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CAPITULO1

Este capitulo apresenta a importancia e justificativa do tema do presente estudo por meio da
introducao. Entdo, ¢ apresentado o objetivo do estudo e, por fim, exposta a estrutura do

trabalho realizado em topicos.

1 INTRODUCAO

Os executivos das empresas, sobretudo os profissionais ou gerentes de marketing, deparam
freqiientemente com situagdes adversas em um ambiente altamente competitivo, no qual
precisam tomar suas decisoes rapidamente, e, na maioria das vezes, sdo obrigados a decidir
com base em sua propria experiéncia. Isso decorre especialmente por nao disporem de
informagdes adequadas e pontuais, como também as vezes ndo estdo amparados por uma

metodologia especifica para coletd-las e processa-las de forma confidvel.

Assim, cada vez um maior nimero de organizagdes necessita monitorar o ambiente de
marketing que se encontra em mudangas bastante profundas e rapidas, pois a exigéncia do
mercado competidor faz com que o fluxo de informacgdo torne-se dindmico e, sobretudo, uma
fonte segura para auxilio a tomada de decisdo, que tem sido permitido pela moderna

tecnologia de informagao disponivel as empresas (TALVINEN; SAARINEN, 1995, p. 18).

Certamente, a realidade atual, bem como a dos proximos anos, ¢ de intensa competi¢do no
cenario empresarial, o que levara as organizagdes a um processo de intensa competi¢do. Essa
turbuléncia ¢ cada vez maior quando um ou mais eventos futuros, tanto positivos como
negativos, no horizonte préximo ou distante, afetam fortemente os negocios corporativos
(COSTA, 2003, p. 101). E cada nicho ou segmento de mercado serd disputado acirradamente
pelas empresas que competem na mesma industria. As organizagdes que mais habilmente se
estruturarem no que diz respeito a antecipar-se a esse quadro de mudanga se posicionardao
mais favoravelmente. Nesse sentido, o momento tem se pautado pela valorizacdo do
conhecimento e da informagao, que se constituiram como elementos essenciais na constru¢ao

das vantagens competitivas.
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Dessa forma, para sobreviverem nesse ambiente competitivo, as empresas devem almejar o
desenvolvimento dos processos de sistematizagdo e a organizagdo do fluxo de informacgdes
internas e externas a organizacdo, para que os gerentes de marketing possam mais habilmente

tomar suas decisoes.

Desde o advento da tecnologia de informagdo, a produ¢ao da informagao proliferou em uma
taxa enorme e os executivos estdo sendo bombardeados com enormes quantidades de

informagdes bastante valiosas (MITCHELL; VOLKING, 1993).

E, como dizia Fletcher e Wheeler (1989), o fluxo de informagdo necessita ser controlado de
forma que assegure sistematicamente o levantamento de dados de forma relevante em um
formato padronizado apropriado para que os executivos responsaveis tomem decisdes em

temo real.

Nesse sentido, verifica-se que a partir da década de 80, como destaca Minciotti (1992, p. 2),
no Brasil houve um processo de efetiva valorizacdo das informagdes de mercado; porém,
notava-se que os gestores utilizavam as informag¢des de modo inadequado e pouco habil, pois
somente algumas empresas que implantaram um procedimento sistémico para coletar os
dados do ambiente externo conseguiram armazena-los e transforma-los em informagdes
relevantes. E passados mais de 20 anos, provavelmente poucas organizagdes, que
desenvolveram procedimentos estruturados, conseguem de forma habil trabalhar com as

informacodes coletadas melhorando assim a tomada das decisdes gerenciais.

Por outro lado, mesmo diante das dificuldades de obter as informagdes, existem no mercado
inimeras fontes de dados e informagdes disponiveis ao gestor de marketing, derivadas de
livros técnicos e académicos, relatorios anuais, midia impressa, equipe de vendas,
associagdes, equipe de assisténcia técnica, assessoria juridica, funcionario, amigo,

consultores, pesquisa de marketing, “boatos” e outras fontes (SCHEWE; SMITH, 1982, p.68).

Assim, alguns fatores t€ém contribuido no sentido de potencializar os efeitos de mudancgas no
mercado, dentre eles, destacam-se a acelerada evolugdo tecnoldgica, a desregulamentagdo dos
mercados e conseqiiente volatilidade financeira, a escassez de recursos naturais, a transi¢ao da
economia de produgdo para a economia de mercado e a interdependéncia dos mercados

globais.
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Nesse sentido, Cravens (1982) afirma que quando a organizagao precisa de informagdes sobre
determinado composto de marketing a gestdo das informagdes deve incluir informagdes
ambientais e dos concorrentes, as quais geram relatdrios de rotina para decisdes operacionais

e relatorios ndo rotineiros.

Segundo Mattar (1986), para que o exercicio de planejamento seja adequadamente executado,
¢ preciso que ele repouse sobre uma base solida; para tanto ¢ fundamental que se coloquem a
disposicao dos responsaveis pelo planejamento de marketing todas as informagdes possiveis
sobre: a) desejos e necessidades do consumidor; b) agdes dos concorrentes; c¢) evolugdo do
mercado; d) capacitagdes e recursos disponiveis da empresa; e) evolucao das vendas e lucros

da empresa; ) comportamento das varidveis ambientais e outros.

Mattar (1986) ainda destaca que somente com base em informagdes solidas desse tipo sera
possivel avaliar corretamente os riscos € as conseqiiéncias das inumeras linhas de acdo e
assim escolher aquela que melhor se molda as condi¢cdes da empresa na ocasido. E que para
diminuir o risco de qualquer atividade de negdcio em que a organizagdo opera ¢ importante
dispor do maximo de conhecimento a respeito das varidveis ambientais, que estdo em

constantes mudangas.

Nesse contexto, essa busca incessante por alternativas que se adaptam a esse panorama tem-se

constituido em demanda crescente por novas tecnologias de informag¢ao (WIERENGA, 2000,

p- 7).

Evidencia-se a importancia do sistema de informacdo de marketing, que faz parte do sistema
de informacdo da empresa, que pode ser considerado como um subsistema, cujo papel €
avaliar as necessidades de informacdo da geréncia, obter as informagdes necessarias e
distribuir essas informagdes de maneira oportuna para melhorar a eficicia da tomada de

decisdao (KOTLER, 2000; WOLLER, 1974).

Kotler (1970, p. 11) ressaltava que os executivos na década de 60 gastavam dias resolvendo
problemas com a equipe de vendas, planejando as campanhas publicitarias, monitorando a
concorréncia e tentando tomar decisdes mais acertadas que os competidores por meio do

desafio de classificar ¢ analisar as informacdes.



12

Nesse caso, ainda ndo havia o grande avanco da tecnologia de informac¢ao como hoje em dia
que opera por meio de sofisticados programas de computadores € modelos matematicos dando

respostas rapidas aos executivos das organizagdes.

Nesse contexto, Grisi et al (2001), registra que ocorre uma transformagdo importante nos
sistemas de informagdes e pesquisa de marketing, adaptando-se com novas premissas €
modelos, fruto de uma combinagdo entre utilizacdo criativa das possibilidades dos sistemas de
informagdo e sofisticagdo de novas tecnologias, incorporadas a integracdo sistemadtica de

fungdes organizacionais.

Cabe aqui uma ressalva quanto a atribuigdo da terminologia do sistema de informagdo de
marketing que se trata de uma atividade do sistema de informagdo gerencial. Em inglés, o
primeiro termo ¢ conhecido como marketing information systems (MKIS) e o segundo como
management information systems (MIS), apesar de alguns autores, como Tull (1993) e Gibson

et al (1973), também conceberem como sistema de informag¢ao de marketing.

Porém, para ndo gerar confusdo nas terminologias, neste estudo, o termo referéncia sera
sistema de informacao de marketing, que, segundo Talvinen e Saarinen (1995, p. 18), divide-
se em dois grupos principais: pelo uso e tipo de usudrio. Por tipo de usuario entende-se por
sistema de informacdo de marketing gerencial e operacional, entendendo-se por sistema de
informagdo de marketing operacional, gestdo de vendas e sistema orientado para o processo

de marketing.

Enquanto que o grupo por uso classifica-se em administragdo de marketing e sistema
orientado para tomada de decisdo. Nessa situagdo, o sistema de informagao de marketing deve
melhorar as operagdes basicas das informagdes para os gestores por meio de uma busca mais
perspicaz, cujo entendimento daria origem a nomenclatura inteligéncia de marketing de
acordo com o grau de capacidade do gestor em resolver os problemas da organiza¢do de modo

muito rapida e de forma constante, comentam Stone e Good (1989).

Até porque, pela pressdo da competicdo, as decisdes de marketing precisam se apoiar nas
ferramentas que dao sustentagdo aos executivos, que precisam transformar dos dados obtidos

em informagdes aplicaveis (WIERENGA; OUDE OPHUIS, 1997).
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Assim, as primeiras reflexdes que deram origem ao sistema de informacdao de marketing
foram os sistemas de apoio a administragdo de marketing a partir da década 50, como narra
Wierenga (2000, p. 11), com os primeiros modelos de marketing (MM), baseados em
representacdes matematicas de problemas de Marketing e otimizacdo de objetivos via

solugdes mais apropriadas para 0 momento.

No decorrer da década de 60, com o uso de critérios estatisticos e crescente importancia da
informdtica, tem-se uma nova tipologia de sistema de informacdo de marketing (SIM), um
modelo mais sofisticado de armazenamento e recuperacdo de dados, com informagdes
quantitativas de mercado, determinadas basicamente por relacdes de causa-e-efeito. Este

sistema, embora tenha sido uma evolucdo, ainda operava na condi¢@o passiva.

Na década de 70, os sistemas de apoio a administragao de marketing ja eram mais flexiveis,
ativos e com oportunidade de simulacdo, podendo-se prever os resultados de acdes de
marketing tomadas com base nas informacdes fornecidas. Na década de 80, surgiu o conceito
do sistema especialista em marketing, como um centro de inteligéncia de marketing focado

nas pessoas ¢ na representagdo do conhecimento baseado em regras.

E por fim, na década de 90, aparecem os sistemas de marketing baseados no conhecimento de
uma classe mais abrangente que os especialistas com conhecimento obtido por meio de varias
fontes: especialistas, casos, experiéncias passadas e textos didaticos, que ndo buscavam uma
solugdo otimizada, mas sim a tomada de decisao de forma mais racional. Dessa maneira, ao
longo dos anos, a nomenclatura sistema de informacdo de marketing (SIM) tem aparecido
com maior intensidade na literatura especializada de marketing; porém, nota-se que na pratica

ainda ¢ um campo a ser explorado.

A proposta deste estudo, diante do exposto, &, pois, investigar como as empresas aplicam e
utilizam os dados coletados, oriundos dos ambientes interno e externo, processados para gerar
as informagdes necessarias ao auxilio de tomada das decisdes de marketing, cujas
informacodes sdo obtidas por meio dos subsistemas: a) pesquisa de marketing; b) inteligéncia

de marketing; c) contabilidade interna e; d) sistema analitico.
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1.1 Objetivo geral do estudo

Identificar e descrever a aplicacao e utilizacdo do sistema de informagdes de marketing por
meio de seus subsistemas: a pesquisa de marketing, a inteligéncia de marketing, a

contabilidade interna e o sistema analitico.

1.2 Objetivos especificos do estudo

Em um aspecto mais especifico este trabalho pretende:

a) Identificar o grau de utilizacdo e a importancia atribuida pelos gestores aos elementos que
compdem os fatores-chave para tomada de decisdo no sistema de informagdo de

marketing.

b) Verificar se as empresas possuem departamento formalizado de marketing, utilizam

servicos de consultoria externa e contratam servigos de agéncia de propaganda.

¢) Levantar as tipologias de modelos de sistema de informacdo de marketing existentes na

literatura.

d) Levantar quais as principais fontes de informacdes que os gestores utilizam quando

precisam de informagdes para auxiliar nas tomadas de decisdes.

Diante do exposto, para alcancar esses objetivos pretende-se organizar os assuntos
relacionados as informagdes de marketing, com um levantamento bibliografico (capitulo II) e
por meio de uma pesquisa de campo conforme descri¢do que serd feita na metodologia da

pesquisa de campo (capitulo III).

