma visdo
sist€émica faz com que essas informacdes valiosas na sejam utilizadas por duas razoes.
Primeiro, em fun¢do de se encontrarem fragmentados nos departamentos funcionais,
ndo se leva em consideracdo que tais informacdes podem ajudar os tomadores de
decisd@o nas outras dreas funcionais. Como segunda razdo, os tomadores de decisdao
falham em apreciar como informagdes advindas de outras dreas funcionais podem

ajudi-los (CRAWFORD, 1997).

Os registros internos que sdo de valor imediato para as decisdes de marketing
sao: pedidos, acionistas e faturamento. Esses sdo somente subconjuntos dos registros
internos que podem ser usados pelos executivos, que mesmo sendo um subconjunto
pequeno é capaz de gerar informacdes valiosas. Algumas das informacgdes que podem

ser obtidas somente através dos registros de vendas sao (CRAWFORD, 1997):

* Produto por tipo, tamanho e embalagem por regiao.

* Produto por tipo, tamanho, tipo de embalagem por conta;

* Tipo de produto, tamanho e tipo de embalagem por industria;
* Tipo de produto, tamanho e tipo de embalagem por cliente;

=  Valor médio e/ou volume de vendas no territorio;

= Valor médio e/ou volume de vendas por tipo de conta;

= Valor médio e/ou volume de vendas pela forca de vendas.
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Pela comparacdo dos pedidos com vendas, pode-se estabelecer até que ponto a
empresa estd provendo um nivel aceitdvel de atendimento ao consumidor. Da mesma
forma, comparando-se os registros de acionistas com pedidos recebidos pode ajudar a
determinar se suas agdes estdo alinhadas com o modelo de demanda atual (MARSHAL,

1996).

Através da andlise dos relatorios internos de pedidos, vendas, precos, custos, niveis
de estoques, contas a receber e obrigacdes a pagar, os executivos de marketing podem
atentar para oportunidades que surgem no mercado e também para eventuais problemas
que possam estar acontecendo. Algumas das saidas resultantes dos referido sistema sdo:
relatdrios sobre pedidos, mapa de vendas, precos, niveis de estoque, contas a receber,

contas a pagar, dentre outros.

Para Mattar (2006), o Sistema de registros internos Interna abrange informacoes a
respeito de pedidos, vendas, niveis de estoques, recebimentos, contas a pagar etc.,
através das quais se pode realizar comparagdes entre desempenhos previstos e reais.

Dessa forma o ponto crucial € o ciclo pedido-despacho-faturamento.

Ainda segundo Mattar (2006), neste sistema é muito importante destacar a
necessidade de que os relatérios sejam oportunos, de forma a agilizar a0 méximo a
tomada de decisdes em marketing, nos diversos niveis da sua estrutura. Entretanto, é
preciso tomar cuidados para que o sistema ndo gere informagdes dispendiosas e inuteis,
que mais atrapalham do que ajudam. Para se evitar esses problemas, € necessario que o
SIM seja definido a partir da combinacdo das necessidades reais dos executivos, e da

viabilidade econdmica.
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3.5.2 Sistema de Inteligéncia de Marketing

De acordo com Chiusoli (2005), numa forma mais ampla, pode-se considerar
inteligéncia de marketing e inteligéncia competitiva como sendo sindnimos. No Brasil
esse termo também tem sido referido como inteligéncia empresarial, inteligéncia
competitiva e gestao estratégica do conhecimento.

Enquanto o Sistema de Registros Internos dispde a organizacdo com dados de
resultados, o Sistema de Inteligéncia de Marketing é responsavel por suprir com dados
do acontecimento. Dessa forma, um Sistema de Inteligéncia de Marketing é um
conjunto de procedimentos e fontes externas utilizadas pelos executivos com o objetivo
de obter informagdes didrias sobre o desempenho do ambiente de marketing. Os
executivos coletam informacdes por meio da leitura de livros, jornais, publicagdes sobre
negocios, em conversa com fornecedores e distribuidores, e também em contato com
executivos de outras companhias. Os dados obtidos por esse sistema sdo dados
ocasionais, ndo estruturados e referentes ao ambiente externo (KOTLER e KELLER,
2006).

Segundo Mattar (1986), a funcdo essencial do Sistema de Inteligéncia de
Marketing € o de monitorar o ambiente externo a fim de detectar dados sobre assuntos
especificos de interesse da empresa e de seus executivos. De acordo com esse autor, o
Sistema de Inteligéncia de Marketing pode ser definido como a maneira pela quais os
executivos da empresa se mantém atualizados e informados sobre modificacdes de

condi¢des no macroambiente e no ambiente-tarefa.

Ainda de acordo com Mattar (1986), os habituais agentes de inteligéncia de
marketing sdo os vendedores, por serem a "linha de frente" da estrutura de marketing, e

os dados que podem coletar podem ser transformados em importantes informagdes.
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Outra forma de se agir "inteligentemente" é obter mdximo de informacdes de caréter
publico que os concorrentes oferecem, além de servicos fornecidos por firmas

especializadas em pesquisa de mercado e em obtencdo de informacdes.

Para Powel e Bradford (2000), a auséncia da inteligéncia de marketing limita a
capacidade da empresa em acessar novos mercados e acima de tudo, compromete a

identificacdo e manutencao da vantagem competitiva.

De um modo geral, um sistema de inteligéncia competitiva caracteriza-se por ser um
mecanismo informacional, um processo sistemdtico pré-ativo, envolvendo, segundo
Bessa (2005) e Marcial e Costa (2001):

= Coleta e busca ética de dados, formais e informais, abrangendo as entidades e

forcas do macro ambiente, do ambiente competitivo e do ambiente interno da
empresa;

* Depuragdo e analise da informagao;

» Disseminacdo de informacdes relevantes;

= Antecipacdo dos movimentos do macro ambiente, os quais podem influenciar as

empresas de forma positiva ou negativa;

» Antecipa¢do dos movimentos de concorrentes, fornecedores e clientes;

= Antecipacdo do surgimento de novas tecnologias, de produtos substitutos e de

novos entrantes;

= Resposta aos questionamentos e necessidades dos tomadores de decisao;

» Redugao do risco da tomada de decisao;

=  Melhoria dos processos e do desempenho geral decorrente da acdo do gerente;

= Antecipacdo dos problemas e oportunidades ambientais, evitando que a geréncia

seja surpreendida por iniciativas e atividades dos competidores principais;
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* Aumento da capacidade de compreensdo de como a empresa estd delineando
estratégias competitivas e de como estas devem ser formuladas, de modo a estar

em conformidade com os requisitos impostos pelo ambiente de negdcios;

Para Castro e Abreu (2006), inteligéncia competitiva € um conceito bastante amplo
que reflete a diversidade e a variedade das abordagens que t€m surgido nesta drea, tendo
sido utilizada para suportar decisdes tdticas e estratégicas em todas as dreas funcionais

de uma organizagao.

De acordo com Chiusoli (2005), a inteligéncia competitiva comegou a ser adotada
pelas empresas no inicio dos anos 80 em resposta as novas exigéncias do mercado

globalizado e do acirrada concorréncia.

Diante do quadro da nova economia o processo de inteligéncia entra como uma
forma de manter uma vantagem competitiva sustentdvel, onde se torna cada vez mais
importante a colocacdo de produtos no mercado que se adaptem cada vez mais a
necessidade dos clientes. A inteligéncia competitiva passa a ser vital no processo

decisorio das organizagdes.
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3.5.3 Sistema de Pesquisa de Marketing

O objetivo desse sistema € fornecer informagdes para solucionar problemas
especificos e eventuais que possam vir a surgir no processo de administracdo de
marketing. No geral sdo atividades pontuais e voltadas para solu¢do de problemas de
marketing.

Segundo Kottler (2000), a pesquisa de marketing pode ser definida como sendo
o sistemdtico planejamento, coleta, andlise, geracdo de relatérios de dados e de
resultados pertinentes a uma situacdo especifica de marketing vivenciado pela
companhia (Figura 3).

O Sistema de Pesquisa de Marketing consiste no planejamento, coleta, anélise e
apresentacdo sistemdtica de dados e descobertas relevantes sobre uma situacdo
especifica de marketing enfrentada pela empresa. E possivel citar as Pesquisas
Quantitativas de Marketing, que sdo pesquisas primdrias com o objetivo de obter
nimeros ou relagdes numéricas, como o nimero de pessoas que preferem um produto
em detrimento de outro; e as Pesquisas Qualitativas de Marketing, que sdo pesquisas
exploratdrias que visam levantar conceitos dos entrevistados com relacdo a um tema.
Embora as Pesquisas Qualitativas de Marketing sejam menos conhecidas, sdo muito
utilizadas no contexto de marketing e propaganda. Os resultados de uma Pesquisa de
Marketing sempre figurardo na andlise ambiental de um Plano de Marketing. Eles
apresentam uma espécie de raio X dos clientes no que diz respeito aos produtos ou
servicos oferecidos por uma empresa. Mas um Sistema de Informagdes de Marketing é
algo que deve funcionar, constantemente, fornecendo informacdes sobre tudo o que

ocorre no Ambiente de Marketing, seja ele interno ou externo.
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Figura 5 — Fluxograma da pesquisa de marketing

Defini¢@o do problema
e dos objetivos da
pesquisa
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Planejamento da
Pesquisa
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Coleta de Informagdes
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C

Resultados da pesquisa

C

KOTLER (2000) — Processo de pesquisa de marketing.
De acordo com Kotler e Keller (2006), como pode ser visto na figura 5 acima, o
sistema de pesquisa de marketing prové coleta e andlise de informagdes relevantes para

uma situacgdo especifica de marketing.
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3.5.4 Sistema de Apdéio a Decisao de Marketing (SADM)

O Sistema de Apoio a Decisdo de Marketing consiste de um conjunto
coordenado de dados, sistemas, ferramentas e técnicas com software e hardware de
apoio pelo qual a organizagdo retne e interpreta informacoes relevantes da empresa e do
ambiente.