Em seguida, consolida-se a estrutura do trabalho, analisando e discutindo os resultados
obtidos na pesquisa a luz da teoria encontrada e organizada nesse estudo por meio de
estatistica descritiva dos resultados e aplicacao de alguns testes estatisticos (capitulo IV), com

as consideracdes finais, possiveis limitacdes e implicagdes para futuros trabalhos (capitulo V).
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CAPITULO 11

Esta parte do estudo realiza um levantamento bibliografico que aborda diversas linhas de

pensamento referentes ao tema proposto. Quais sejam:

2.1 Sistema de informacao gerencial:

Aborda sua origem e evolucdo enquanto concep¢ao de um sistema — entrada, processamento e
saida — sua inter-relacdo e tipos de sistema aplicados nas organizagdes, dividindo-se em

sistema de apoio operacional e gerencial.

2.2 Sistema de apoio a administracio de marketing:

Aborda como a area de marketing incorporou o conceito de sistemas, criando assim uma
ferramenta que operacionaliza o apoio a administragdo, auxiliando no gerenciamento das
decisdes que precisam ser tomadas. Este topico narra sobre a nomenclatura “sistema de apoio
a administragdo de marketing” que se trata do nome coletivo das inimeras ferramentas

disponiveis aos gestores desenvolvidas ao longo do tempo:

a) modelos de marketing;

b) sistema de informacao de marketing;

¢) sistema de apoio de decisdo marketing;

d) sistemas especialistas em marketing;

e) sistema baseado em conhecimento de marketing;

f) sistema de raciocinio baseados em casos de marketing;
g) redes neurais de marketing;

h) sistema de apoio da criatividade do marketing.

Além da abordagem e explicagdo dessas ferramentas, faz-se um corte no tempo,

possibilitando a compreensdo da origem do sistema de informagao de marketing.
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2.3 Sistemas de informaciio de marketing: conceitos e importancia:

aborda como surgiu o sistema de informa¢do de marketing, evidenciado qual sua verdadeira
funcdo para o gerente, com as informacdes necessarias a administracdo de marketing,
tornando-se um auxilio para analise, planejamento, implementacio e controle. A partir desse
item, torna-se possivel compreender os diversos conceitos de sistema de informacao de
marketing na visdo de varios autores. Também, apresenta as reais vantagens de implantacao
de um SIM e as crescentes necessidades do uso dessa ferramenta tdo importante para a gestao

empresarial.

2.4 Tipologias de modelos de sistemas de informaciao de marketing:

Neste topico aborda os modelos de sistema de informacdo de marketing encontrados na
literatura de acordo com a opinido de varios autores. Nao obstante, tomou-se o cuidado de
registrar que ndo houve a pretensdo de esgotar as discussdes em torno dos modelos, devido a
dificuldade de acesso aos existentes na literatura, pois algumas propostas desses modelos
datam da década de 60 e inicio de 70. Apd6s a definicdo de sistema de informagdo de
marketing torna-se mais facil entender a triade — sistema, informacao e marketing — em que
cada autor estabelece uma conexdo muito semelhante aos modelos estudados. No entanto,
percebe-se que alguns sdo bastante simples e outros propdem modelos muito complexos que
exigiria um maior esforco de interface com os demais gestores de outras areas da organizagao.
Adiante, encerra-se o assunto por meio de um Quadro comparativo dos modelos apresentados,

abordando suas semelhangas e possiveis divergéncias de seus subsistemas e formas de uso.

2.5 Sistema de informacao de marketing: uso, aplicacio e classificacio:

Este item expde que as classificagdes dos modelos de sistema de informacdo de marketing
dividem-se em seis grupos: a) busca de dados, b) andlise de dados; c¢) planejamento de
marketing; d) tomada de decisdo de marketing; €) implementacao das atividades de marketing
e; f) controle (externo e interno) (TALVINEN, 1994). Tratando-se de uma forma mais facil de

entender os tipos de aplicacdes dos diversos modelos de sistema de informacao de marketing.
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2.6 Fases de um sistema de informacao de marketing e seus principais subsistemas:

Com intuito de encerrar a sessdo que apresenta sobre sistema de informac¢do de marketing

esboga-se, na visdo de alguns autores, quais os estagios e as fases de construgdo de um SIM.

2.6.1 Subsistema de pesquisa de marketing:

Trata-se de um subsistema do SIM, destacam-se as etapas de uma pesquisa de marketing, a
qual o gerente deve apropriar, explicando que se deve comegar com a defini¢do do problema e
dos objetivos da pesquisa. Em seguida, aponta-se o desenvolvimento do plano de pesquisa
para busca de informacdes e sua implementagdo, coleta e analise dos dados e por ultimo

interpretacdo e apresentagdo dos resultados aos grupos de interesse.

2.6.2 Subsistema de inteligéncia de marketing:

Considera-se, neste topico, um outro componente importante do SIM, a inteligéncia de
marketing. Este topico aborda o conceito de inteligéncia de marketing, cuja referéncia sera
pelo termo inteligéncia competitiva por meio de explicagdes de varios autores. Considera-se
ainda o que ndo pode ser chamado de inteligéncia competitiva. Também ¢ exposto o ciclo da
inteligéncia competitiva, sua procedéncia e como pode ser obtido, encerrando assim, este
topico com a abordagem a respeito dos aspectos da inteligéncia competitiva e os cincos tipo

de atitude de inteligéncia que gira em torno do gestor organizacional.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Sistema de informacao gerencial

O conceito de sistema pode ser entendido como um grupo de elementos inter-relacionados ou

em interagdo, que formam um todo unificado (O’BRIEN, 2004, p.17).

Assim, os exemplos de sistemas podem ser encontrados nas ciéncias fisicas, biologicas e
quimicas, como o sistema solar, o sistema bioldgico do corpo humano, o sistema tecnologico
de uma refinaria de petréleo, afirma O’Brien (2004). Bio (1996, p. 18), distingue as formas de
sistema, que pode ser fechado ou aberto; o primeiro se refere as maquinas, reldgio etc. e o

segundo aos sistemas bioldgicos e sociais: 0 homem, a organizacao, a sociedade.

Bio entende (1996, p. 18) que na administracao os sistemas abertos em um ambiente que a
empresa vivencia ¢ essencialmente dindmico; o sistema organizacional tem que responder
eficazmente as pressdes exercidas pelas mudancas continuas e rapidas do ambiente. Diante
disso, O'shaughnessy (1976) e O’Brien (2004) definem que um sistema ¢ um conjunto de
partes interdependentes que, conjuntamente, constituem um todo unitdrio. Esse sistema
conhecido como sistema dinamico possui trés componentes ou funcdes basicas de interagao:
a) entrada; b) processamento; e c) saida. No entanto, a constru¢cdo de um sistema requer ainda

a defini¢ao de seu objetivo.

As entradas alimentam o processador do sistema que armazena e produz para saidas. E uma
vez que o processador transforma as entradas em saidas efetuando varias operagdes como
calcular, juntar, transformar, armazenar, selecionar etc, fornece por meio das saidas o produto
final do sistema, o resultado do processamento (CHURCHMAN, 1972)

Em outras palavras, O’Brien (2004, p.18) observa que as entradas envolvem a captagdo e a
reunido de elementos que entram no sistema para serem processados. J4 o processamento
envolve processos de transformacdo que convertem insumos em produtos, como também a
entrada de dados brutos transformados em informacdo. E, por ultimo, a saida envolve a
transferéncia de elementos produzidos por um processo de transformagdo até seu destino
final. Essas explicagdes podem ser observadas na Figura 1, que ilustra os componentes

genéricos de muitos tipos de sistemas.
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Figura 1 — Componentes genéricos de muitos tipos de sistemas
FONTE: O’BRIEN, 2004, p. 18

O’Brien (2004, p. 19) também considera outros tipos de sistemas conhecidos como
cibernéticos, que tratam de um sistema automonitorado, auto-regulado dotado de feedback e
controle. O feedback sdao dados sobre o desempenho e o controle envolve a monitoragio e
avaliacdo do feedback para determinar se um sistema esta se caminhando para a realiza¢ao

das metas impostas.

Também hd os sistemas abertos que interagem com outros sistemas em seu ambiente,
conectados por interfaces de entrada e saidas, e o sistema adaptavel que tem a capacidade de

transformar a si mesmo ou seu ambiente.

Assim, O’Brien (2004, p. 19) conclui que uma empresa ¢ um sistema organizacional no qual
os recursos econdmicos (entrada) sdo transformados por varios processos organizacionais

(processamento) em bens e servicos (saidas).

Esses sistemas de informacao fornecem para a administragdo informacdes (feedback) sobre as
operacdes do sistema para sua direcdo e manutencgdo (controle), enquanto ele troca entradas e

saidas com seu ambiente.
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O conceito mais amplo de sistema apresentado at¢ o momento propicia o entendimento da
descricdo dos sistemas de informacao. Nesse sentido a teoria geral de sistemas proposta por
Bertalanffy (1973) visualiza a empresa como um sistema dindmico que realiza trocas

intermitentes com o meio no qual estd inserida, além de receber influéncias vindas de fora.

Diante dessa realidade a teoria geral de sistemas propde a analise de problemas do cotidiano
da administragdo como uma realidade complexa que muda a cada decisdo tomada, o que
demanda um raciocinio amplo que pode ser mais facilmente atingido a partir da
decomposic¢do das partes, ou seja, os subsistemas. Desde a sua incorporagao pelo contexto do
conhecimento da administracao, a teoria geral de sistemas tem contribuido efetivamente como
uma forma inovadora de encarar um dos problemas classicos da fun¢do principal, que € o

exercicio da tomada de decisdo.

O administrador moderno encara um ambiente altamente turbulento e se v€é na obrigacao de
tomar decisdes que conduzam a acertos superiores a concorréncia. A consolidagdo da teoria
geral de sistemas e de suas contribuicdes ao campo da administragdo tem atribuido papel a
fung¢do dos sistemas de informacdo de forma significativamente ampliada, como pode ser
visto no Quadro 1, cujas tarefas dos sistemas expandiu-se ao longo do tempo, demonstrando
ainda que a mudanga impacta sobre os usudrios e gestores de uma organizacao. Observe ainda

como os papéis dos sistemas de informag¢des computadorizados tém se expandido no curso do

tempo.
Quadro 1 — Evolucio da teoria geral de sistemas
Periodo | Caracteristicas Principais idéias
1950/ 60 | Processamento | Sistema de processamento eletrdonico de dados: processamento de transagio,
de dados manutencdo de registros e aplicagdes contabeis tradicionais
1960/ 70 | Relatorios Sistema de informacgio gerencial: relatorios administrativos de informagoes pré-
administrativos | estipuladas para apoiar a tomada de decisdo
1970/ 80 | Apoio a decisdo | Sistemas de apoio a decisio: apoio interativo € ad hoc ao processo de tomada de
decisdo gerencial
1980 /90 | Apoio Sistemas de computacio do usuario final: apoio direto a computagdo para a
estratégico e ao | produtividade do usuério final e colaboragdo de grupos de trabalho
usudrio final Sistemas de informac¢io executiva: informacdes criticas para a alta
administragdo
Sistemas especialistas: conselho especializado baseado no conhecimento para
usuarios finais
Sistemas de informacao estratégica
Produtos e servicos estratégicos para vantagem competitiva
1990/ | Empresa e | Sistemas de informacao interconectados: para o usuario final, a empresa ¢ a
2000 | conexdo em | computagdo, comunicacdes e colaboracdo interorganizacionais, incluindo
rede global operacdes e administragdo globais na Internet, intranets, extranets e outras redes
empresariais € mundiais

FONTE: O’BRIEN, 2004, P.

27
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Uma das primeiras referéncias a teoria geral dos sistemas aparece com o alemdo Bertalanfty
(1973), que postula a existéncia de uma tendéncia de integragao das varias ciéncias naturais e
sociais, argumentando que o impacto do progresso nas ciéncias bioldgicas, sociais e do
comportamento parece tornar necessaria a expansao de nossos esquemas conceituais, de modo
a permitir o estabelecimento de leis em campos onde a aplicacdo da fisica ¢ insuficiente ou

impossivel.