Os principais tipos de Sistemas de apoio a decisdo no marketing, conforme figura 4 sao:
= QOs Sistemas informativos e investigativos usados para Apresentacdo de informagdes

e manipulacdo das informacgdes oriundas dos Sistemas de dados geogréficos;

= Os Modelos Analiticos compreendendo os Modelos para previsdao, Modelos para

simulacdo e os Modelos para otimizacao.

= QOs Sistemas executivos de suporte sdo um tipo especial de sistemas de suporte a
decisdo que combina sistema de relatdrios e de consultas num formato amigdvel.
Sua finalidade € permitir que os executivos possam rever com facilidade os
indicadores de performance e explorar suas implicagdes em decisOes futuras

(MARSHALL, 1996).

= (Os Sistemas colaborativos de suporte a decisao que sdo sistemas computadorizados
que auxiliam no processo de decisdo envolvendo varios membros da organizacao.
Esses sistemas combinam relatdrios, consultas e modelos analiticos de suporte a

decisd@o. Provéem suporte a conferéncias eletronicas e facilitam a interacdo do

grupo.

= QOs Sistemas de Inteligéncia Artificial, que de acordo com Marshall (1996), sdo

sistemas computacionais voltados ao processo de tomada de decisdo tomando como
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base dados de eventos passados e por um processo de auto-aprendizado. Dentre

esses 0s principais sao:

= Os Sistemas especialistas que segundo Marshall(1996) essencialmente, simulam

o processo de decisdo humano e tem sido usados para andlise de dados para

tendéncias, problemas no controle de qualidade, modelos de previsdao dentre

outros.

= E as Redes neurais cujo aspecto mais importante € a habilidade de aprender com

as atividades realizadas no passado, podendo através desse processo prover

melhor performance nas atividades.

Figura 6 - Modelos de sistemas de suporte a decisio

Fonte: Marshal (1996)
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/

Tomada de
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Os sistemas de informacdo de marketing vém atender os executivos de

marketing no processo de tomada de decisdo com énfase no apoio as atividades

gerenciais e operacionais.
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De acordo com Chiusoli (2005) a constru¢do de um SIM moderno envolve a
associacdo de trés sistemas de informacao os sistemas de processamento de transacoes
(SPT), os sistemas de informacdes de marketing (SIM) e os sistemas de apoio a decisdo
(SAD). Nesse sentido o SIM se encontra integrado com os demais sistemas da

companhia principalmente o sistema de informacao gerencial.
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3.5.5 Fases para Implantacio de um SIM

Um SIM é um sistema um abrangente e continuo designado para guiar o
processo de tomada de decisdo na drea de marketing. O seu desenvolvimento deve ser
rigorosamente planejado tal como qualquer outro projeto formal de sistema de
informacdo. A grande diferenca entre o SIM e outros tipos de projeto de sistemas de
informacdo € que nesse as questdes e os dados necessdrios para os gerentes de
marketing sdo freqlientemente ad hoc.

Tanto a seguranca quanto a administracdo dos dados centralizados sdo fatores
que devem ser levados em consideracdo e que de certa forma dificultam o processo de
criacdo de um SIM. E importante que os dados do SIM estejam disponibilizados para o
pessoal de marketing, mas que tais dados ndo sejam distribuidos de forma inapropriada
e que também nao possam ser alterados.

Marshall (2006) propds uma abordagem de 3 estdgios para a criacdo de um SIM:
Planejamento, Desenvolvimento técnico, € implementagdo. Cada um dessas 3 fases é
composta por uma série de passos conforme a figura x.

O Planejamento é o processo cuja finalidade € estabelecer o ambiente e as
diretrizes pra o desenvolvimento e implantacdo do SIM. Aqui também se pode concluir
pelo ndo desenvolvimento do SIM levando-se em consideragdo os recursos e
prioridades organizacionais.

Nessa fase sdo especificadas as capacidades do sistema, alocados os recursos
para seu desenvolvimento e definido o cronograma do projeto. Aqui também sdo
concentrados os esforcos para preparar a organizacdo para comprometimento de tempo,
recursos financeiros e pessoas. Somente apds a preparagdo da organizacdo com

expectativas realisticas que terd inicio o planejamento propriamente dito.
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No estdgio de desenvolvimento técnico a programacdo € realizada e a base do

sistema € estabelecida através de:
¢ Estruturacdo do banco de dados;

¢ Selecdo do hardware e software que serdo utilizados;

¢ Desenvolvimento do sistema de controle para gerenciar o acesso ao sistema e

garantir a integridade dos dados;

L 4

Estabelecimento das interfaces do usuario;

<

Construcao dos prototipos do sistema;

<

Realizagdo dos testes nos mdodulos do sistema; e

L 2

Disponibilizacdo do sistema para uso.

O dltimo estdgio da criagdo de um Sistema de Informacdes de Marketing é a

implementacdo. Lembrando que o SIM € um sistema continuo que muda conforme as

necessidades do pessoal de marketing e dos avancos em TI

Modelo de criacdo de um SIM

Planejamento «—> Desenvolvimento «—
¢ Comprometimento ¢ Sistemas de bancos de
¢ Equipe SIM dados
¢ Auditoria de marketing ¢ Software e Hardware
¢ Objetivos ¢ Comunicagdo
organizacionais ¢ Controles do sistema
¢ Macro especificagdes ¢ Interfaces do usudrio
¢ Orcamento ¢ Prototipagem
¢ Testes

— Implantagao
¢ Implantacdo por etapas
¢ Treinamento de usudrios
¢ Feedback

¢ Ajustes

Fonte: Marshal (2006, p.84)

Observa-se pelas setas que se trata de um processo interativo e a medida que se obtém

conhecimento e experiéncia nos estagios anteriores, o

desenvolvedor pode ter que
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retornar para um estdgio anterior a fim de fazer adequagdes ou mesmo remodelar
totalmente o sistema. Muito embora esse processo possa parecer ineficiente, ele é
essencial para garantir que o resultado atenderd as necessidades da organizacdo e dos

executivos de marketing.
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4. MATERIAL E METODOS
4.1 Metodologia da Pesquisa

O objetivo desse estudo € o de avaliar o uso dos sistemas de informacgdo de
marketing através dos seus subsistemas de registros internos, inteligéncia de marketing,
pesquisa de marketing e sistema analitico e identificar as principais fontes de
informacdo utilizadas pela drea de marketing no processo de tomada de decisdo das
empresas industriais de grande porte localizadas em Fortaleza.

Partindo desses objetivos procurou-se realizar um levantamento tedrico
abrangendo os conceitos de informagdo, sistemas de informacdo, Inteligéncia
Competitiva, Marketing e Sistemas de Informacdo de Marketing.

Nesse contexto podemos destacar quatro varidveis principais: a definicdo da
informagdo, a importancia atribuida a informagado, o uso da informagdo na tomada de
decisdes de marketing e o uso da tecnologia de informacgdo na obten¢do das informacdes
necessdrias para a tomada de decisdo. Apesar de serem extremamente dependentes e
relacionadas, sua separacdo € adequada e suficiente para nosso estudo de mensurar o
grau em que eles existem dentro das industrias pesquisadas.

Para efeito desse estudo elaborou-se um questiondrio a partir dos modelos de
Chiusoli (2005) e Khuaja e Campomar (2007), contidos no anexo A.

As varidveis segundo sua importancia e uso por parte do gestor, encontram-se
agrupadas de acordo com os subsistemas do SIM conforme quadro 10.

No quadro 11, encontram-se relacionadas fontes consideradas como de uso

relevante por parte do gestor e que compde o acervo de inteligéncia de marketing.
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Quadro 10 - Variaveis segundo sua importincia e utilizacio pelo gestor de marketing agrupadas

por subsistema

Variaveis

Fontes de informacoes e os
subsistemas de entrada e saida

Ouvir os clientes potenciais

Ambiente externo

Acompanhar mudancgas sécio-demograficas

Ambiente externo

Ouvir os clientes atuais

Ambiente externo

Ouvir os fornecedores

Ambiente externo

Acompanhar o ambiente politico

Ambiente externo

Acompanhar a evolugdo tecnologia

Ambiente externo

Ouvir os revendedores / distribuidores

Ambiente externo

Acompanhar o ambiente econdmico

Ambiente externo

Monitorar as agdes da concorréncia

Ambiente externo

Acompanhar as mudangas na legislacio

Ambiente externo

Monitorar o preco da concorréncia

Ambiente externo

Consultar a Internet

Ambiente externo

Ter/atualizar a Home page

Ambiente interno

Ouvir os funciondarios

Ambiente interno

Monitorar a evolugdo das vendas

Ambiente interno

Usar memorando interno

Ambiente interno

Consultar ao CRM — Data base Base de dados interna
Informacdes da contabilidade Base de dados interna
Fazer propaganda (antincio) Decisdes de comunicacio
Avaliar equipe de vendas Decisdes de comunicacio
Fazer promocido de vendas Decisdes de comunicagio
Enviar mala direta Decisdes de comunicacio
Ouvir os vendedores Decisdes de comunicacio
Fazer avaliacdo dos produtos / servicos Decisdes de produto
Realizar pesquisa de marketing Pesquisa de marketing
Utilizar operagdo de telemarketing Pesquisa de marketing
Utilizar cliente “oculto / fantasma” Pesquisa de marketing
Programa de plano de marketing Planejamento

Utilizar softwares para andlise de dados Sistema de apoio a decisdo
Utilizar planilhas eletronicas Sistema de apoio a decisdo

Fonte: Chiusoli (2005)

Cada uma das varidveis relacionadas acima sdo consideradas nesse estudo nas
dimensdes Importancia e Utilizacdo por parte do gestor, utilizando-se para isso uma
escala de Likert de 1 até 5.

Para efeito de andlise foram calculadas as médias relativas a importancia e ao
uso individualmente de cada variavel.