Na teoria geral dos sistemas, estabelece a distingdo entre sistemas fechados e abertos e, para
Bertalanfty (1973), essa expansdo parece orientar-se na dire¢do de uma nova disciplina
chamada teoria geral dos sistemas que concebe o modelo dos sistemas abertos, entendido
como um complexo de elementos em interacdo e em intercAmbio continuo com o ambiente,

tomando-se como exemplo 0s organismos Vvivos.

O autor constata que o problema de sua época ¢ o da complexidade organizada, e acredita que
a teoria geral dos sistemas ¢ capaz de romper o isolamento das diversas ciéncias e de levar a

uma desejavel integracdo da educacao cientifica.

Tal abordagem pode propor defini¢des exatas dos conceitos ligados aos estudos sobre as

organizagdes e, nos casos adequados, submeté-los a analise quantitativa.

Bertalanffy (1973) adverte, no entanto, que a teoria geral dos sistemas busca explicagdes da
realidade empirica, mas, da mesma forma como os economistas sdo incapazes de predizer as
flutuagdes da bolsa, ndo visa solucionar problemas praticos. Seu objeto ¢ a formulagdo de
principios validos para os “sistemas” em geral, qualquer que seja a natureza dos elementos

que os compdem e as relagdes de “forcas” existentes entre eles.

Com o avango desse campo de estudo sobre sistemas, surge a definicdo de sistema de
informagdo, que ¢ um conjunto organizado de pessoas, hardware, software, rede de
comunicagdo e recursos de dados que coleta, transforma e dissemina informagdes em uma

organizacdo (O’BRIEN, 2004, p. 6).

Um sistema de informagdes tem por objetivo fornecer informagdes pertinentes a um
determinado assunto a alguém interessado. Os elementos de um sistema de informagdes sao:

dados, processador, informagdes e controle, conforme considera Mattar (1997, p. 28).
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Ainda segundo Mattar (1997, p. 28), os dados sdo as entradas do sistema de informagao, que
podem ser coletados nas diversas fontes possiveis e, para que sejam relevantes e uteis, faz-se
necessario que os dados sejam coletados, triados, juntados, armazenados, convertendo-se em
informagdes, cuja atividade de coleta, classificacdo, armazenagem de dados e a emissdo de

relatorios ¢ feita pelo processador do sistema.

Para contribuir com esse entendimento, a Figura 2 exemplifica essa definicdo em que os
gestores tém recorrido aos sistemas de informagdo para se comunicarem entre si, utilizando
uma diversidade de dispositivos fisicos (hardware), instrugdes e procedimentos de
processamento de informacao (software), canais de comunicacdes (redes) e dados

armazenados (recursos).

Pessoas

Software

Hardware

Dados

Redes

Figura 2 — Recursos do sistema de informacao
FONTE: O’BRIEN, 2004, p. 6

E o que O’Brien chama de recursos do sistema de informagao, Laudon e Laudon (1999, p. 20)
denominam como arquitetura da informag¢do e que apesar dos sistemas ser operado por
pessoal técnico, os gestores tem que decidir como alocar os recursos de hardware, software ¢
telecomunicagdes, € que os principais sistemas de aplicagdes empresariais baseiam-se em

sistemas de computadores.
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E como os responsaveis técnicos e staff interagem diretamente com esses sistemas, torna-se
vital para o sucesso da organizacdo que sejam satisfeitos a exigéncia funcional da empresa.
Ainda os autores apud Weill e Broadbent (1997 e 1998) enfatizam que ao invés do termo
arquitetura alguns gestores preferem utilizar o termo infra-estrutura de TI (tecnologia de
informagao), enfatizado pelos computadores e tecnologias de telecomunica¢des como a base

técnica dos recursos dos sistemas de informagdo da organizagao.

Anthony (1965), cita que assim como existem diferentes interesses, especialidades e niveis
em uma organizacdo, também existem diferentes tipos de sistemas. E que mesmo pela
simplicidade de um sistema ele ndo ¢ capaz de fornecer todas as informagdes necessarias.
Para tanto, segundo o autor, uma organizacao deve dividir-se em quatro niveis: a) estratégico,

b) gerencial, ¢) de conhecimento e; d) operacional.

Para Laudon e Laudon (1999, p. 28) sistemas de nivel estratégico ajudam a administragao
sénior a atacar e enfocar assuntos estratégicos e tendéncias de longo prazo, tanto na empresa e
como no ambiente externo. Seu principal foco ¢ acompanhar as mudancas no ambiente
externo com a capacidade organizacional existente. Sistemas de nivel gerencial sdo projetados
para monitorar, controlar, tomar decisao em relagdo as atividades administrativas dos gerentes

médios.

Os sistemas de nivel de conhecimento ddo suporte aos trabalhadores de conhecimento e de
dados em uma organizagdo. O seu proposito ¢ ajudar a empresa a integrar novos
conhecimentos no negdcio e a controlar o seu fluxo de papelada. E os sistemas de nivel
operacional dao suporte aos gerentes operacionais no acompanhamento das atividades e
transacdes elementares da organizagdo, como vendas, recibos, depositos em dinheiro, folha de
pagamento, decisdes de crédito e o fluxo de materiais numa fabrica. O principal propdsito de
sistemas deste nivel ¢ responder perguntas rotineiras e localizar o fluxo de transagdes através

da organizagao.

Nesse sentido, O’Brien (2004, p. 9) revela que os sistemas de informacao desempenham trés
papéis vitais em qualquer tipo de negdcio:

a) apoio as operagoes;

b) apoio as tomadas de decisdes gerenciais; e

c) apoio as estratégias em busca de vantagem competitiva.
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Katz e Kahn (1976) também creditam a teoria dos sistemas a capacidade de melhor delimitar
o campo de atuacdo das organizacdes na formatagdo da necessidade de um sistema de
informagdo, postulando que os conceitos tedricos devem comegar com o input, 0 output € o
funcionamento da organizacdo como sistema, € ndo com 0s propoésitos racionais de seus

lideres.

Os aspectos singulares da estrutura social em comparagdo com a fisica ndo impedem Katz e
Kahn (1976) de considerarem que a teoria dos sistemas proporciona arcabougo para toda a
ciéncia. Utilizando a abordagem sistémica, caracterizam as organizagdes sociais como
sistemas abertos que carecem da estrutura fisica dos sistemas bioldgicos, mas apresentam uma

estrutura de eventos inseparavel do seu funcionamento.

Nessa estrutura, assumem grande importancia a integragdo de organizacdes (papéis, normas ¢
valores) e a dinamica de subsistemas que, no seu entendimento, sao diferencas em relacao ao
sistema bioldgico, que ndo invalidam a analogia, mas apenas tornam necessario o
enquadramento das organiza¢des numa classe especial de sistemas abertos (KATZ; KAHN,

1976).

A mesma concepg¢do em relagdo a teoria dos sistemas percebe-se em Churchman (1972, p.
296), que considera que o enfoque sist€émico ndo ¢ uma ma idéia e que sua filosofia introduziu
uma grande parte de racionalidade nas empresas, de modo que a eficiéncia total melhorou

evidentemente.

Por outro lado, Mota e Bresser (1986, p. 199) ndo poupam criticas ao “biologismo” da teoria
geral dos sistemas. Para eles, na andlise da realidade organizacional, a utilizagdo de
instrumentos importados da biologia e adaptados a natureza social das organizagdes torna o

cientista social envolto em uma “ilusdo cientifica”. Mas ndo acreditam que ele ¢ a vitima.

Ao afirmar que o objeto de sua andlise tende a tornar-se tdo previsivel quanto o sistema
biologico, e que seus estudos seguem os mesmo rigores cientificos que caracterizam as
ciéncias fisicas e bioldgicas, o cientista social tenta sugerir que as formas de controle do

mundo natural podem ser repassadas ao mundo social.
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Provavelmente dai a tendéncia em adotar a metafora fisica e bioldgica, pois, uma vez que o
homem j& foi razoavelmente bem-sucedido no controle do mundo natural, por que ndo adaptar
0s mesmos mecanismos para o controle do mundo social, cuja evidencia ¢ a resposta a
questdo formulada, de modo direto, concluindo que se trata de tentativa de direcionar o

comportamento das pessoas, comentam Mota ¢ Bresser (1986, p. 219).

Para Glautier ¢ Underdown (apud AQUINO, 1999, p. 31), o propdsito da informagdo ¢
capacitar uma organizacdo a alcangar seus objetivos pelo uso eficiente de seus outros

recursos, isto €, pessoas, materiais, maquinas, dinheiro e outros ativos.

Em sentido Unico, a idéia de eficiéncia ¢ expressa na relacdo entre inputs € outputs. As
finalidades de um sistema de informagdes gerenciais sdo: auxiliar nas decisdes, gerar banco
de informagdes e auxiliar na identificagdo de problemas. Para utilizacdo do sistema de
informacdes gerenciais, ¢ necessario entender o significado da informagdo, o valor das

informacodes, a forma e o conteudo das informagdes (AQUINO, 1999).

Assim, o gestor pode diminuir as incertezas e tomar a decisdo mais correta, baseada em dados
consistentes. Um sistema de informacdo deve basear-se nas necessidades dos seus clientes

internos € externos.

Para entender um sistema de informagdo, ¢ importante ter a nogdo da diferenca entre dado e
informacao. A questdo dos dados estd associada a algo bruto, sem valor ou dificil de ser
utilizado. As novas tecnologias tém colocado a disposicao das pessoas uma grande quantidade
de dados, entretanto, essa quantidade ¢ tdo grande que se perde a finalidade maior que ¢ a sua
existéncia como matéria-prima para informacao e geragdo de conhecimentos. Torna-se entao
necessaria a filtragem de dado relevante, ou seja, que pode constituir informagao. Informacgao

¢ algo util associado a satisfagdo de algum interesse.

Somando valor aos dados, ¢ possivel transforma-los em informacdo. Dessa forma, ¢ possivel
adicionar valor contextualizando, ou seja, compreendendo o motivo pelo qual foram reunidos;

classificados, calculados, corrigidos ou condensando (DAVENPORT; PRUSAK, 1998).

Os parametros dos sistemas - entrada, processamento e saida - estdo ligados aos conceitos de

dados e informacgao e aos conceitos de proposito do sistema.
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A coleta de dados serve a producdo de determinada informagdo e esta ¢ a razdo de ser do
sistema. O valor da informagdo esta ligado a capacidade de modificar o estado de
conhecimento do usudrio, ou ainda, de ser capaz de apoiar uma ag@o por meio da reducdo do
risco ligado a incerteza ambiental. A variabilidade das informagdes também pode ser incluida
nos aspectos de valor da informacdo em razdo da sua utilidade para o usuario. Relatorios
gerenciais sao bons exemplos de informagdes com valor mais alto daqueles que relatam fatos

costumelros.

O’Brien (2004, p. 28) aponta na Figura 3 as classificacdes dos sistemas de informag¢do como
operacionais e gerenciais, organizados para destacar os papéis principais que cada um
desempenha nas operacdes e administragdo de um negocio. Sob essa perspectiva conceitual o
proposito dos sistemas de informagdo ¢ apoiar as operagdes e a tomada de decisdo gerencial

nas empresas.

Sistemas
de

Informacio
Sistemas de Sistemas de
Apoio as Apoio
Operacdes Gerencial
Sistemas Sistemas Sistemas Sistemas Sistemas
de de Sistemas de de de

Processamento | | Controle de | (Colaboratives| | Informagao Apoio a Informacio
de Transagoes Processos Gerencial Decisao Executiva

Figura 3 — Classificacoes dos sistemas de informagao como operacionais e gerenciais
FONTE: O’BRIEN, 2004, p. 28

O sistema de apoio as operagdes sempre foi necessario para processar dados gerados nas

empresas, tanto para uso interno como externo. E subdividido em:
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a) Sistemas de processamento de transagdes: registram e processam dados resultantes de
transagdes das empresas, de dois modos basicos: 1. acumulados durante certo periodo de
tempo e periodicamente processados; 2. processamento em tempo real, imediatamente apos

uma transacao comercial efetuada.

b) Sistemas de controle de processo: monitoram e controlam processos fisicos, muito

utilizados nos controles de processos industriais.