Ja no que concerne as varidveis que representam fontes de informacdo para o
gestor (quadro 11) considerou-se somente a utiliza¢do, também numa escala de Likert

delas.
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Quadro 11 - Fontes de informacao utilizadas pelo gestor

Variaveis

Ouvir os clientes atuais

Fazer avaliagdo dos produtos / servigos

Ouvir os clientes potenciais

Ouvir os funcionarios

Monitorar a evolugdo das vendas

Utilizar planilhas eletronicas

Acompanhar a evolugdo tecnoldgica

Ter/Atualizar site da empresa

Acompanhar as mudangas na legislacio

Ouvir os vendedores

Monitorar as acdes da concorréncia

Utilizar softwares para andlise de dados

Acompanhar o ambiente econdmico do pais

Elaborar um programa de plano de marketing

Fazer avaliacdo da equipe de vendas

Ouvir os fornecedores

Consultar a Internet

Monitorar o preco da concorréncia

Utilizar-se das informagdes da contabilidade

Acompanhar o ambiente politico

Ouvir os revendedores / distribuidores

Consultar CRM — Base de dados

Fazer propaganda (anuncio)

Acompanhar as mudangas s6cio-demograficas

Realizar pesquisa de marketing

Usar memorando interno

Fazer promoc¢do de vendas

Utilizar operagdo de telemarketing

Enviar mala direta

Utilizar cliente “oculto / fantasma”

Fonte: Chiusoli (2005)

Para medir a percep¢do do gestor no que diz respeito aos beneficios oriundos da
utilizacdo de um Sistema de Informacao de Marketing foi utilizado o modelo de Khuaja
e Campomar (2007). Nesse as varidveis encontram-se em oito categorias conforme

quadro 12 abaixo e foram pontuadas em uma escala de Likert de 1 a 5 relativo a

concordancia com cada uma das variaveis.
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Quadro 12 - Beneficios em termos de vantagem competitiva obtidos pelo uso do SIM

Variavel Grupo
Reagdo com agdo adequada Acdes
Melhor foco/Ter foco/Trabalhar e direcionar forgas Acdes
Agilizar a prestacao de servicos Acdes
Alocar recursos humanos onde realmente haja oportunidade em potencial Acdes
Acdes de marketing baseadas nas informa¢des armazenadas no sistema Acdes
Prever tendéncias Acdes
Direcionar melhor o produto em determinada situagao Acdes
Saber agir interna e externamente Acdes
Otimizar/nortear as acdes de marketing Acdes
Estar mais préximo dos clientes, saber o que pensam, suas expectativas. Clientes
Satisfazer os clientes, suas necessidades e desejos. Clientes
Fomentar a fidelidade dos clientes/Construir relagdes duradouras/manter nossa Clientes
marca na mente do cliente.
Conhecer os clientes e suas necessidades Clientes
Saber o momento para contatar o cliente/propect Clientes
Facilitar futuras negocia¢des com clientes Clientes
Classificar e identificar qual € o cliente mais importante Clientes
A firma consegue atuar antes da concorréncia Concorréncia
Diferenciacdo em relacdo a concorréncia. Concorréncia

Tomar decisdes com mais seguranga

Tomada de Decisido

Filtrar o resultado para a tomada de decisdo

Tomada de Decisio

Guiar a tomada de decisdo

Tomada de Decisio

Armazenar histérico do mercado e da empresa Informacgdes
Permite obter informacdes em tempo real /Informacdes imediatas Informacdes
Ter histérico das informacdes Informacdes
Informacdes trazem oportunidades de negdcios Informacdes
Integrar informacdes Informacdes
Organizar as informagdes Informacdes
Forma de exposicdo das informacdes Informacdes
Ajuda na busca de informagdes Informacdes
Demonstrar que um determinado nicho de mercado pode ser atendido Mercado
Conhecimento do mercado trabalhado Mercado
Facilita o monitoramento do mercado e da marca Mercado
Melhor estratégia no mercado Planejamento
Funcionalidades, previsdes, simulacdes e sugestdes para plano de marketing Planejamento
Planejamento da empresa Planejamento
Melhorias continuas Resultados
Melhorias de processos Resultados
Crescimento crescente e continuo Resultados
Retorno sobre o investimento — ROI Resultados

O SIM torna a empresa lider no mercado em que atua Resultados

Fonte: Khuaja e Campomar (2007) adaptado pelo autor.

A estrutura de analise desse estudo teve inicio com o reconhecimento de um

problema de pesquisa e na conseqiiente elaboracdo da proposicao dos objetivos. A
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revisdao da literatura sobre o tema proposto e a aplicagdo do questiondrio foram os

passos seguintes antes da discussao dos achados na pesquisa conforme figura 7.

Reconhecimento e formulacdo de um
problema de pesquisa
Objetivo da pesquisa

Dados secundérios Dados Primarios
Revisdo da literatura Pesquisa de campo

Questionario por e-
mail

Tabulagdo, andlises estatisticas.

Resultados — discussao - Conclusoes

Figura 7 — Estrutura de analise do estudo

4.2 Tipo de Pesquisa

De acordo com Mattar (1996), a pesquisa exploratdria visa prover o pesquisador
de maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva, sendo
este tipo de pesquisa, particularmente util quando se tem uma nocdo muito vaga do
problema da pesquisa. Ainda segundo Mattar (1996), mesmo quando ji existam
conhecimentos do pesquisador sobre o assunto, a pesquisa exploratoria também se faz
util, pois normalmente, para um mesmo fato em marketing poderd haver inimeras
explicacdes alternativas, e sua utilizacdo permitird ao pesquisador tomar conhecimento,

sendo de todas, da maioria delas. A pesquisa é exploratéria, pois existe pouco
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conhecimento sistematizado e acumulado sobre o tema. Segundo VIEIRA (2002), a
pesquisa exploratéria visa a proporcionar ao pesquisador uma maior familiaridade com
o problema em estudo. Este esfor¢co tem como meta tornar um problema complexo mais
explicito ou mesmo construir hipéteses mais adequadas.

Na pesquisa descritiva, conforme Mattar (1996), o pesquisador precisa saber
exatamente o que pretende com a pesquisa, ou seja, quem ou o que deseja medir,
quando e onde o fard, como o fard e por que devera fazé-lo. Para MALHOTRA (2001),
o objetivo principal da pesquisa descritiva € possibilitar a compreensdao do problema
enfrentado pelo pesquisador. Segundo CHURCHILL (1987), a pesquisa descritiva tem
por fim conhecer e interpretar a realidade sem nela interferir para modifica-la. Para
VIEIRA (2002), as pesquisas descritivas compreendem grande nimero de métodos de
coleta de dados, os quais compreendem: entrevistas pessoais, entrevistas por telefone,
questiondrios pelo correio, questiondrios pessoais e observacao.

Dessa forma, pode-se classificar esse estudo como Exploratério-Descritivo em
funcio da sua natureza. E exploratéria, por prover o pesquisador com maior
conhecimento sobre o tema ou problema da pesquisa em perspectiva, através do
levantamento bibliografico realizado. Também € descritivo, pois tem a finalidade de
conhecer e interpretar a realidade com a aplicacdo de um questiondrio.

Trata-se, também, de um estudo transversal, pois a coleta de dados ocorrera

apenas uma vez ao longo do tempo.
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4.3 Instrumento

O instrumento elaborado para o levantamento dos dados foi concebido a partir
de questdes contidas em Chiusoli (2005) e complementadas com as categorias obtidas
no levantamento de Khuaja e Campomar (2007).

As questdes sdo pertinentes ao uso dos sistemas de informacdo de marketing,
suas funcionalidades, fontes de informacdo e dos beneficios advindos da utilizacdo do
Sistema de Informagdo de Marketing na empresa.

O levantamento foi do tipo estruturado ndo disfarcado contendo cinco blocos de
perguntas organizados da seguinte forma:

v Bloco 1 - Informagdes Gerais (respondente e da empresa) contemplando o perfil do
respondente e a caracteriza¢do da organizagao;

v Bloco 2 - Importincia e uso das informagdes de marketing com o objetivo de
mensurar a importancia e o uso atribuido as informacdes que auxiliam a tomada de
decisdo;

v Bloco 3 - Fontes de informagdes para o marketing que procura levantar quais as
fontes de informacdes mais usuais no dia a dia do executivo de marketing;

v Bloco 4 — Beneficios proporcionados pela utilizagio do SIM no dia a dia do
executivo de marketing;

O Tratamento estatistico das informagdes dentro de cada bloco realiza-se conforme

o quadro xx abaixo que relaciona os blocos, quantidade de questdes em cada bloco e a

técnica utilizada.

Quadro 13 — Estrutura do questiondrio x Técnicas utilizadas

Blocos | N° Variaveis | Técnica Estatistica
1 6 Estatistica descritiva
2 30 Estatistica descritiva, Média e desvio padrdo, Andlise de regressdo linear
multipla
3 14 Estatistica descritiva, Média e desvio padrdo, Andlise de regressdo linear
multipla
4 19 Estatistica descritiva, Média e desvio padrio
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4.4 Populacio e amostra

A populagdo desse estudo consiste de 139 grandes empresas localizadas na Regido
Metropolitana de Fortaleza. Para esse propdsito, utilizou-se a classificacdo do porte das
empresas adotado pelo SEBRAE-CE, que define empresas de grande porte como
aquelas com mais de 100 funciondrios. A populagcdo foi constituida por empresas
relacionadas no Guia Industrial da FIEC 2008, com informacdes complementadas a
partir dos registros da JUCEC/2009, de onde foi retirada a amostra. Segundo o Guia
Industrial da FIEC 2008 existem 2.063 industrias instaladas no Ceard sendo que 1.415

estdo localizadas em Fortaleza conforme quadro 14.

Quadro 14 — Estabelecimentos por porte

Porte pelo niimero de funciondrios Quantidade Quantidade em Fortaleza
De 1 até 49 1.606 1.151

De 50 até 99 212 125

Acima de 100 funciondrios 245 139

Total 2.063 1.415

Fonte: Guia Industrial da FIEC 2008.