¢) Sistemas colaborativos: aumentam as comunica¢des e a produtividade de equipes e

grupos de trabalhos.

O sistema de apoio gerencial, que se concentra em fornecer informagdes e apoio para a

tomada de decisdes mais eficazes pelos gerentes, se apoia em trés sistemas:

a) Sistemas de informacdo gerencial: fornecem informacdo na forma de relatérios

padronizados e exibi¢des em video para os gerentes.

b) Sistema apoio a decisdo: dao suporte computacional direto aos gerentes em forma de

apoio interativo ad hoc para o processo de decisdo dos gerentes.

¢) Sistemas de informacido executiva: fornecem informacdo critica em quadros de facil

visualizagdo para varios gerentes.

Da mesma maneira, Laudon e Laudon (1999, p. 31), em complemento a figura anterior,
reforcam que a organizagdo no nivel estratégico possui sistemas de suporte executivo (SSE);
no nivel gerencial possui sistemas de informagdo gerenciais (SIG) e sistemas de suporte de
decisdes (SSD); no nivel de conhecimento possui sistemas de trabalho de conhecimento
(STC) e sistemas de automacao de escritorio (SAE) e no nivel operacional possui sistemas de

processamento de transacdes (SPT).

Assim, esses sistemas em cada nivel sdo especializados para servir cada uma das principais

areas funcionais.
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E os sistemas tipicos encontrados nas empresas sdo projetados para assistir trabalhadores ou
gerentes das diversas 4areas organizacionais, como marketing, produ¢do, finangas,
contabilidade e recursos humanos. Os autores citam ainda que se deve observar que os
diferentes tipos de sistemas podem ter componentes usados por niveis organizacionais e
outros grupos distintos, como por exemplo, uma secretaria encontrar informagao num SIG ou

um gerente médio pode precisar extrair dados de um SPT.

Em resumo, podem-se ter como explicacdes mais detalhadas os tipos de sistemas a partir da

visdo de Laudon e Laudon (1999, p. 33).

a) Sistemas de processamento de transacdes (SPT): sdo os sistemas empresariais basicos
que servem o nivel operacional da organizacdo. Um sistema de processamento de transagdes ¢
um sistema computadorizado que executa e registra as transagdes rotineiras didrias

necessarias para a condugao do negocio.

H4 cinco categorias funcionais de SPT: vendas/marketing, fabrica¢dao/produgdo,
financas/contabilidade, recursos humanos e outros tipos de SPT, unicos para industrias

especificas.

b) Sistemas de trabalho do conhecimento (STC) e sistemas de automacao de escritorio
(SAE): suprem as necessidades de informagdo ao nivel de conhecimento da empresa. Os
sistemas de trabalho do conhecimento ajudam os trabalhadores do conhecimento, formado por
gestores de maior qualificacdo, enquanto que os sistemas de automacao de escritorio ajudam
principalmente os trabalhadores de dados, entrando em um nivel de formacdo mais

operacional.

Os sistemas de automacao de escritorio (SAE) sdo aplicacdes de informatica projetadas para
aumentar a produtividade dos trabalhadores de dados dando suporte a coordenagdo e as

atividades de comunicagdo de um escritério tipico.

Os sistemas de automacao de escritorio coordenam os diversos trabalhadores de informagao,
unidades geograficas e dareas funcionais: os sistemas se comunicam com clientes,
fornecedores e outras organizacdes fora da empresa e servem como uma camara de

compensagao para os fluxos de informagdes e de conhecimento.
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¢) Sistemas de informacao gerenciais (SIG): dao suporte ao nivel gerencial da empresa,
proporcionando aos gerentes relatorios e, em alguns casos, acesso on-line para o desempenho
atual e registros historicos da empresa. Tipicamente, eles sdo orientados quase exclusivamente
para dentro e ndo para eventos externos ou ambientais. Os SIG dao suporte principalmente as
fungdes de planejamento, controle e tomada de decisdo no nivel gerencial. Os SIG resumem e

produzem relatdrios sobre as operacdes basicas da empresa.

Os dados de transagdes basicas de SPT sdo comprimidos e normalmente apresentados em
longos relatorios que sdo produzidos regularmente. Os SIG normalmente servem gerentes
interessados por resultados semanais, mensais e anuais - nao atividades didrias. A maioria dos
SIG usa rotinas simples tais como resumos e comparagdes, em oposicdo a sofisticados

modelos matematicos ou técnicas estatisticas.

d) Sistemas de suporte de decisdées (SSD): também dao suporte ao nivel gerencial da
organiza¢do. Os SSD ajudam os gerentes a tomarem decisdes que sdo semi-estruturadas,
unicas, ou rapidamente modificadas e nao facilmente especificadas com antecipagdo. Embora
usem informagdo interna do SPT (sistema operacional) e do SIG (sistema gerencial) os SSD
freqiientemente trazem informagdo de fontes externas, tais como preco atual de agdes ou

precos de produtos dos concorrentes. O SSD possui mais poder analitico que outros sistemas.

Eles sdo construidos explicitamente com uma variedade de modelos para analisar dados, ou
condensam grandes quantidades de dados dentro de um formulério onde eles podem ser

analisados pelos tomadores de decisdo.

Os SSD sao projetados de modo que os usuarios possam trabalhar diretamente com eles; estes
sistemas incluem explicitamente um software amigével. Os SSD sdo interativos; os usuarios

podem trocar suposigdes, fazer perguntas novas e incluir novos dados.

e) Sistemas de Suporte Executivo (SSE): da suporte ao nivel estratégico da empresa, que
enfocam decisdes ndo estruturadas e criam um ambiente computadorizado e de comunicagdes
generalizado em vez de fornecer qualquer aplicagdo fixa ou capacidade especifica. Os SSE
sdo projetados para incorporar dados sobre eventos externos tais como uma nova lei tributéria
ou atividades de concorrentes, mas cles também extraem informag¢des internas resumidas do

SIG e SSD (sistemas gerenciais).
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Eles filtram, comprimem e monitoram dados vitais, enfatizando a reducao de tempo e

exigindo esfor¢os para obter informagdes proveitosas para os executivos.

Os SSE empregam os mais avangados softwares graficos e podem produzir graficos e dados
de muitas fontes imediatamente para o escritdrio de um executivo sénior ou para uma sala do

conselho.

Como sdo diferentes de outros tipos de sistemas, os SSE ndo sdo projetados principalmente
para resolver problemas especificos. Em vez disso, os SSE fornecem uma capacidade de
computacdo e telecomunicagdes generalizada que pode ser aplicada para mudar a ordem dos
problemas. Apesar de muitos SSD serem projetados para serem altamente analiticos, os SSE

tendem a fazer menos uso dos modelos analiticos.

Diante da abordagem a respeito da origem e conceitos de sistemas de informacao, o proposito
do estudo ¢ canalizar a discussdo contextualizando para a drea funcional de marketing, sob o
ponto de vista de uma ferramenta importante que d4 apoio ao trabalho dos executivos nas

organizagoes.

E como uma analogia a discussdo, diversos tipos diferentes de organizacdes sdo como
espécies dentro de um sistema de sociedade comparado aos animais dentro de um
ecossistema. A importancia de ter um sistema de informagdo ¢ visto em termos de prover
informacdes importantes sobre o ambiente externo e interno, muito como faz os 5 sentidos do
ser humano, argumenta Mitchell (1991). A maior complexidade das organizacdes ou
organismos ¢ a necessidade de uma comunicacdo melhor e informagdo cada vez mais
depurada do ambiente em que estdo inseridos, uma vez que elas sdo sistemas abertos e nao

podem trabalhar independentemente do ambiente.

Segundo Klatt (1973), diante de sua abordagem de informagdes de marketing para pequenas
empresas, acredita-se que existe extensdo da discussdo para médias e grandes organizacgdes e
assim em contribui¢do essas informagdes podem ser classificadas como dados operacionais,

dados do consumidor e dados da concorréncia.

Nesse sentido, esses dados vao fornecer os inputs para as decisdes de marketing e os outputs

para os elementos estratégicos de um plano de marketing.
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Nessas trés formas de dados que serdo transformados em informagdes Ikeda (1988)
complementa com a contribuicao do autor que os dados operacionais referem-se as operacoes

internas da empresa, semelhante o que ¢ entendido como registros internos, um subsistema do

SIM.

Ao que se refere aos dados do consumidor, que sdo mais dificeis de se obter, porque seus
gostos e preferéncias mudam com o passar do tempo, recebe auxilio do outro subsistema do
SIM que ¢ a pesquisa de marketing. E os dados sobre a concorréncia, que entre outras
atividades, procura monitorar principalmente as a¢des dos concorrentes, assunto que estad

inserido no subsistema do SIM, a inteligéncia de marketing (IKEDA, 1988).

Diante dessa perspectiva, a discussdo nos proximos topicos serd realizada com abordagem
sobre os sistemas de apoio a administracdo de marketing, sistema de informagdo de
marketing, subsistema de pesquisa de marketing e subsistema de inteligéncia de marketing,

com enfoque a inteligéncia competitiva.

2.2 Sistema de apoio a administracio de marketing

Na darea de estudo do marketing, hd varias ferramentas que podem auxiliar os gerentes de
marketing com informagdes de qualidade que déem suporte para suas tomadas de decisdes,
sendo que o termo utilizado para essas ferramentas ¢ conhecido como sistema de apoio a
administracdo de marketing. Nesse topico, a proposta ¢ demonstrar os tipos de ferramentas
existentes, suas finalidades e origens, inclusive com énfase no sistema de informacdo de

marketing.

A partir da década de 60, a area de marketing vem se aperfeicoando e desenvolvendo seus
métodos de aplicacdes e, mesmo diante das diversas nomenclaturas como gerentes de
produto, de marca, de marketing, necessitam obter informagdes para a tomada de decisdes
cada vez mais apuradas. Isso se deve a proliferacdo de produtos e marcas em um mercado
cada vez mais fragmentado, com o crescente nimero de consumidores em diferentes
segmentos, a abertura de novos mercados, surgimento de novos canais de distribuicdo, rapidez
das mudangas tecnologias, o ciclo de vida dos produtos cada vez mais curtos ¢ o acirramento

da concorréncia.
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Assim, essas ferramentas de apoio a decisdo foram criadas, aprimoradas e utilizadas no
decorrer das décadas, pois davam suporte para as atividades de marketing implementadas por
esses profissionais. No decorrer dos tempos, a tecnologia de informacdo, ndo foi muito
voltada para a area de marketing, predominando o investimento em outras areas como
financas, contabilidade. Segundo uma pesquisa realizada por Ernst & Young (1995) com 327
empresas, 72% das companhias afirmam que as 4reas financeiras e contdbeis sdo
automatizadas, enquanto que a 4rea de marketing respondia por quase metade das empresas

consultadas.

Porém, a mesma pesquisa revelou ser a drea de marketing em que o gerente espera ser a mais
valorizada nos proximos anos para a aplicacio de mais tecnologia de informacao
(WIERENGA, 2000, p. 5). Esses dados tém demonstrado que as outras areas funcionais ainda
predominavam diante desse debate de maior investimento tecnoldgico, no entanto, nos dias de

hoje essa referéncia tende a mudar ano apos ano.

Desta forma, e com o indicio da pesquisa, o desenvolvimento da tecnologia de informagao, o
novo modelo de marketing pela Internet ¢ o novo método e conhecimento de area do
marketing, estdo transitando para modelos de sistema de apoio a administracdo de marketing
(MMSS - marketing management support systems).

De acordo com Wierenga (2002, p. 5), o sistema de apoio a administragcdo de marketing
(MMSS - marketing management support systems) ¢ a combinagdo de tecnologia de
informagdo, da capacidade analitica, de dados de mercado e de conhecimento de marketing,
elaborada pelos gestores aperfeicoando a qualidade da administragdo na organizagdo das

informagdes.

Para Little (1979), o MMSS ¢ combinag¢ao coordenada de dados, sistemas, ferramentas e
técnicas com apoio de programa computacionais (software e hardware) pelos quais a
organizagdo junta, armazena e interpreta a informagdo pertinente ao seu negocio e ao

ambiente em que esta inserido, permitindo assim acoes concretas das atividades de marketing.

Essa nomenclatura, como mostra a Figura 4, ¢ o nome coletivo das varias ferramentas de

modelos de sistemas que tem sido desenvolvido desde os anos 60, nas quais sdo:
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2.2.1 Modelos de marketing;

2.2.2 Sistema de informag¢ao de marketing;

2.2.3 Sistema de apoio de decisdo marketing;

2.2.4 Sistemas especialistas em marketing;

2.2.5 Sistema baseado em conhecimento de marketing;

2.2.6 Sistema de raciocinio baseados em casos de marketing;
2.2.7 Redes neurais de marketing;

2.2.8 Sistema de apoio da criatividade do marketing.

NS

Sistema de raciocinio
Baseado em casos Modelos de marketing
; \ =~ L
Sistema baseado em Sistema de informagao
conhecimento de marketing de marketing
_SISTEMA DE APOIO
A ADMINISTRAGAO DE
- _ MARKETING Sistema de apoio de
Redes neurais de marketing decisdo marketing
VA =
Sistema de apoio a Sistemas especialistas
criatividade do marketing em marketing
k\

Figura 4 — Diferentes tipos de sistemas de apoio a administracio de marketing
FONTE: WIERENGA; BRUGGEN, 2000

Dessa forma, Wierenga (2000, p. 5) descreve os diferentes tipos de sistemas que surgiram a

partir da década de 60:

2.2.1 Modelos de marketing (MM — marketing models)

O inicio da década de 60 inaugura o uso de computadores, que auxiliam o trabalho de
decisdes de marketing, consistindo em representacdes matemadticas dos problemas de
marketing, que tinham como alvo encontrar a forma mais adequada dos instrumentos para sua

aplicacdo como uma melhor solugao.
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2.2.2 Sistema de informacio de marketing (MKIS — marketing information systems)

Em meados da década de 60, os gerentes de marketing utilizavam ferramenta que
armazenava, buscava e analisava por meio de dados quantitativos, permitindo andlises
estatisticas, auxiliando os gerentes a determinar as possiveis causas dos eventos que

aconteciam no mercado.

Ressalta-se que ha um capitulo especifico para esse item, por tratar-se do objeto desse estudo,
analisando as propostas de diversos modelos de MKIS (marketing information systems —
sistema de informacao de marketing), em especial ao de Kotler (2000), cujo modelo é um dos
mais citados nos meios académicos, sendo um dos precursores dessa terminologia. No caso,
diversos estudos tém sido feitos sobre a perspectiva do MKIS nas tltimas décadas, em que

varios autores tentaram compreender o uso das informagdes de marketing nas organizagdes.

Segundo Li (1997), o sistema de informacao de marketing torna-se o ponto central para a
organiza¢do a respeito do gerenciamento das informacdes de marketing. Esse gerenciamento
melhora a medida que as informagdes sdo identificadas e sistematizadas considerando os
dados provenientes do ambiente interno e externo como forma de melhorar o produto e/ou

servigo, satisfazer as necessidades dos consumidores etc.

2.2.3 Sistema de apoio a decisio marketing (MDSS — marketing decision support systems)
Trata-se de um sistema mais ativo, enquanto que o MKIS ¢ um sistema passivo que provém
aos gerentes de marketing com informagdes que necessitam. E um sistema de informagdo
computacional que provem informacgdo por meio de aplicagdo de modelos de decisdes
analiticas e acesso ao banco de dados, possibilitando apoiar os executivos tomarem decisdes
com maior eficacia diante de ambientes complexos e competitivos ressalta (FINLAY;

FORGHANI, 1998).

E os primeiros entendimentos conceituais e praticos, comegaram na década de 70 e inicio a de
80, sendo conhecido como sistema de apoio de decisdo de marketing que dispde aos
profissionais as oportunidades de mercado com respostas — O Por qué, O qué e Se —
perguntas por meio de simulagdes. Na verdade, o MDSS ndo veio para substituir o MKIS,
mas deu um melhor suporte aos profissionais predizendo algumas situagdes de mercado, por

meio do sistema analitico, com o auxilio de poderosas ferramentas estatisticas.
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Nesse sentido, Wierenga e Bruggen (1996) argumentam que mesmo diante de vérias
literaturas focando o desenvolvimento do MDSS o desempenho das decisdes tomadas em

funcao do sistema de apoio depende de quatro varidveis bésicas:

a) o tipo de sistema utilizado;
b) a forma que as decisdes de marketing sao tomadas;
¢) os problemas de marketing encontrados; e

d) o ambiente de marketing.

Porém, existem diferengas entre um sistema de informacao de marketing (SIM ou MKIS) em
relagdo ao sistema de apoio a decisdo de marketing (MDSS), de acordo com Hooley (2001, p.
128) em que o primeiro enfatiza o fornecimento de informagdes, basicamente na forma de
fatos e niimeros, enquanto que o segundo muda a énfase de modo que ajude a tomada de

decisdo por meio de perguntas e respostas (WIERENGA, 2000).

Hooley (2001, p. 128) destaca que o sistema de apoio a decisdo de marketing ¢ interativo,
permite apoio as decisdes, ndo se tratando de um mero sistema de recuperacdo de dados e

deve ser flexivel e de facil manuseio.

Nesse sentido, trata-se de programas de computadores que permitem ao gerente de marketing
obter e usar informag¢des no momento que for tomar decisdes considera Mcarthy (1997, p.

100), pois esse sistema ajuda a transformar dados brutos em informagdes mais uteis.

Como ressalta Flores (1991, p. 56), o gerente de marketing usa os seus objetivos, intuicao e
conhecimentos gerais para formular, modificar e controlar a solu¢cdo do problema enquanto
que ao computador cabe a fun¢do de auxiliar a tomada de decisdo por meio de relatorios mais

adequados.

2.2.4 Sistemas especialistas em marketing (MES — marketing expert systems)

Em meados da década de 80, uma nova geragdo de sistema de apoio de decisdo marketing se
desenvolveu, pois esse novo sistema enfatizava em particular o conhecimento de marketing
mais do que dados quantitativos. Esse sistema foi o precursor dos sistemas baseados em

conhecimento.
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A filosofia basica que sustenta esse sistema era captar o conhecimento especifico de dominio
dos especialistas e fazer que esse conhecimento disponivel nos programas de computadores

resolvesse problemas de marketing.

A meta desse sistema era reaplicar o nivel de desempenho dos especialistas em modelos de
computadores, no qual esse sistema faz uma aproximagao normativa, procurando pela melhor
solugdo dado um problema. Assim, esses sistemas usam técnicas de inteligéncia artificial (IA)
aplicadas na elaboracdo de programas computacionais “inteligentes”, cujos sistemas exibem
as caracteristicas que geralmente associam a inteligéncia humana, como compreensdo da

linguagem e aprendizado (FLORES, 1991, p. 56)

2.2.5 Sistema baseado em conhecimento de marketing (MKBS — marketing knowledge —
based systems)

Inicio na década de 90, descreveu uma ampla classe de sistema, em relacdo aos sistemas
especialistas em marketing. As informacdes obtidas vinham de outras fontes como livros,
cases, rede de relacionamento e ndo somente de especialistas, no qual o conhecimento podia

ser representado de varias formas.

O sistema especialista em marketing e o sistema baseado em conhecimento de marketing nao
focaram em encontrar a melhor solucdo, mas sim enfatizar o processo de raciocinio dos

responsaveis pelas decisdes de marketing.

2.2.6 Sistema de raciocinio baseado em casos de marketing (MCBR — marketing case -
based reasoning systems)

Surgiu em meados da década de 90, cujo sistema foca a decisdo no raciocinio por analogia.
Esse raciocinio por analogia foi uma maneira de resolver problemas quando as solugdes eram
similares aos ocorridos no passado como referéncia de um ponto de partida para resolver os
problemas atuais de marketing. Esse sistema adveio pelos casos disponiveis em bibliotecas e

que fornecia essas ferramentas para analise.
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2.2.7 Redes neurais de marketing (MNN — marketing neural networks)

Esses sistemas sao modelos a maneira do ser humano, sendo um campo inovador estimulado
entre as pessoas como reconhecimento de padrdes de sinais. Eles foram inspirados pelo
processo fisico atual que ocorre no cérebro humano, no qual a chegada de sinais ¢ transmitida

por redes massificadas de conexdes formadas por ligagdes entre os neurdnios e cérebro.

2.2.8 Sistema de apoio a criatividade do marketing (MCSS — marketing creativity support
systems)

Sao programas de computadores estimulados de forma criativa a tomarem decisdes de
marketing. Embora possa haver as limitagdes, a expectativa desse sistema tornou-se popular
nos anos recentes, incrementando a importancia para criatividade de marketing, como, por
exemplo, no desenvolvimento de novos produtos.

Dessa forma, diante da evolugdo das ferramentas de apoio a decisdo de marketing, Kotler
(1970, p. 11) citava em seu artigo, no inicio da década de 70, as tendéncias da informagao
tecnologica para as dreas de inteligéncia de marketing, pesquisa de marketing e as
informagdes internas da empresa, itens que compdem um sistema de informacdo de

marketing.

Porém, sem entrar muito em detalhes, porque adiante haverd um tdpico especial para o

subsistema inteligéncia de marketing e pesquisa de marketing com maiores explicacdes.

2.2.9 Tendéncias na area de marketing

No entanto, ao longo da década de 70, verificavam-se algumas situagdes mencionadas a
respeito das tendéncias, como salientado por Kotler (1970). Nota-se que sdo consideragdes
passadas que de uma forma ou de outra fazem parte do momento cotidiano para as

organizagdes e que segue abaixo:

* Tendéncia na drea de inteligéncia de marketing:

a) Ocorrerd um melhor treinamento e motivagdo para a equipe de vendas para busca de

informagdes.

b) As empresas contratardo profissionais para monitorar as ocorréncias do ambiente externo.
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c) As empresas buscardo construir um banco de informagdes dos competidores,

consumidores, fornecedores.

* Tendéncia na area de pesquisa de marketing:

a) Os executivos reconhecerdo que uma boa pesquisa de marketing ¢ mais do que uma mera
busca de informacdo; ¢ o esfor¢o de entender o real problema de mercado, auxiliando nas
decisdes diante das alternativas em que os gerentes precisam optar.

b) Havera novas técnicas de coleta de dados.

¢) Os executivos procurarao quantificar seus esforcos para conhecer o tamanho de mercado,
os efeitos dos gastos de marketing, como também as probabilidades dos eventos de marketing,

dando assim, condi¢des de estimar os possiveis eventos por meio de modelos de simulagao.

» Tendéncia na area de contabilidade interna da empresa:

a) Os executivos recuperardo as informagdes em tempo habil por meio do armazenamento de
dados como da vendas e custos de marketing.

b) As empresas tentarao reduzir o tempo de resposta aos executivos sobre os acontecimentos
das vendas.

¢) As empresas encontrardo novas formas de utilizar o computador como uma ferramenta de

vendas para atender as necessidades dos consumidores.