A proposta do estudo é fazer a sondagem nas grandes industrias localizadas em
Fortaleza, o que significa 139 empresas a serem pesquisadas. Esse nimero representa
6,74 % do total das empresas relacionadas no Guia e 9,82% das empresas instaladas em
Fortaleza.

Segundo os autores a razao da limitacdo com relacdo ao porte da empresa deve-
se ao fato de que as pequenas e médias empresas realizam poucos investimentos em

infra-estrutura de T.I além do que os recursos humanos e financeiros sdo mais escassos.
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4.4.1 Calculo do tamanho da amostra

De acordo com Freitas et al (2000), o tamanho da amostra deve ser estabelecido
levando-se em consideracgdo se a populacdo € finita ou infinita, qual o nivel de confianca
estabelecido (normalmente usa-se 95%), a variancia populacional da varidvel usada e
para a determina¢do do tamanho da amostra (varidvel principal) quando desconhecida,
analisa-se por sua estimativa, feita com uma amostra piloto e o erro amostral.

Para Bonini (1979), raramente é possivel levantar todos os elementos de uma
populacdo devido a restrices de tempo, presteza, especializagdo, economia, dentre
outros. Em funcdo das restricdes levantadas, observamos uma amostra com o objetivo
de inferir sobre o coletivo.

Dentro da populacao das 139 industrias de grande porte tomaram-se inicialmente
ao acaso 28 industrias, aplicando-se ao gestor ou responsdvel o instrumento a ser
utilizado. Esse procedimento teve dois propdsitos:

a) Realizar um pré-teste no instrumento;
b) Produzir uma estimativa da varidncia dos escores totais
(importancia e uso).

Em relacdo ao item a, os respondentes nao indicaram qualquer tipo de problema
com o preenchimento do instrumento. Quanto ao item b, obteve-se variancia de 205,628
para a distribuicdo amostral do escore de importancia e 435,082 para a distribuicao do
escore de uso da varidvel pesquisada. Sendo essa dltima, por ser a maior, utilizada para
o cédlculo da amostra da pesquisa.

Considerando-se que a estimativa da média populacional através de uma amostra

de tamanho n temos:

O — Desvio padrao da amostra
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O2- Variancia da populacdo
A
0?2 - Estimativa da variancia populacional
Como nao houve nenhum problema no pré-teste do instrumento com a amostra
piloto e ela foi tomada ao acaso, essas empresas selecionadas foram incorporadas a
amostra para o estudo, e o total da amostra foi assim completada em seu tamanho total.
O erro dado por:
e = z.8/(raiz de n) . raiz de [(N-m)/N-1] (I)
e = erro da estimativa
z = valor em mdédulo da varidvel nominal padrdo correspondente aos limites (-z;+z) da
confianca determinada para a estimativa da média populacional.
s = desvio padrao amostral.
n = tamanho da amostra
N = tamanho da populagdo
De (I) tem-se (II)
N >= N.z2.0%72. 02+(N-1).e2 (II)
Fazendo-se em (II):
N =139
Z. = 1,96 correspondendo a confianca de 95%
Sigma2 = 435,06 estimativa da variancia populacional da distribuicao do escore total na
escala de uso coincidente com a amostra piloto
e = que € o erro amostral
n =349 ~=35
Obs: A amplitude da escala de medida do escore total da escala de uso é igual a 120, o

erro utilizado corresponde a 5% dessa amplitude
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5. RESULTADO E DISCUSSAO

5.1 Consideracoes preliminares sobre o estudo

Uma vez realizada a revisao da literatura e concluida a pesquisa de campo, deu-
se inicio a leitura critico-analitica dos resultados obtidos. Por meio dessa abordagem, as
informacdes obtidas e processadas serdo confrontadas com os conhecimentos gerados
no levantamento bibliografico sobre o tema proposto.

A estrutura analitica encontra-se dividida em cinco blocos. No primeiro bloco
sao apresentadas as freqii€ncias relativas ao perfil das organizagdes e dos respondentes
através de estatistica descritiva e sdo analisadas as respostas quanto ao uso e aplicacao
das varidveis por parte dos gestores a partir das médias dos escores atribuidos.

No terceiro bloco, através de um diagrama espacial, relacionam-se as varidveis
em sua importancia e uso com o ambiente de marketing da empresa (macro, micro,
atividades e registros/tomada de decisao).

No quarto bloco a partir das médias de escores, sdo analisadas as fontes de
informacdes e a percepcdo das vantagens proporcionadas pelo uso do SIM.

O quinto e ultimo, por meio do diagrama espacial, faz andlise do uso dos
subsistemas do SIM por parte das organizacoes.

Para efeito de estudo, segundo o critério adotado pelo autor, as respostas foram
agrupadas conforme abaixo:

o Para os itens baseados na escala de importancia (bloco 2 do questiondrio), as
respostas foram agrupadas como ‘“‘importante” (muita importancia - escore 4 e
total importancia — escore 5) e “ndo importante” (nenhuma importancia — escore
1, pouca importancia — escore 2 e razoavel importancia — escore 3);

e Para os itens baseados na escala de utilizacdo (bloco 2 e bloco 3 do

questiondrio), as respostas foram agrupados como “utiliza” (total utilizagdo,
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escoreS e muita utilizacao, escore 4) e “ndo utiliza” (nenhuma utilizacao,. escore
1, pouca utilizacdo, escore 2 e razodvel utilizacdo, escore 3);

o Para os itens baseados na escala de concordancia (bloco 4 do questiondrio), as
respostas foram agrupadas como “concordo” (concordo e concordo totalmente) e
“discordo” (discordo totalmente, discordo e nem concordo nem discordo).

5.2 Estrutura de analise

A estrutura analitica para a leitura dos dados obtidos procura confrontar as informagdes
processadas de acordo com o que foi levantado como discussdo literdria sobre o tema
proposto. Tal estrutura de andlise foi divida em alguns componentes conforme relagao
abaixo.

1. Perfil das empresas e respondentes;

2. Meédias e mapas de posicionamento relativos a questdes referentes ao grau de
importancia, utilizacdo e concordancia para as varidveis pesquisadas;

3. Meédias dos escores de uso das fontes de informacdes por parte do gestor;

4. Meédias de escores de percepcao de beneficios do uso do SIM;

5. Relagdes varidveis dependentes e as varidveis independentes, Existéncia de
departamento de marketing; Uso de agéncia de propaganda e Uso de consultoria
externa.

6. Subsistemas do SIM
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5.3 Estatisticas — Perfis e Médias
A partir dos dados obtidos nos questiondrios obtiveram-se algumas informacgdes

sobre o perfil das empresas respondentes e de seus gestores, conforme ilustrado no

quadro abaixo.

Quadro 15 — Perfil dos respondentes (empresas e gestores)
Sexo do entrevistado Masculino: 58,6%
Feminino: 41,4%

Utilizacio de consultoria terceirizada na area Sim: 41,2,9%

administrativa Nao: 58,8%

Contrata servicos de agencias de propaganda Sim: 55,9%
Nao: 44,1%

Sindicato a qual a empresa esta filiada. Simec: 5,9%
Sindmassas: 8,8%
Sindconfeccoes:17,6%
Fiec: 73,5%
Sinduscon: 17,6%
Sindtextil: 2,9%
Outros: 5,9%

Possui departamento de marketing Sim: 50,0%
Nao: 50,0%

Tempo de empresa do respondente Até 3 anos: 35,7%

De 3 a 10 anos: 32,1%
Acima de 10 anos: 32.1%

Forca de Trabalho 20.819 funciondrios

Tempo de mercado da empresa Acima de 20 anos: 37,14%
Entre 10 e 20 anos: 57,14%

Abaixo de 10 anos: 5,71%

Ramos de Atividade da Empresa Construcao Civil: 20,0%
Energia e Tecnologia: 11,4%
Comunicagdo e Informacao: 8,6%

Confecgdes: 11,4%
Alimentos e Bebidas: 17,1%
Ind. Mineral: 2,9%
Ind. Téxtil: 5,7%
Metalurgia: 8,6%

Fab. de equipamentos:  14,3%
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5.3.1 Quanto a importincia e a utilizacao das variaveis de marketing pesquisadas
Para captar as respostas, considerando-se a importancia e a utilizagdo de cada
uma das varidveis, os entrevistados foram solicitados a atribuir para cada uma delas um
valor na escala de 1 até 5. Ao responderem a um questiondrio baseado na escala de
Likert, os entrevistados especificam seu nivel de concordancia com cada uma das
afirmacgdes, conforme observado nos quadros 4 e 5. A partir dos dados obtidos foram
calculadas as médias relativas as respostas quanto a importancia e a utilizacdo das
varidveis relacionadas.
No quadro 16 as respostas obtidas para as perguntas do bloco 2 do questiondrio estdo

classificadas em ordem decrescente das médias de importancia obtidas.
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Quadro 16 - Médias das variaveis pesquisadas considerando-se a importéncia e a utilizaciao das
mesmas por parte do gestor.

Importancia Utilizacao Diferenca
L. (média de Desvio (média de Desvio | . entl;e .
Variaveis uma escala de Padrio | M2 escala padriio importancia
1ah) delah) e Uso
(A) B) A-B

Ouvir os clientes atuais 49| 0,236 43| 0,854 0,61
Fazer avaliagdo dos produtos / servigos 4,8 0,406 4,21 1,004 0,65
Ouvir os clientes potenciais 4,81 0,490 4,0| 1,185 0,74
Ouvir os funcionérios 471 0,519 421 0972 0,56
Monitorar a evolugdo das vendas 471 0,998 4,5 0,905 0,11
Utilizar planilhas eletronicas 4,71 0,591 44| 1,001 0,23
Acompanhar a evolugdo tecnoldgica 46| 0,657 4,1 1,100 0,50
Ter/Atualizar site da empresa 4,51 0,939 37| 1,437 0,78
Acompanhar as mudangas na legislacio 45| 0,781 43| 1,069 0,24
Ouvir os vendedores 45| 1,040 421 1,074 0,30
Monitorar as acdes da concorréncia 45| 0,742 40| 1,015 0,46
Utilizar softwares para andlise de dados 44| 0,815 421 1,064 0,28
Acompanhar o ambiente econémico do pais 44| 0,739 42| 0972 0,28
Elaborar um programa de plano de marketing 441 1,006 3,8| 1,437 0,64
Fazer avaliacdo da equipe de vendas 441 1,140 40| 1,132 0,34
Ouvir os fornecedores 43| 0,725 3,7 1,075 0,65
Consultar a Internet 43| 0,796 4,31 0,990 0,02
Monitorar o preco da concorréncia 43| 0,919 39 1,193 0,38
Utilizar-se das informagdes da contabilidade 42| 0,822 3,6/ 1,168 0,54
Acompanhar o ambiente politico 421 0,923 3,8| 1,166 0,38
Ouvir os revendedores / distribuidores 41| 1,337 3,6 1,435 0,48
Consultar CRM - Base de dados 4,1 1,197 3,5| 1,460 0,54
Fazer propaganda (anuncio) 39| 1,132 34| 1,365 0,48
Acompanhar as mudangas s6cio-demograficas 39| 1,132 3,6 1,295 0,25
Realizar pesquisa de marketing 3,7 1,442 29| 1,413 0,80
Usar memorando interno 3,61 1,133 34| 1,088 0,16
Fazer promog¢do de vendas 3,5| 1,442 32| 1,499 0,29
Utilizar operagdo de telemarketing 3,3 1,421 27| 1,485 0,53
Enviar mala direta 3,1| 1,157 2,6| 1,456 0,51
Utilizar cliente “oculto / fantasma” 29| 1,430 2,6 1,347 0,31

Fonte: Baseado no modelo de Chiusoli (2005) tomando-se como base médias ao invés de medianas como
forma de captar as pequenas diferencas entre as respostas.

A partir do quadro 16, verifica-se que os itens considerados de maior importancia
referem-se as seguintes varidveis pesquisadas: ouvir clientes atuais (média 4,9), Fazer
avaliacdo dos produtos / servicos(média 4,8), e ouvir os clientes potenciais (4,8).

Observa-se que resultado similar foi obtido com Chiusoli (2005).
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No que concerne ao grau de importancia atribuido a cada uma das trinta varidveis
pesquisadas, vinte e duas delas obtiveram médias acima ou igual a 4. J4 no que diz
espeito as médias obtidas quanto ao grau de utilizacdo das mesmas, quatorze das
varidveis obtiveram médias acima ou igual a quatro.

Tal situacdo pode sugerir falta de sintonia entre o que € considerado importante
pelo gestor e o que € efetivamente utilizado. Em tais circunstancias Mayros e Werner
(1982) destacam como importante que o gestor uma vez reconhecendo essas diferengas,
procure reduzi-las até o ponto em que as mesmas nao possam impactar nos negécios da
empresa. Para Stone e Good (1989), o razodvel € que os elementos vistos como
importantes sejam efetivamente utilizados.

Uma outra observacdo que se faz é que a varidvel Monitorar evolugdo das
vendas, considerada como a mais utilizada entre os elementos de um sistema de
informacdo de marketing, aparece nesse estudo como a mais utilizada pelos gestores
(média 4,5).

Interessante observar que em Stone e Good (1989) evidenciaram a preocupacao
dos gestores com informagdes sobre os concorrentes € que aparece nesse estudo
representado através da varidvel monitorar pregco da concorréncia com média 4,3.

Outro aspecto a se considerar sobre os dados do quadro 4, refere-se a coluna das
diferengas obtidas entre as médias da importancia e do uso das varidveis, evidenciando-
se que as menores diferencas obtidas entre as médias de importancia e de utilizagdao
encontram-se em nas varidaveis monitorar e evolugdo das vendas e consultar a internet.

No que se refere a importancia e a utilizacdo das varidveis de marketing,
Laudon e Laudon (2004) enfatizam que o projeto e implantagdo e um bom sistema de
informacdes de marketing requer a clara no¢dao dos dados necessdrios para a operagao e

sobrevivéncia da organizacao.
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5.3.2 Mapa de posicionamento — Ambiente de Marketing
Segundo Chiusoli (2005), baseado nas diferencas entre a importancia e a

utilizacdo dos itens do quadro 15, pode-se classificar as empresas com estando em

quatro situagoes:

¢ De desperdicio - quando ¢ atribuida grande utilizagdo e pouca importancia as
atividades pesquisadas;

e De potencialidade - quando se d4 grande importancia e utilizacdo das varidveis
pesquisadas;

¢ De vulnerabilidade - quando hé destaque na importancia, mas existe pouca
utilizacdo; e

e De descarte - casos de pouca importancia e pouca utilizagdo quanto aos itens
Pesquisados.

E graficamente, a demonstracdo dos resultados obtidos a partir das médias
atribuidas a importancia e uso das varidveis representadas através de um mapa espacial

conforme figura 41.

Figura 41 — Mapa de posicionamento das variaveis pesquisadas (importincia x utilizacio)

| Il
5
4 Desperdicio Potencialidade
(o]
1]
¥ 3
5
5 Descartavel Vulnerabilidade
1
1 2 3 4 5
v Importancia \V/

Fonte: Adaptado Chiusoli(2005)
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Partindo-se do mapa acima, serdo realizados os comentdrios sobre o
posicionamento das varidveis de marketing agrupadas em quatro grupos: micro
ambiente, macro ambiente, de atividades de marketing, registros e sistema de apoio a
decisdo.

O microambiente de marketing consiste das varidveis que afetam a empresa em

sua capacidade de servir seus clientes e superar a concorréncia.

Figura 42 — Microambiente de Marketing

Microambiente de Marketing

;0 A
. o
Desperdicio 45 | & - Potencialidade

2,0 3,0 4,0 5,0

Utilizacao
5

Descartavel 15 Vulnerabilidade

10
LN

Importancia

& Monitorar as agdes da concorréncia m Monitorar o pre¢o da concorréncia
A Ouvir os clientes atuais X Ouvir os clientes potenciais

¥ Ouvir os fornecedores @ Ouvir os funcionarios

+ Ouvir os revendedores / distribuidores -Ouvir os vendedores

Considerando-se as informacdes referentes ao microambiente de marketing,
Observa-se que todas as varidveis estudadas encontram-se no quadrante I,
representando que tal ambiente tem sido priorizado nas empresas, ou seja, a ateng¢ao
com os clientes, fornecedores, e demais parceiros proximos estd potencializado.

Destacam-se nesse mapa, ouvir os clientes atuais, os clientes potenciais, 0s
funciondrios e os vendedores. Esse destaque pode representar que as empresas, dentro
da realidade atual do mercado, procuram estar mais préximos dos seus colaboradores

diretos, tendo como resultado disso uma melhora no ambiente da empresa e também na
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elaboracdo de novas acdes estratégicas. Nesse caso especifico, achado semelhante foi

obtido por Chiusoli (2005).

As empresas operam em um macroambiente maior de forcas, que lhes oferecem
oportunidades e ameacas. As principais for¢cas do macroambiente das empresas sdo as
de origem politico-legais, as demograficas, as sdcio-culturais, as econdmicas e as
tecnoldgicas. A figura 43 apresenta a distribuicdo dessas varidveis pesquisadas, sdo
forcas que ocorrem fora das empresas, mas que de alguma maneira interfere em sua
atuacio.

Figura 43 — Macroambiente de Marketing

Macroambiente de Marketing

Desperdicio 45 | A. X Potencialidade
|
X

2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

Utilizagao
o
)
(48]

Descartavel 15 Vulnerabilidade

10
L)

Importancia

& Acompanhar o ambiente econémico do pais

m Acompanhar o ambiente politico

A Acompanhar a ewvolug&o tecnolégica

X Acompanhar as mudangas na legislagdo

X Acompanhar as mudancas sécio-demograficas

Apesar de todos os itens no quadrante de potencialidade, nota-se que as acompanhar as
mudancas socio-demogrdficas encontra-se no patamar inferior as demais varidveis
pesquisadas. Observa-se que os ambientes, econdmico, politico e tecnolégico encontra-
se potencializados. Para Chiusoli (2005), a orienta¢do para as acdes de planejamento,
passa necessariamente pelo entendimento do mercado consumidor e suas tendéncias

relativas as questdes socio-demograficas.
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Conforme Mattar (1986) as atividades de marketing estdo relacionadas as
funcOes de planejamento, organizacdo, direcdo e controle. A figura 44 destaca a
distribuicdo das varidveis relacionadas as atividades de marketing. Tais atividades
permitem gerenciar diferentes aspectos e fatos relacionados a execugdo estratégias de

marketing e dessa forma cumprir com as metas e os objetivos estipulados previamente.

Figura 44 - Distribuicao Atividades de Marketing

Atividade de Marketing
5;0
®
45 - *
’ X n
Desperdicio 40 | Potencialidade
T 2
o 3,5 r -
T A
§ X" 30
E 10 2,0 u 30 4,0 5,0
=] 25 -
2,0 -
Descartavel i5 | Vulnerabilidade
1.0
Importancia
& Monitorar a ewlugéo das vendas m Fazer avaliagdo da equipe de vendas
A Utilizar operagéo de telemarketing X Enviar mala direta ]
X Elaborar um programa de plano de marketing @ Fazer avaliagio dos produtos / senigos
+ Utilizar cliente “oculto / fantasma” - Realizar pesquisa de marketing
— Fazer promocéao de vendas & Fazer propoganda(anuncio)

Observa-se que de forma diferente dos mapas anteriores, esse apresenta uma
maior distribui¢do espacial das atividades realizadas. Trés das varidveis encontram-se
na drea de desperdicio ou como descarte como é o caso da variavel utilizar cliente
oculto/fantasma e que tais resultados sejam condizentes com a operacdo de cada
empresa ndao podendo, portanto, ser generalizada.