Apos essas consideragdes a respeito dos provaveis acontecimentos futuros para o marketing,
verifica-se que muitas propostas de sistema de apoio ao gerenciamento de marketing surgiram
e, diante do Quadro 2, tem-se um resumo das caracteristicas dos diferentes tipos de sistema de
apoio a administragao de marketing (MMSS — marketing management support systems) € sua
evolugdo cronologica de acordo com Wierenga e Bruggen (2000) atualmente disponivel na

literatura.
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Quadro 2 — Resumo das caracteristicas dos diferentes tipos de MMSS

Tipos de MMSS

Caracteristicas chaves

Modelo de marketing (MM)
— inicio década de 60

Representacdo matematica

Otimizacao dos valores para instrumentos de marketing
Objetividade

Melhor solugdo

Sistema de informacio de marketing
(MKIS)
— meados da década de 60

Armazenamento e recuperacdo de dados
Informagdes quantitativas

Registro de “O que aconteceu no mercado”
Sistema passivo

Sistema de apoio a decisdo de marketing
(MDSS)
— inicio da década de 70 e 80

Sistema flexivel

Gerenciamento julgado de reconhecimento

Capaz de responder as questdes “Por qué” e “O qué — se”,
fazendo analise e simulagdes

Sistemas de especialistas em marketing
(MES)
— meados da década de 80

Marketing como centro do conhecimento
Pessoas especialistas

Regra baseada na representacdo do conhecimento
Aproximag¢do normativa: melhor solugdo

Sistema baseado em conhecimento de
marketing (MKBS)
— inicio da década de 90

Diversifica¢do dos métodos, incluindo aproximagdes hibridas
Estruturagdo da representagdo do conhecimento, incluindo
forma baseada em hierarquia

Modelo baseado em raciocinio

Sistema de raciocinio baseado em casos
de marketing (MCBR)
— meados da década de 90

Similaridade com casos recentes
Armazenamento dos casos na memoria
Recuperagio e adaptagio

Sem generalizagdo

Redes neurais de marketing (MNN)
—meados da década de 90

Treinamento de associagdo
Reconhecimento de modelo
Nenhuma teoria a priori
Aprendizagem

by

Sistema de apoio a criatividade do
marketing (MCSS)
— meados da década de 90

Associagdo através de conexdes
Geracdo de idéias
Endosso para resolver problemas de forma criativa

FONTE: WIERENGA; BRUGGEN, 2000

Ainda que diante de toda tecnologia disponivel, Wierenga e Oude Ophuis (1997) comentam

que, apesar de todas as possibilidades de uso e crescimento das opcdes das ferramentas de

apoio gerencial, o executivo passa por alguns estagios na intengdo da adogdo no MMSS.

Esses estagios seguem pela adogdo definitiva do MMSS e sua implementagdo, mas essas

ocorréncias terdo como fatores influenciadores os ambientes: externo, organizacionais, O

interno, os usudrios e a propria barreira de implementagdo para que esse sucesso devido ao

seu uso gere a satisfagdo necessaria a empresa e seus usuarios. Tal situacdo de uso do MMSS,

ainda citam os autores, tem pouca penetragao junto as organizagoes.
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2.3 Sistema de informacio de marketing: conceitos, importincia e seus beneficios

Na literatura, existem varias definicdes e entendimento a respeito do SIM - sistema de
informagdo de marketing (ou MKIS - Marketing informations systems), que serdo abordadas a
seguir sob a otica de varios autores, cujas defini¢des sdo muitas semelhantes com pouca

énfase na diferenciacdo de alguns atributos de seus subsistemas.

2.3.1 Conceitos de sistema de informacgoes de marketing

Para Hilton e McNiven (1970), o sistema de marketing ¢ estruturado em seis areas de atuacao
cujos esforcos conjuntos sdo necessarios para se complementarem: a) sistema de
classificagdo; b) sistema de mensuracdo; c) sistema de analise; d) sistema de relatorios; e)
sistema de recuperagdo de dados; e f) sistema de modelos de decisdo. Os trés ultimos
identificam-se mais com a area ou tipos de sistema e os trés primeiros sdo itens mais
tradicionais advindo area de pesquisa de marketing e todos eles afetam a qualidade do global

de todo os sistemas se mal concebido.

E muitos sistemas foram concebidos ou propostos para melhorar os dados e a capacidade

analitica necessaria para tomada de decisdes estratégicas (GIBSON, et al., 1973).

Mediante a concepcdo de estrutura de sistema de marketing, surgem as mais variadas
interpretacdes de sistema de informacdo de marketing a partir do momento que novos

modelos foram sendo elaborados e disponibilizados na literatura.

Assim, umas das defini¢des mais classicas, verificam-se com Cox e Good (1967, p. 145) que
definem o SIM como um campo de procedimentos e métodos formal de um plano de coleta de

dado, analise e apresentag¢do das informagdes para tomada de decisdes de marketing.

Uma outra definicdo de sistemas de informacdo de marketing esbocada ¢ a de Malhotra
(2001), destacando que o SIM ¢ um conjunto formalizado de procedimentos que geram,
analisam, armazenam e distribuem, de modo permanente, informagdes aos executivos

responsaveis pelas tomadas de decisdes de marketing.
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Em outras palavras, o sistema de informacao de marketing ¢ estruturado para administrar a
coleta, analise, armazenagem e apresentacdo dos dados de marketing, afirmam Nickels e
Wood (1999, p. 88), que podem ser desde nimeros de vendas a precos de produto e indice de
satisfacdo de clientes. Para Sandhussen (1998, p. 105), o SIM ¢ uma estrutura continua e em
interagdo de pessoas, equipamentos e procedimentos para juntar, classificar, avaliar e
distribuir informagdes pertinentes, oportunas e precisas para o uso por tomadores de decisdao

de marketing para melhorar o planejamento, a execugdo e o controle de marketing.

Para Semenik e Bamossy (1995, p. 88), o sistema de informagao de marketing ¢ um complexo
estruturado de pessoas e maquinas, projetado para gerar informacdes pertinentes numa base
continua e a partir de fontes internas e externas da empresa, para dar suporte ao processo

decisorio de marketing.

Mattar e Santos (1999, p. 68) relatam que o SIM monitora os resultados da empresa, monitora
o ambiente externo, busca e capta, avalia e seleciona, trata, dissemina dados e informagdes
externos e internos a empresa, pertinentes e relevantes para a tomada de decisdes em
marketing. Outra defini¢do é fornecida por Kotler (2000, p. 122), que afirma que o SIM ¢ a
constituicdo de pessoas, equipamentos e procedimentos para a coleta, classificacdo, andlise,
avaliacdo e distribuicao de informacgdes necessarias de maneira precisa e oportuna para os que

necessitam tomar decisdes de marketing.

Para Stanton (1980, p. 769), o sistema de informacao de marketing pode ser definido como
uma estrutura de interacdo continua composta de pessoas, equipamentos € processos voltados
para o futuro, destinados a gerar e processar o fluxo de informagdes de modo a ajudar nas
decisdes a serem tomadas pela diretoria, dentro do plano geral de comercializagdo da

empresa.

Da mesma maneira, McCarthy (1997, p. 100) define que o SIM ¢é um modo organizado de
reunir e analisar continuamente dados para serem oferecidos aos gerentes de marketing, na
forma de informagdes para a tomada de decisdes.Um outro entendimento sobre sistema de
informac¢do de marketing ¢ dado como um conjunto organizado de dados analisados por meio
de relatorios e modelos estatisticos, em que os dados sdo transformados em informagdes para
auxiliar o executivo de marketing a fundamentar suas premissas ou para ajuda-lo a esclarecer

duvidas.
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O sistema ¢ a moldura que mantém os elementos unidos (dados, informagdes, relatérios e
modelos), no sentido de realizar os objetivos de marketing (MAYROS; WERNER, 1982, p.
12).

E, na visdo de Brien e Stafford (1968, p.21), o sistema de informagao de marketing define-se
como um complexo estruturado e interativo de pessoas, maquinas e procedimentos,
concebidos para gerar um fluxo ordenado de informagdes pertinentes, coletadas tanto de
fontes internas quanto externas a empresa, para uso como base para a tomada de decisdes em

areas especificadas de responsabilidade da administragdo de marketing.

Brien e Stafford (1968, p. 21), ao fazerem referéncia a “estrutura complexa e interativa”,
destacam a importancia da nogdo do sistema de informa¢do de marketing que ¢ um plano
mestre cuidadosamente desenvolvido como fluxo de informagdo, com objetivos explicitos na

organizagao.

Segundo, ao referirem-se a “interacdo de pessoas, maquinas e procedimento” afirmam que,
com o advento do computador, com o crescimento da tecnologia e de novas maquinas, criou-
se uma relacdo com o sistema de informacdo muito proxima, requerendo o esfor¢o da

coordenacdo de varias pessoas e dos departamentos.

Schewe e Smith (1980, p. 82) complementam que o fato de um sistema de informagdo de
marketing utilizar os recursos computacionais, ndo se torna necessariamente uma exigencia,
pois o importante ¢ o processo de planejamento, ordenamento e coleta continua das
informagdes para que possa auxiliar nas andlises e apresentagdes adequadas nas tomadas de

decisdes de marketing.

Nesse caso, segundo Cox e Good (1967, p. 145), incluem-se: a) a cipula da administracao; b)
gerentes de marketing, de marcas, de vendas; c) grupos de novos produtos; d) pessoal de
pesquisa de marketing; e¢) departamento de controle e finangas; f) designers e analistas de
sistemas; g) pesquisadores de operagdes, estatisticos, construtores de modelos e

programadores; 1) especialistas e fornecedores de equipamentos de computador.
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Diante do apontamento de diversas definigdes para sistema de informacdo de marketing, o
autor propde o seguinte conceito entendendo ser complementar a referéncia ja existente e

particularmente orientada ao padrao dindmico das atuais organizacdes.

Entdo, tendo em vista os pontos convergentes das definigdes para um sistema de informagao
de marketing ¢ possivel sintetizar o seguinte conceito: “trata-se de um modelo de interface
entre pessoas com uso de equipamentos sofisticados que obtém informagdes relevantes por
meio de tratamento de dados estatisticos, oriundo de dados de pesquisa de marketing, da
inteligéncia de marketing e dos registros internos da empresa, cuja execugao e coleta de dados
¢ realizada de forma sistematica e planejada, com posterior processamento ¢ formatacao dos
dados transformados em informacdes que geram relatdrios analiticos auxiliando o responséavel

a tomar decisdes de marketing de maneira mais adequada e acertada”.

Brien e Stafford (1968, p.21) relatam sobre as diversas implicagdes que advém da defini¢ao
de sistema de informagdo de marketing e umas delas ¢ que o SIM lida com a informagao de
modo sistematico e sem interrupcdes, diferenciando fundamentalmente da pesquisa de

marketing que opera de certa forma de modo intermitente.

2.3.2 Importancia e beneficios do sistema de informaciao de marketing

Além disso, o SIM se inicia com a determinagdo de quais dados sdo necessarios e seu ponto
central ¢ a geracdo e o processamento das informagdes, assim como deve haver um
dispositivo de armazenagem dos dados para posterior consulta das informacdes desejadas
(BRIEN; STAFFORD, 1968). Outro elemento implicito é que, ainda que possa servir tanto ao
diagnéstico como ao prognodstico de marketing, ou seja, ao presente e ao futuro, ele ¢ mais
voltado para o futuro. Obviamente, trata-se de um processo dindmico e interativo sendo que a
riqueza e o valor do sistema como um todo estd na constante atualizacdo dos dados, citam

Brien e Stafford (1968).

Para Nickels ¢ Wood (1999, p. 88), o SIM pode ser computadorizado ou para organizacdes
menores baseados em papel e que para um padrdo mundial deve possuir pelo menos quatro
componentes:

a) Um mecanismo para coletar dados de dentro e de fora da organizagao;

b) Um mecanismo para processar € armazenar os dados;
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¢) Um mecanismo para fazer com que a informagdo esteja disponivel para todos na
organizagao ¢;
d) Um mecanismo para permitir que os empregados pe¢am informagdo adicional para o

sistema.

Uma empresa que utiliza o SIM ganha diversas vantagens, quando bem estruturado e

funcionando adequadamente, conforme argumentos de Berenson (1969, p. 17):

e Melhora o desempenho da empresa devido as informagdes proporcionadas dentro das
limitagdes de tempo exigidas pela empresa.

e Permite as grandes empresas descentralizadas usar informag¢do que se acha dispersa e
integra-la de forma mais adequada.

e Permite maior exploragdo do conceito de marketing.

e Proporciona a recuperagdo seletiva de informag¢do — os usudrios recebem apenas o que
querem € necessitam.

e Proporciona reconhecimento mais rapido das tendéncias que se desenvolvem.

e Permite um melhor uso do material que ¢ coletado pelas empresas no decorrer de suas
atividades, como por exemplo, vendas por produto, por cliente e por regido.

e Permite melhor controle do plano de marketing da empresa; por exemplo, pode dar sinais de
alarme quando hé algo errado no plano.

e Evita que informagdes importantes sejam facilmente suprimidas; por exemplo, indicagdes

de que um produto deve ser retirado.