Apesar do foco desse estudo estar nas organizacgdes de grande porte, a varidvel pesquisa

de marketing apresentou resultado no patamar mais baixo do quadrante da

potencialidade.
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De acordo com Mattar (1986) os registros internos abrangem diversas
informacdes de valor imediato para as decisdes de marketing tais como mapa de vendas,
fluxo de caixa, dentre outros que servem de apoio a decisdo do gestor. Na figura 45 sdao
apresentados a distribuicdo das varidveis consideradas como de apoio a decisdo e dos

registros internos.

Figura 45 - Sistemas de Apoio a decisdo e Registros Internos

Apoio a decisao e Registros internos
A
45 aF
m X e
40 t X
Desperdicio Potencialidade
o 35 2
g
O
© 20
N i
= 110 2,0 3,0 4,0 5,0
=) 25
z 20
AT Vulnerabilidade
1,5 F
Importancia
& Usar memorando interno m Utilizar-se das informagdes da contabilidade
A Utilizar planilhas eletronicas X Utilizar softwares para andlise de dados
X Consultar CRM — Base de dados @ Consultar a Internet
+ Ter/Atualizar site da empresa

Observa-se que todas as varidveis encontram-se dispostas no quadrante referente
a potencialidade, muito embora trés delas se destaquem: Uso de planilhas, uso de
softwares para andlise de dados e consulta a internet. Quanto ao uso da internet como
fonte de consulta, segundo Crescitelli et al (2007), a internet proporciona agilidade e
variedade na obtenc¢do dos dados e informacdes, muito embora ainda apresente um
ponto fraco que € sua confiabilidade. Quanto ao uso das ferramentas de CRM, observa-
se que sua utilizacdo ndo corresponde aos beneficios que o uso dessa ferramenta possa

proporcionar. De acordo com Chiusoli (2005), o uso dessa ferramenta tende a ser mais
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intenso devido a necessidade constante do gestor em aprimorar o uso da informacao e

em funcdo do répido avango na tecnologia de informacao.

5.3.3 Consideracoes sobre o uso das fontes de informacao de marketing

O objetivo das fontes de informacdo € o de suprir o gestor de marketing com
informagdes didrias sobre o ambiente de marketing.

Quanto ao uso das fontes de informacdo foram consideradas dezenove fontes de
informacdo disponiveis para os gestores. Considerou-se nesse caso o grau de uso da
fonte numa escala de Likert com valores variando de 1 até 5. Para essa andlise, foram
calculadas as médias relativas as respostas de utilizacdo das varidveis relacionadas. O

quadro 18 se apresenta cada uma das varidveis em ordem decrescente de suas médias.

Quadro 18 - Médias das variaveis pesquisadas quanto ao uso das fontes de informacoes.

Variaveis Média Desvio Padrao
Internet/sites 4,64 0,638
Clientes 4,28 1,021
Vendedores (equipe de vendas) 4,04 1,338
Jornais diarios 3,92 1,187
Pesquisas formais de mercado 3,80 1,607
Televisdao 3,76 1,012
Bancos de dados da empresa 3,72 1,595
Revistas especializadas (exame, conjuntura econdmica, etc.). 3,64 1,150
Jornais especializados (gazeta mercantil, valor econdmico) 3,52 1,229
Fornecedores 3,52 1,159
Revendedores/distribuidores 3,48 1,327
Palestras, convengdes e eventos. 3,40 1,155
Escritério de contabilidade 3,28 1,429
Radios 3,08 1,352
Especialistas 3,08 1,320
Lista telefonica / Paginas amarelas 2,96 1,399
Artigos e publicacdes cientificas 2,96 1,136
Relatério de governo 2,76 1,363
Agéncia de propaganda 2,76 1,508

Fonte: Autor.

Observa-se no quadro 18 acima que somente trés varidveis obtiveram médias

acima ou igual a 4 e quatro varidveis obtiveram médias abaixo de 3.
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O acesso a Internet/sites aparece em primeiro o que € justificado em Crescitelli et al
(2007), que destaca a internet como cada vez mais sendo utilizada pelas empresas
devido a agilidade proporcionada a busca de dados e informagdes. Tais varidveis sdao

fontes formais que também fazem parte do processo de inteligéncia de marketing.

5.3.4 Quanto as vantagens percebidas pelo uso de um Sistema de Informacoes de
Marketing

No bloco 4 do questiondrio, indagou-se sobre quais as vantagens competitivas
proporcionadas pela utilizacdo do SIM. As questdes foram agrupadas em oito categorias
segundo estudo conduzido por Khauaja e Campomar (2007). As varidveis estdao
relacionadas a clientes(CLI), informacdes(INF), acdes(ACO), resultados(RES),

mercado(MER), tomada de decisdao(DEC), planejamento(PLA) e concorréncia(COM).
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Quadro 16 - Médias das variaveis pesquisadas quanto as vantagens do SIM.

Variavel Média 11’):5:;()) Grupo
Estar mais préximo dos clientes, saber o que pensam, suas expectativas. 481 0,396 CLI
Ter histdrico das informagdes 4,59 0,797 INF
Informacgdes trazem oportunidades de negdcios 4,59 0,636 INF
Planejamento da empresa 4,58 0,578 PLA
Satisfazer os clientes, suas necessidades e desejos. 4,56 0,577 CLI
Fomentar a fidelidade dos clientes/Construir relagdes duradouras/manter
nossa marca na mente do cliente. 4,56 0,698 CLI
Conhecer os clientes e suas necessidades 4,56 0,751 CLI
Saber o momento para contatar o cliente/propect 4,52 0,802 CLI
Diferenciacdo em relagcdo a concorréncia. 4,52 0,509 CON
Facilitar futuras negociagdes com clientes 4,50 0,906 CLI
Direcionar melhor o produto em determinada situagao 4.50 0,510 ACO
Saber agir interna e externamente 4,48 0,802 | ACO
Facilita o monitoramento do mercado e da marca 4,48 0,849 | MER
Integrar informacdes 4,46 0,706 INF
Otimizar/nortear as acdes de marketing 4,46 0,811 ACO
Organizar as informagdes 4,44 0,641 INF
Forma de exposicdo das informacdes 4,44 0,641 INF
Demonstrar que um determinado nicho de mercado pode ser atendido 4,44 0,698 MER
Tomar decisdes com mais seguranga 4.44 0,751 DEC
Ajuda na busca de informagdes 4,42 0,857 INF
Armazenar histérico do mercado e da empresa 4,41 0,747 INF
Reacdo com ac¢do adequada 4,41 0,636 ACO
Conhecimento do mercado trabalhado 4,41 0,694 | MER
Melhor foco/Ter foco/Trabalhar e direcionar forcas 4,37 0,742 ACO
Melhor estratégia no mercado 4,37 0,688 PLA
Classificar e identificar qual € o cliente mais importante 435 0,797 CLI
Permite obter informacdes em tempo real /Informacdes imediatas 4,33 0,784 INF
Melhorias continuas 4,33 0,679 RES
Filtrar o resultado para a tomada de decisdo 4,33 0,679 DEC
Melhorias de processos 4,32 0,627 RES
Crescimento crescente e continuo 4,30 0,775 RES
Agilizar a prestagdo de servigos 428 0,980 | ACO
Guiar a tomada de decisdo 4,27 0,667 DEC
Alocar recursos humanos onde realmente haja oportunidade em potencial 4,26 0,944 ACO
Funcionalidades, previsdes, simulacdes e sugestdes para plano de marketing 421 0,833 PLA
Acoes de marketing baseadas nas informacdes armazenadas no sistema 4,19 0,921 | ACO
Retorno sobre o investimento — ROI 4,15 0,907 RES
Prever tendéncias 4,08 1,093 ACO
A firma consegue atuar antes da concorréncia 4,04 0,824 CON
O SIM torna a empresa lider no mercado em que atua 3,44 1,086 RES

Fonte: Adaptado pelo autor baseado em Khuaja e Campomar (2007).

Quanto ao uso do SIM nas empresas, observa-se que 39 das 40 varidveis

obtiveram média superior ou igual a 4. A varidvel O SIM como responsavel por colocar

a empresa como lider no mercado em que atua, ficou com média inferior a 4, podendo
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indicar a percepcao do gestor de que o SIM € uma ferramenta essencial para a gestdo
das atividades de marketing e na reducdo dos riscos na tomada de decisdo mas que por
si s6 ndo € capaz de projetar a empresa a uma lideranga de mercado.

Esses resultados demonstram a percep¢do das vantagens proporcionadas pelo
uso do sistema de informacgdes de marketing por parte dos gestores. Importante observar
que tais informagdes, ndo indicam que as empresas fazem uso de um Sistema de
Informacdes de Marketing formal e construido de acordo com as necessidades de cada
organizagdo, conforme se observa no quadro 10 quanto ao uso dos subsistemas de um
SIM.

Segundo Gounaris (2007), o SIM pode ser visto em duas dimensdes, uma interna
de maior beneficio pelo seu uso, pois diz respeito a qualidade da informacao obtida pelo
gestor em guid-lo no processo de tomada de decisdo e numa segunda dimensdo,

relacionada a sua capacidade de monitoramento do mercado.

5.3.5 Quanto ao uso das variaveis e sua relacido com os subsistemas do SIM

A partir das varidveis do quadro 17, e considerando-se somente a utilizacdo de
cada uma delas, € possivel fazer uma estimativa da utilizacdo de subsistemas de um
Sistema de Informagdes de Marketing e suas fontes de informacgdo. Para essa finalidade
considerar-se-4 o modelo de SIM como proposto por Kottler (2000) que € considerado
na literatura como sendo o mais tradicional e reconhecido modelo. Nele o SIM esté
estruturado em quatro subsistemas: Registros Internos, Inteligéncia de marketing,
pesquisa de marketing e de apoio as decisdes de marketing.

No quadro 17, estdo dispostas todas as varidveis reconhecidas como de uso pelo

gestor de marketing nas organizacdes.
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Quadro 17 - Agrupamento das variaveis quanto a utilizacio de acordo com suas fontes e

subsistemas
Utilizacao
o (média de Fontes e subsistemas de
Variavel P
uma escala entrada e saida
dela))

Acompanhar as mudancas na legislagao 4,32 Ambiente externo
Acompanhar o ambiente econdmico do pais 4,23 Ambiente externo
Consultar a Internet 4,22 Ambiente externo
Acompanhar a evolugdo tecnoldgica 4,09 Ambiente externo
Ouvir os clientes atuais 4,00 Ambiente externo
Acompanhar o ambiente politico 3,86 Ambiente externo
Ouvir os clientes potenciais 3,78 Ambiente externo
Acompanhar as mudangas sécio-demogréficas 3,77 Ambiente externo
Monitorar o pre¢o da concorréncia 3,74 Ambiente externo
Monitorar as agdes da concorréncia 3,70 Ambiente externo
Ouvir os fornecedores 3,48 Ambiente externo
Ouvir os revendedores / distribuidores 3,38 Ambiente externo
Monitorar a evolucdo das vendas 4,48 Ambiente Interno
Ter/Atualizar site da empresa 3,74 Ambiente Interno
Ouvir os funcionarios 3,70 Ambiente Interno
Usar memorando interno 3,35 Ambiente Interno
Utilizar-se das informagdes da contabilidade 3,57 Base de dados interna
Consultar CRM — Base de dados 3,09 Base de dados interna
Fazer avaliacio da equipe de vendas 4,09 Decisdes de comunicacio
Ouvir os vendedores 4,09 Decisdes de comunicacio
Fazer propaganda (anuncio) 3,38 Decisdes de comunicagdo
Fazer promocao de vendas 2,95 Decisdes de comunicacio
Enviar mala direta 2,39 Decisdes de comunicacio
Fazer avaliacdo dos produtos / servigos 4,26 Decisoes de produto
Realizar pesquisa de marketing 291 Pesquisa de Marketing
Utilizar operacgdo de telemarketing 2,57 Pesquisa de Marketing
Utilizar cliente “oculto / fantasma” 2,39 Pesquisa de Marketing
Elaborar um programa de plano de marketing 3,35 Planejamento
Utilizar planilhas eletronicas 4,30 Sist. de apoio a decisio
Utilizar softwares para andlise de dados 3,87 Sist. de apoio a decisdo

Fonte: Autor

Através desse quadro, evidencia-se o uso dos subsistemas componentes do SIM.

Nao significa, no entanto, em sua existéncia formal e informatizado, pois conforme

Filho e Ludmer (2005) os sistemas de informacgdo se referem a algo mais que sistemas

computadorizados. Dessa forma mesmo ndo sendo formalmente reconhecidos pelos

gestores da organizacgdo como um SIM, entende-se dessa forma o seu uso.

Observe-se que nesse contexto, a pesquisa de marketing apresentou todas suas

varidveis com média inferior a 3. Destaque-se que 50% (quadro 15) das empresas
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pesquisadas ndo dispde de um departamento de marketing e conforme Mattar(1986) a
importancia da pesquisa aumenta a partir do momento que a do marketing também
cresce. Kotler e Keller(2006) destacam que a pesquisa de marketing prové coleta e
andlise de informacdes relevantes para uma situagdo especifica de marketing sendo um
ferramenta importante de apoio a tomada de decisoes.

Quanto a utilizagdo de ferramentas para andlise através do sistema de apoio a
decisdo, destaca-se o uso de planilhas eletronicas que obteve média de 4,30, enquanto o
uso de softwares para andlise de dados ficou com média de 3,87. Conforme Chiusoli
(2005), essas observacdes podem ser explicadas pelo fato de que as grandes empresas
sd0 mais habituadas ao uso de planilhas eletronicas.

Com relacdo ao planejamento, a elaboracdo de um programa de plano de
marketing, a exemplo do observado com o uso de software, também ficou com média

inferior a 4.

5.3.6 Quanto ao uso ou nao das variaveis por parte do gestor

No quadro 18 abaixo, cada varidvel foi considerada exclusivamente no que se
refere a sua utilizagdo. Para efeito de cdlculo, os valores atribuidos a cada uma das
varidveis, considerou-se as respostas de 1 até 3 como “ndo utiliza” e os valores das
respostas de 4 até 5 foram considerados como “utiliza”. Feito isso, foram calculadas as
freqliéncias das respostas agrupando-as de acordo com a fonte de informagdo a qual
pertencem (CHIUSOLI, 2005). As varidveis encontram-se ordenadas de forma

decrescente do percentual calculado.
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Quadro 18 — Grau de utilizacio das variaveis de marketing pesquisadas por parte do gestor

Variaveis % Fazem uso Fonte
Consultar a Internet 85,29% Ambiente Externo
Acompanhar as mudancas na legislacdo 85,29% Ambiente Externo

Ouvir os clientes atuais 85,29% Ambiente Externo
Acompanhar a evolugio tecnolégica 85,29% Ambiente Externo
Acompanhar o ambiente econémico do pais 82,35% Ambiente Externo

Ouvir os clientes potenciais 79,41% Ambiente Externo
Monitorar as a¢des da concorréncia 76,47% Ambiente Externo
Monitorar o preco da concorréncia 73,53% Ambiente Externo
Acompanhar o ambiente politico 70,59% Ambiente Externo

Ouvir os revendedores / distribuidores 70,59% Ambiente Externo
Acompanhar as mudangas sécio-demograficas 70,59% Ambiente Externo

Ouvir os fornecedores 70,59% Ambiente Externo
Monitorar a evolugdo das vendas 69,70% Ambiente Interno
Ter/Atualizar site da empresa 67,65% Ambiente Interno

Ouvir os funcionarios 67,65% Ambiente Interno

Usar memorando interno 67,65% Ambiente Interno
Utilizar planilhas eletronicas 64,71% Apoio a decisdo

Utilizar softwares para andlise de dados 58,82% Apoio a decisdo
Elaborar um programa de plano de marketing 58,82% Apoio a decisdo
Utilizar-se das informagdes da contabilidade 58,82% Bancos de dados
Consultar CRM — Base de dados 55,88% Bancos de dados

Ouvir os vendedores 55,88% Decisdo de Comunicagao
Fazer avaliagio da equipe de vendas 52,94% Decisdo de Comunicacdo
Fazer promogio de vendas 50,00% Decisdo de Comunicagao
Fazer propaganda (anuncio) 50,00% Decisdo de Comunicagao
Enviar mala direta 41,18% Decisdo de Comunicacdo
Fazer avaliagdo dos produtos / servi¢os 41,18% Decisdo s/ produto
Realizar pesquisa de marketing 35,29% Pesquisa de marketing
Utilizar operacdo de telemarketing 32,35% Pesquisa de marketing
Utilizar cliente “oculto / fantasma” 23,53% Pesquisa de marketing

Fonte: Autor

Observa-se no quadro 18 que as varidveis de ambiente externo, relativas ao
macroambiente de marketing, obtiveram as maiores freqiiéncias de utilizagdo com a
faixa de 80% de uso. Essa situacdo pode indicar que os gestores estdo mais atentos ao
mercado, possivelmente em funcdo do cendrio econdmico. As varidveis de ambiente
interno, relativas ao microambiente da empresa, ficaram na faixa de uso de 70%,
podendo indicar a preocupacdo dos gestores em manter suas empresas potencializadas.
No ponto extremo das freqiiéncias obtidas estdo as varidveis relativas a pesquisa de

marketing, indicando claramente pouca aten¢do por parte das empresas.
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Tomando-se cada varidvel individualmente, tem-se que ouvir clientes atuais e
potenciais, monitorar as vendas e também ouvir os funciondrios aparecem com
freqiiéncias de uso acima de 70%. Por sua vez as varidveis realizar pesquisa de
marketing, utilizar operacdo de telemarketing, e utilizar cliente “oculto / fantasma
aparecem com as freqiiéncias de uso abaixo de 40%. Quanto as duas dltimas, € possivel
que essa baixa pontuacdo se deva ao fato de ndo ser pritica comum para as indudstrias
utilizar esse tipo de recurso, sendo esse mais empregado nos setores de comércio e
servicos. Quanto a baixa utilizacdo da pesquisa de marketing, Talvinen e Saarinen
(1995) ressaltam a necessidade de se monitorar o ambiente de marketing através de um
fluxo de informagdes dinamico.

De forma geral, tomando-se o grupo das varidveis, as informacdes obtidas
através do célculo das freqiiéncias de uso das varidveis indicam que em primeiro lugar
as empresas pesquisadas estdo acompanhando atentamente o ambiente externo seguido
imediatamente pela preocupagdo com o ambiente interno. O uso das ferramentas de
apoio, consultas aos bancos de dados e as decisdes de comunica¢do aparecem em um
patamar intermedidrio com freqii€ncias na faixa de 50-65%. Por fim, num patamar
abaixo de 40% encontram-se as varidveis, decisdo sobre produto e pesquisa de

marketing.
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6. Conclusoes

Para finalizar o estudo sdo destacadas algumas ponderacdes com base nos
objetivos propostos para o estudo em questao.

No que diz respeito ao objetivo geral que visava identificar e descrever o uso dos
sistemas de informac¢do de marketing nas empresas industriais de grande porte na cidade
de Fortaleza, verificou-se existéncia de tais sistemas nas organizacdes pesquisadas. Pelo
que se pode perceber ndo se trata de sistemas formais, desenvolvidos com essa
finalidade, mas mesmo assim, sdo capazes de prover o gestor com informacdes
importantes para seu processo de tomada de decisdo. E possivel observar que o gestor
manifesta conhecimento e necessidade de usar tais sistemas na sua organizagdo, o que
se comprova pela andlise do grau de utilizacao obtido em relacdo a importancia e ao uso
das informacdes de marketing por parte do gestor.