E, além das citadas acima, Mattar (1996) complementa com outras vantagens que a
implantacdo de um sistema de informacdes de marketing traz as organizagdes e para seus

executivos, dentre as quais:

e Integra as informagdes que estdo dispersas pelas diversas areas das grandes empresas.
e Recupera seletivamente as informacgdes.

e Melhora o uso dos dados histdricos relacionados as atividades da empresa.

¢ Garante evidéncia para informag¢des importantes ou relevantes.

¢ Reduz o numero de decisdes tomadas com base apenas em intui¢cdes ou experiéncias.
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e Reduz o numero de reclamagdes dos gerentes quanto ao excesso, irrelevancia, dispersao,
omissao, atraso, imprecisao e falta de comprometimento com as informagoes.

e Explora o conceito de marketing em termos de orientagdo para o consumidor, de criagdo de
valor para os consumidores e acionistas ¢ de administracdo do marketing mix (produto,

prego, praga € promogao).

Por outro lado, a necessidade e o uso crescente de sistemas de informacdo de marketing, de
acordo com Boyd e Massy (1978, p. 696), justifica-se pelas seguintes tendéncias que hoje

afetam o marketing:

e Numeros crescentes de empresas globais que estdo expandindo suas linhas de produtos.

e Gastos ascendentes com P&D de novos produtos e o crescimento de produtos lancados no
mercado.

e Aumento da competi¢do e ciclo de vida cada vez mais curto dos produtos.

e Crescente utilizacdo de planejamento estratégico para produtos e mercado no departamento
de marketing.

e Técnicas analiticas mais sofisticadas em marketing, inclusive com o recurso de modelos de
simulagdo em computadores.

¢ Disponibilidade de programas computacionais poderosos com redugdo de custos para

tomada de decisdo e rapido difusdo das informagdes nas empresas.

Entre os possiveis beneficios que um sofisticado sistema de informacdo de marketing pode
oferecer, como advogam Cox e Good (1967, p. 146), sao os sistemas de controle,
planejamento e de pesquisa, e conforme o Quadro 3, sumarizam-se alguns dos tipos de

aplicacdes e provaveis beneficios que cada tipo de sistema pode oferecer.



46

Quadro 3 — Possiveis beneficios com um sofisticado MKIS

Aplicacdes tipicas

Beneficios

. Controle dos custos de marketing

Relatorios de computador mais pontuais

< o . Diagnostico da ma performance Flexivel recuperagdo de dados on line
g g das forcas de vendas
25 . Administragdo de produtos de ocasido Aviso automatico dos problemas e oportunidades
»n ° . Estratégia promocional flexivel Relatorios mais detalhados, mais freqiientes e mais
baratos
. Previsdo Interpretagdo automatica das condicdes e classificagdo
entre departamentos
° g . Planejamento promocional Testes sistematicos das alternativas dos planos
2 Qé e empresarial em longo prazo promocionais ¢ compatibilidade de vérios tipos de
55 . . planos . .
Z = . Gerenciamento de crédito Regras programadas de decisdo executivas podem
~ operar com informacgado de banco de dados

. Compras

Relatorio detalhado de vendas permite um automatico

gerenciamento das decisdes

Manipulagdo dos dados ¢é possivel
armazenados nos computadores em
desagrupados

Permite a melhoria de armazenamento e a capacidade
recuperacdo de novos tipos de dados coletados e
utilizados

Permite integrac@o de bancos de dados bem projetados
e a comparacao de diferentes campos de dados

Inclui monitoramento de entradas e performance dos
rendimentos das varidaveis quando as trocas das
informagoes sdo bem feitas

quando
arquivos

1. Estratégia de propaganda

2. Estratégia de precos

Sistema de
Pesquisa

3. Avaliacdo das despesas de propaganda

4. Experiéncias continuas

FONTE: COX; GOOD, 1967

Para Cox e Good (1967, p. 147), o sistema de controle provém de um monitoramento
continuo, das tendéncias das ameagas e oportunidades de marketing. Dessa forma, conseguem
antecipar possiveis problemas com mais detalhes, além de propiciar um desempenho dos
planos, com grande rapidez de resposta. As aplicacdes tipicas do sistema de controle
envolvem:

a) Controle dos custos de marketing;

b) Diagndstico da ma performance das forgas de vendas;

¢) Administrac¢ao de produtos de ocasido ¢;

d) Estratégia promocional flexivel.

J& o sistema de planejamento fornece, de forma conveniente, informagdes que os executivos
de marketing requerem para planejamento de marketing e programas de vendas, pois €
possivel desenvolver registros para os gerentes de produtos sobre os principais compradores

dos produtos vendidos.
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Isto permite aos gerentes de marketing elaborarem seus planejamentos de marketing
anualmente com base no volume de vendas durante o periodo anual. Suas aplicagdes tipicas
do sistema de planejamento envolvem: a) previsdo; b) planejamento promocional e

empresarial em longo prazo; c) gerenciamento de crédito e; d) compras.

Quanto ao sistema de pesquisa ¢ usado para desenvolver e testar decisdes complexas tomadas
e verificar as relagdes de causa e efeito que melhorariam a habilidade de acessar objetos de
acOes e permitir um aprendizado pelas experiéncias vivenciadas. As aplicacdes tipicas do
sistema de pesquisa envolvem: a) estratégia de propaganda; b) estratégia de pregos; c)

avaliacdo das despesas de propaganda e; d) experiéncias continuas.

No entanto, a literatura de marketing, no periodo anterior a primeira metade da década de 60,
aborda a problemdtica da informacdo de marketing apenas por meio da pesquisa de
marketing, sendo que a pesquisa de marketing esta voltada para o ambiente externo da

empresa, mais precisamente para o mercado (MATTAR, 1986).

Porém, a necessidade de informagdo para o planejamento e controle em marketing ¢ muito
mais ampla e extravasa outras fontes do ambiente externo como o macroambiente além,

naturalmente, do ambiente interno, cobertos pela pesquisa de marketing.

Mattar (1986) cita que, apés aquela data, os autores de marketing (SMITH, 1968; COX;
GOQOD, 1967; BRIEN; STAFFORD, 1968; ADLER, 1967) passam a tratar a problematica da
informagcdo de forma mais integrada e sistémica, provavelmente pela influéncia do

desenvolvimento e difusdo da teoria dos sistemas.

Conforme aborda Toffler (apud MATTAR, 1986):

[...] @ medida que os pensadores cartesianos acentuavam a andlise de componentes,
freqiientemente as expensas do contexto, o pensamento dos sistemas tem sido um
impacto cultural difuso desde meados da década de 50, quando comegou a deixar os
laboratorios. Sua linguagem e conceitos tém sido empregados por cientistas sociais e
psicologos, por filosofos e analistas de politica estrangeira, por logicos e lingiiistas, por

engenheiros e administradores.



48

Atualmente, tem-se a idéia de que somente por meio do uso de um sistema de informagdes de
marketing ¢ que serdo fornecidos os pré-requisitos para o desempenho das atividades de
planejamento e controle de marketing. Brien e Stafford (1968, p. 19) citam que as empresas
recebem um nimero muito grande de dados e informagdes diariamente, cuja taxa cresce
exponencialmente ¢ ainda assim os gerentes de marketing reclamam que os dados e
informacdes que possuem sao insuficientes, inapropriados, desatualizados ou ainda levam

tempo para chegar as maos dos decisores quando necessitam dele para a tomada de decisdo.

Desse modo, a chamada era da informagdo parece traduzir o que esta subjacente a revolugao
da comunicacdo, cuja aplicacdo auxilia a adequacao da estrutura organizacional que busca,
armazena e processa a informacao. A passagem do que antes era conhecido como pesquisa de
marketing, responsavel por alimentar as empresas de informagdes, agora deu origem ao
sistema de informacao de marketing. Pois, além de buscar dados, também auxilia no processo
de gerenciamento e processamento de informagdes para auxilio nas tomadas de decisoes de

marketing.

Brien e Stafford (1968, p. 19), reiteram que o processo de desenvolvimento pontual de dados
pertinentes a administracdo de marketing pode ser caracterizado por uma maior relevancia,
com a funcdo de um sistema de informac¢do de marketing mais do que uma simples pesquisa

de marketing.

Minciotti (1992, p. 67) argumenta que enquanto o modelo de Brien e Stafford (1968), quanto
a sua contribui¢cdo, ndo possa ser considerado exatamente um modelo de sistema de
informa¢do de marketing, sua importancia é expressiva por ter destacado a relevancia das
informagdes internas, oriundas das areas funcionais da empresa, como complemento a
pesquisa de marketing. Atribuem a pesquisa de mercado a responsabilidade de suprir o

gerente de marketing com informacgdes para uma correta tomada de decisdao de marketing.

O sistema de informagdo de marketing (SIM) tem como um dos objetivos principais dar
suporte ao plano de marketing e auxiliar no gerenciamento das informagdes da empresa e,
assim, permitir que os executivos tomem as decisdes de modo mais acertado. A fun¢do
anteriormente executada pelo SIM era desempenhada pela pesquisa de marketing que, no

entanto, apresentava algumas deficiéncias.
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Dada a sua area de atuacao, a pesquisa de marketing teria inibido ou tornado desnecessaria a

evolugdo do conceito de sistema de informacao de marketing (CRISPIM, 1986, p. 51).

E para que os executivos de marketing tomem decisdes, devem receber informagdes sobre a
evolucdo do ambiente de marketing, tais como, informagdes relativas ao consumidor, dos
concorrentes ¢ das forcas macroambientais que possam interagir com a empresa € Seus
produtos, cujo papel era atribuido a pesquisa de mercado, registros internos a empresa e fonte

de inteligéncia de marketing, corrobora Grisi ef al. (2001).

Nesse sentido, Ashill e Jobber (2002) comentam que os fatores externos, dada a sua
complexidade e de incertezas ambientais, faz que o responsavel pela tomada de decisdo
dentro de seu ambiente de trabalho necessite de um estudo de projeto de implementacdo de
sistema de informagdo de marketing. E como tomar decisdo ndo era algo facil e que muitos
executivos diante da falta de informacdo procrastinavam suas decisdes em face dessa

inseguranga, que muitas vezes padecia da organiza¢do de lento envolvimento com o mercado.

Assim, nascia entdo, a estrutura de uma atividade que permitia superar as deficiéncias de uma
pesquisa que, as vezes, produzia dados nao relevantes e que se preocupava com problemas de
pesquisa de marketing ndo repetitivos, além das informac¢des de marketing ndo
compensadoras, foi desenvolvido e iniciado por Kotler (1968), conhecido como centro de

analise de informagdes de marketing (MIAC - marketing information analyses center)

(FLORES, 1991, p. 59).

No entanto, em obras posteriores, Kotler (1968) adotou o termo sistema de informagdo de
marketing (MKIS — marketing information systems), cujo conceito nasceu com as criticas que
se faziam as deficiéncias da pesquisa de marketing que nao atendia as necessidades do plano

de marketing (MATTAR, 1985, p. 20).

Vale lembrar que existe a terminologia MIS (Management Information Systems), que trata do
sistema de informacao de gerenciamento, que se trata de algo mais abrangente que o SIM (ou
MKIS), e nesse trabalho prefere-se usar a terminologia MKIS para reportar ao sistema de

informacdo de marketing (SIM).



50

Nao obstante, marketing e informagdo estdo ligados de uma forma tdo forte que sem

informacao ndo ha a menor possibilidade de se praticar o marketing. Nesse caso, a informagao

torna-se um recurso cada vez mais importante no dia a dia das empresas principalmente para a

area de marketing (ROBIC, 2003, p. 50).

Mas antes dessa discussdo, destacam-se as quatro funcdes da administragdo: anélise,

planejamento,

relacionadas.

implementagdo e controle e suas respectivas decisdes de marketing

O Quadro 4 resume, segundo Mattar (1986), as fungdes do gerente de marketing e algumas

decisdes comuns. Na atuacdo de sua atribuicdo de gerente de marketing, ele pode alternar as

acoes de andlise, planejamento, implementacdo e controle.