Observa-se, porém que o uso de tais sistemas se encontra em Pprocesso
embriondrio, num nivel de discussdo mais conceitual do que prético, o que ficou
evidente pela pouca utilizacio de alguns subsistemas, principalmente, no que se refere a
pesquisa de marketing.

Em relagdo as principais fontes de informacdo de marketing utilizadas,
observa-se que o gestor tem priorizado as informagdes obtidas a partir de seus parceiros
proximos (vendedores e clientes) e demonstra usar a internet como fonte informacional
para as atividades de marketing.

No que concerne ao posicionamento do gestor em relacdo aos beneficios
proporcionados pelo uso de um Sistema de Informacdes de Marketing, o gestor

demonstra que seu uso € de grande importincia. No entanto, os resultados obtidos

94



através da andlise de uso e importincia das varidveis de marketing denotam a
inexisténcia de SIMs formalmente implantados.

Quanto ao posicionamento do gestor em relacdo aos beneficios
proporcionados pelo uso de um Sistema de Informacdes de Marketing, este demonstra
que seu uso € de grande importancia, muito embora os resultados obtidos através da
andlise de uso e importancia das varidveis de marketing denotam, no entanto a
inexisténcia de SIMs formalmente implantados.

De qualquer forma, como visto na literatura, os SIMs representam uma
importante ferramenta para os gestores, principalmente no que se refere ao processo de
tomada de decisdo e a disponibilidade imediata de informacdes confidveis sobre o
ambiente de marketing.

A partir da andlise multivariada, pode-se observar dois aspectos importantes
sobre o posicionamento dos sistemas de informacdo de marketing nas industrias
cearenses pesquisadas. Em primeiro lugar, o grau maior de utilizagdo das varidveis de
marketing ocorre nas as empresas onde existe departamento de marketing. Em segundo
lugar, tem-se que a importancia do gestor quanto as informagdes de marketing se
destaca nas organizacdoes onde existe algum tipo de vinculo com agéncias de

propaganda.

Em varias das andlises realizadas, este estudo apresentou resultados
proximos aos obtidos por Chiusoli (2005), podendo indicar a homogeneidade quanto as
preocupacdes dos gestores brasileiros em relacdo ao uso da informagdo para orientar o

processo de tomada de decis@o nas suas empresas.
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Conforme Chiusoli (2005), o wuso eficaz da informacdo passa
necessariamente por um Sistema de Informacdo de Marketing com capacidade de
gerenciar uma base de dados complexa e contemplar vérios cendrios, tendéncias,
estatisticas dentre outros, permitindo tragar uma radiografia correta do mercado.

Por ser um estudo exploratério e baseado somente na andlise de empresas
localizadas em Fortaleza, ndo se entende esse trabalho como conclusivo e definitivo.
Sua grande contribuicdo consiste em apresentar um quadro do posicionamento das
empresas quanto ao uso e importancia das informacdes de marketing por parte do

gestor.
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Questionario
Para a elaboragao do questiondrio utilizou-se parte da estrutura do estudo de

Chiusoli (2005) e também do estudo de Khuaja e Campomar (2007).

Ficando o questiondrio organizado em blocos na seguinte forma:

Bloco 1 - Informacgdes Gerais (respondente e da empresa);

Bloco 2 - Importéncia e utilizagdo das informac¢des de marketing;

Bloco 3 — Fontes de informagdes utilizadas;

Bloco 4 — Vantagens obtidas pela utilizagao do SIM;
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Modelo da carta enviada aos participantes da pesquisa
Prezado respondente,

Estamos desenvolvendo uma Dissertacdo de Mestrado na Faculdade de
Economia, Administracio, Atuarias e Contabilidade da Universidade Federal do Cear4 -
FEAAC/UFC e para dar andamento a esse trabalho estamos utilizando esse instrumento
com o objetivo de avaliar o grau de utilizacdo de informacdes de marketing dentro do
contexto do que é chamado na literatura de Sistema de Informacdes de Marketing.

Para isso, solicitamos a colaboracdo de empresas para a realizacdo da pesquisa.
Asseguramos que as identidades do respondente e da empresa serdo preservadas e ao
término desse estudo, comprometemos-nos a disponibilizar os dados resultantes da
pesquisa, caso haja interesse. Favor preencher os dados abaixo para o recebimento do
resultado da pesquisa.

Empresa:

Nome (opcional):

E-mail (opcional):

Bloco 1 - Informacoes Gerais

1. A empresa possui um departamento de marketing:
( )Sim ( )Nao

2. Nossa empresa utiliza consultoria terceirizada na area administrativa:
( )Sim ( )Nio

3. Contrata alguma agéncia de propaganda:
( )Sim ( )Nao

4. Tempo de empresa:
anos meses

5. Sexo:
() Masculino () Feminino

6. Nossa empresa dispoe dos seguintes sistemas informatizados:

() Contabilidade () Pedidos e Vendas () Produgao
() Pessoal
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Bloco 2 — Importancia e Utilizacao das Informacoes de Marketing

Marque um X para o grau de importancia e um X para o grau de utilizacao que
vocé atribui em relacio aos itens a seguir, que vocé vivencia na sua empresa.

Escala de Importancia
Nenhuma importéancia
Pouca importancia
Razoavel importancia
Muita importéancia

. Total importancia

R

B w =

Escala de Utilizacao
Nenhuma importéancia
Pouca importancia
Razoavel importancia
Muita importéancia

. Total importancia

E comum na minha empresa:

Escala de Importancia

Escala de Utilizacao

1 12131415

1 12131415

Ouvir os clientes atuais

Ouvir os clientes potenciais

Ouvir os fornecedores

Ouvir os revendedores / distribuidores

Ouvir os funciondarios

Ouvir os vendedores

Monitorar a evolugdo das vendas

Monitorar as agdes da concorréncia

Monitorar o prego da concorréncia

Usar memorando interno

Utilizar-se das informag¢des da
contabilidade

Fazer avaliacdo da equipe de vendas

Utilizar operagao de telemarketing

Enviar mala direta

Utilizar planilhas eletronicas

Utilizar softwares para andlise de dados

Consultar CRM — Base de dados

Consultar a Internet

Ter/Atualizar site da empresa

Elaborar um programa de plano de
marketing

Fazer avaliacdo dos produtos / servigos

Utilizar cliente “oculto / fantasma”

Realizar pesquisa de marketing

Fazer promog¢do de vendas

Fazer propaganda (anuncio)

Acompanhar o ambiente econdmico do
pais

Acompanhar o ambiente politico

Acompanhar a evolugdo tecnolégica

Acompanhar as mudancgas na legislacdo

Acompanhar as mudangas socio-
demograficas
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Bloco 3 — Fontes de Informacoes

Marque com um X para as fontes de informacoes de acordo com o seu uso.

Escala de USO das fontes
de informacao

Nunca utilizo

Utilizo raramente

Utilizo algumas vezes

Utilizo na maioria das

vezes

5. Utilizo sempre

e S

Quando preciso de informacoées, procuro/leio:

1 2 3 4 5

Jornais especializados (gazeta mercantil, valor econdmico)

Jornais diarios

Radios

Televisdao

Revistas especializadas (exame, conjuntura econdmica, etc.).

Lista telefonica / Pdginas amarelas

Artigos e publicacdes cientificas

Palestras, convencdes e eventos.

Revendedores/distribuidores

Fornecedores

Clientes

Vendedores (equipe de vendas)

Pesquisas formais de mercado

Relatério de governo

Agéncia de propaganda

Especialistas

Escritorio de contabilidade

Bancos de dados da empresa

Internet/sites

105



Bloco 4 — Quanto as vantagens obtidas pela utilizacio do SIM.

Marque com um X o grau de concordancia relativas as vantagens proporcionadas

pela utilizacao do Sistema de Informacoes de Marketing.

W=

=

Escala

Discordo/Concordo
Discordo totalmente

Discordo

Nem concordo nem

discordo
Concordo

Concordo totalmente

Quanto as vantagens obtidas pela utilizacdo do SIM:

2

3

4

Satisfazer os clientes, suas necessidades e desejos.

Estar mais préximo dos clientes, saber o que pensam, suas expectativas.

Saber o momento para contatar o cliente/propect

Fomentar a fidelidade dos clientes/Construir relagdes duradouras/manter
nossa marca na mente do cliente.

Facilitar futuras negociagdes com clientes

Conhecer os clientes e suas necessidades

Classificar e identificar qual € cliente mais importante

Ter histérico das informacdes

Armazenar histérico do mercado e da empresa

Integrar informagdes

Ajuda na busca de informacdes

Obter informagdes em tempo real (prontamente disponiveis)

Organizar as informagdes

Organizar as informagdes

Informacdes trazem oportunidades

Otimizar/nortear as acdes de marketing

Prever tendéncias

Agilizar a prestacio de servigcos

Melhor foco/Ter foco/Trabalhar e direcionar forgas

Alocar recursos humanos onde realmente haja oportunidade em potencial

Saber agir interna e externamente

Direcionar melhor o produto em determinada situagdo

Acdes de marketing baseadas nas informagdes armazenadas no sistema

Reacdo com ac¢do adequada

Retorno sobre o investimento — ROI

Crescimento crescente e continuo

O SIM torna a empresa lider no mercado em que atua

Melhorias de processos

Melhorias continuas

Conhecimento do mercado trabalhado

Demonstrar que um determinado nicho de mercado pode ser atendido

Facilita o monitoramento do mercado e da marca

Tomar decisdes com mais seguranca

Filtrar o resultado para a tomada de decisdo

Guiar a tomada de decisédo

Melhor estratégia no mercado

Funcionalidades, previsdes, simulagdes e sugestdes para o plano de
marketing

Planejamento da empresa

A firma consegue atuar antes da concorréncia

Diferenciacdo em relagdo a concorréncia.
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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