Quadro 4 — Funcdes Administrativas e Decisdes de Marketing

Analise

Diagnosticar
Solucionar alternativas
Projetar cada solugdo
Selecionar alternativas

Planejamento

Definir as atividades
Agrupar as atividades
Designar as atividades a grupos responsaveis.

Implementagdo

Ligar os grupos tanto horizontalmente como verticalmente por meio das relacdes de
autoridade e sistema de informagdes

Delegar autoridade e atribuigdo de responsabilidades e tarefas

Motivar e proporcionar condi¢des para que haja envolvimento dos participantes para o
cumprimento das atribui¢des e colaboragdo com a organizacao

Comunicar e manter informados os colaboradores da organizagdo.

Controle

Desenvolver instrumentos que permitam saber onde se esta a cada momento
Desenvolver padroes que permitam saber onde se deve estar a cada momento
Comparar as medidas do desempenho atual com os padrdes

Efetuar medidas para as corregdes necessarias.

FONTE: MATTAR, 1986

Segundo Mattar (1986), o exercicio da administragdo de marketing compreende a tomada de

decisdes nas quatro fungdes da administragdo: 1) planejamento; 2) organizagao; 3) diregdo e;

4) controle. Mais especificamente:

1) Analise: a) diagnoéstico; b) solucdes alternativas; ¢) projecdes de cada solucdo; d) selecao

de alternativas.

2) Planejamento: a) definir as atividades; b) agrupar as atividades; c) designar as atividades

a grupos responsaveis.




51

3) Implementacio: a) ligar os grupos tanto horizontal como verticalmente por meio das
relagdes de autoridade e sistema de informacodes; b) delegagao de autoridade e atribuicao
de responsabilidades e tarefas; c) motivagdo — proporcionar condi¢des para que haja
envolvimento dos participantes para o cumprimento das atribui¢des e colabora¢do com a
organiza¢do; d) comunicacdo — manter informados os colaboradores da organizagao.

4) Controle: a) desenvolver instrumentos que permitam saber onde se esta a cada momento;
b) desenvolver padrdes que permitam saber onde se deve estar a cada momento; c)
comparar as medidas do desempenho atual com os padrdes; d) medidas para efetuar as

corregdes necessarias.

Na fun¢do analitica, o gerente de marketing elabora o diagnostico, procurando as solugdes
possiveis diante de um problema ou oportunidade de marketing. Com essas projecdes, para
cada solugdo tomada, seleciona-se a alternativa mais adequada diante de seu contexto
gerencial. No momento que se tém as alternativas, parte-se para o processo de planejamento,
definindo quais as atividades de programas de marketing irdo ilustrar adequando os

responsaveis para as acdes desenvolvidas.

Em sua implementagao, procura-se ligar todos os grupos envolvidos, tanto de forma vertical
quanto horizontal, de modo que todos os departamentos funcionais estejam inseridos no
processo de implementacdo, pois a partir desse momento ha delegacdo de atividades
operacionais e, para isso, precisa-se ter uma equipe motivada proporcionando condigdes
favoraveis aos €xitos das tarefas. Além do mais, a comunicag¢ao interna deve ter clara fluéncia

entre os envolvidos.

Por fim, o gerente de marketing desenvolve um instrumento capaz de monitorar e controlar as
acoes de marketing e por meio desse feedback torna-se possivel reavaliar o programa de agdes

para dar prosseguimento a uma nova analise, planejamento e implementagao.

Esse processo de planejamento a qualidade das decisdes esta diretamente relacionada com a
qualidade da base de informagdes obtidas pelos gerentes e que estdo disponiveis. As

principais informagdes de que um gerente de marketing necessita podem incluir, segundo

Mattar (1986):

« Informacdes sobre os consumidores: desejos, necessidades, motivagdes e habitos.
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e Acoes e atividades da concorréncia.

e Tamanho e evolu¢ao do mercado ao longo do tempo.

e Evolucdo das vendas e lucros da empresa.

 Recursos disponiveis da empresa.

e Comportamento das diversas varidveis ambientais: legislacdes, economia, grupos de

interesse, etc.

E a obtengdo dessas informagdes envolve dois importantes aspectos:

« Disponibilidade de informacao com qualidade.

e Uso da informagdo que vai desde a consciéncia do valor da informagdo até sua correta

interpretacdo, passando também pela adequada sele¢do de que informagdo deve ser, ou ndo,

usada num determinado momento.

Marshall (1996) também oferece uma espécie de check list das informagdes mais comuns e

necessarias aos gerentes de marketing em suas atividades didrias (Quadro 5).

Quadro 5 — Informacdes necessarias & administracio de marketing

Competidores Participagdo de mercado, produtos, estrutura de custos e estrutura
industrial
E o Tecnologias Produtos, produ¢do, comunicagdo e sistema de informag&o
Z. é Economia Tendéncias de emprego, projegcdes econdmicas, poder aquisitivo,
== tendéncias de taxas de juros e taxas de cambio.
g ; Clientes Padrio de compra, demografia, aspectos psicoldgicos, necessidade
<~ de produtos e Satisfagio
Aspectos socio-culturais | Papéis e valores, religides e crengas.
Politica Leis, ameagas, eleigdes, agéncias reguladoras, decisdes judiciais.
Mercados Tamanho do mercado, caracteristicas e segmentos.
hmﬂ = o Sistema de distribui¢io Forga de vendas, lojas, logistica de transporte e atacado.
< g z Politica de promocio Midi.as, contetdo da propaganda, promogdes de vendas e relagdes
O = publicas.
E 8 E Politica de precos Midias, conteudo da propaganda, promog¢des de vendas e relagdes
§ E % publicas.
== Politica de precos Pregos, condigoes de financiamento e margens.
= Politica de produto Design de produtos.

Servicos ao cliente

Treinamento, retorno de produtos e garantias.

AMBIENTE

INTERNO

Logistica de entrada

Fornecedores, preco interno e custos de armazenamento.

Logistica de saida

Custo de transporte e custo de armazenamento.

Operacoes Custos de manufatura, inventario, produtos acabados, flexibilidade e
custo de retrabalho.
Vendas Vendas de produtos, comissdes, area geografica, canal de atacado e

canal de varejo.

Servicos ao cliente

Custos, requisi¢des e preocupagdes.

FONTE: MARSHALL, 1996
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Mattar (1982) considera que, algumas vezes, a empresa dispde de grande quantidade de
informacdes, mas de baixa qualidade, o que acaba comprometendo todo o processo de
planejamento de marketing. Outras vezes, a empresa dispde de grande quantidade de
informagdes de boa qualidade, mas o centro de decisdo de marketing ndo percebe a
importancia de seu uso e toma decisdes confiando apenas na sua intuicdo e experiéncia, as

quais, na maioria das vezes, também comprometem o planejamento de marketing.

Por fim, as empresas podem dispor de grande quantidade de dados com qualidade, usados
para fundamentar decisdes, mas de forma errada, seja por incapacidade dos responsaveis pela
decisdo de selecionar o dado correto, seja por interpreta-lo erroneamente, gerando, com isso,
um comprometimento do processo como um todo (MATTAR, 1982). E o que comenta
Proctor (apud ASHILL; JOBBER, 2002): esses tipos de queixas sdo encontradas pelo fato das

informagdes estarem muitos dispersas ou em documentos sem nenhuma clareza analitica.

Dessa forma, Kotler (2000) confirma e menciona as reclamagdes dos executivos com relagao
a mas informacdes de marketing: a) hd um excesso de informagdes do tipo errado; b) ndo ha
informagdo do tipo certo; ¢) a informacgao estd tdo dispersa pela empresa que, geralmente, ¢
necessario fazer um grande esforgo para localizar fatos simples; d) importantes informagdes
sdo, muitas vezes, suprimidas por subordinados quando imaginam que poderdo repercutir
desfavoravelmente sobre o seu desempenho; e) informacdo importante chega muitas vezes
tarde demais para ser usada; f) a informagao chega muitas vezes de tal forma que ndo da idéia

de sua exatiddo e ndo ha ninguém a quem se possa recorrer para obter confirmagao.

A dependéncia das atividades de planejamento e controle de marketing em relagdo a
informagdo ¢ grande. As decisdes de marketing sdo tomadas em ambiente complexo e em
continuada mudanca, pois ha dificuldade de tomar decisao, representando enormes riscos que
poderdo ser reduzidos a medida que houver informacdes adequadas tanto em quantidade

quanto em qualidade.

Em marketing, a necessidade de informacdo ¢ particularmente adequada por ser a area
funcional da empresa que mais se integra com as demais areas funcionais da organizacdo e

também com as variaveis do ambiente externo em constantes mudangas.
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Por meio desse enfoque, a geréncia da informacado, centrada em aspectos organizacionais €
nao meramente técnico, destaca-se fortemente. O executivo ndo tem condi¢des de trabalhar
com qualidade sem informagdo correta. Campomar (2003) argumenta que se uma empresa
tem a informagdo correta e age com raciocinio adequado, a probabilidade de haver uma

decisdo correta ¢ grande.

Porém, a probabilidade de uma decisdo errada ¢ grande uma vez que combine informagdes
corretas com raciocinio errado, informagdes erradas com raciocinio errado ou correto. Essa
combinagdo mostra que se tem um quarto de chance em obter sucesso na decisdo tomada e,
para minimizar a probabilidade de tomada de decisdes erradas, deve-se procurar melhorar a
qualidade da informacdo e o raciocinio que advém da inteligéncia, experiéncia, conhecimento

técnico etc.

Nesse sentido, em relacdo ao sistema de informacao, tem-se forte necessidade de nova area na

administracdo, a implanta¢do de um eficiente sistema de informa¢do de marketing.

Os beneficios do SIM para a organizac¢ao sao varios e sdo apontadas por Kimbal (1996, p. 5):

e Obtencao de mais informagdes dentro das limitagdes de tempo exigidas pela empresa.

e Processo de descentralizacdo das organizacdes.

e Possibilidade de usar informacao que se encontra dispersa e integra-la de forma adequada.

e Maior exploragdo do conceito e melhor controle do plano de marketing.

e Recuperacdo seletiva de informacdes de modo que os usuarios recebam apenas o que
querem ou necessitam.

e Possibilidade de reconhecimento mais rapido das tendéncias em desenvolvimento.

e Acesso a informacdo conveniente com a conseqiiente redu¢do no nimero de decisdes

tomadas intuitivamente.

Kimbal (1996, p. 5) destaca o sistema de informacdo de marketing em trés requisitos que

devem ser atendidos:
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= Abrangente e flexivel: pois as atividades de marketing relacionam-se ¢ devem adaptar-se
continuamente as condi¢cdes ambientais e os resultados das vendas sdo influenciados pela

avalia¢do do produto, consumidores satisfeitos, propaganda, etc.

» Formal e atualizavel: deve considerar os objetivos de longo prazo da organizagao e ter um

suporte para atualizar informagdes que ajude nas tomadas de decisoes.

* Informacgoes relevantes em fluxo organizado para guiar as decisdoes de marketing: a
informacgao precisa ser relevante e transformar dados em informagdes que ajudem o gerente

de marketing nas decisdes.

Atualmente, a idéia de que somente por meio da utilizagdo de um sistema de informacdes de
marketing é que serdo fornecidos os pré-requisitos para o desempenho das atividades de

planejamento e controle de marketing ¢ consenso entre pesquisadores e executivos.

Um sistema de informagdes tem por objetivo fornecer informagdes pertinentes relativas a um
determinado assunto para alguém interessado dentro da organizac¢do. O objetivo fundamental
de um sistema de informag¢des de marketing ¢ ajudar os gerentes a tomarem melhores

decisoes.

Nesse aspecto, segundo Kotler (1968, p. 24), como ja comentado anteriormente, esta atividade
foi considerada inicialmente como Centro de Informacao e Andlise de Marketing (MIAC -
marketing information analyses center) adotou-se posteriormente a nomenclatura Sistema de

Informacgdes de Marketing - SIM.

Este novo conceito de SIM, nasceu com as criticas que se faziam as deficiéncias da pesquisa
de marketing (MATTAR, 1985), as quais eram basicamente relacionadas ao fato de ndo

atender as necessidades do planejamento de marketing.

Quanto aos objetivos, as defini¢des de sistema de informagdao de marketing e pesquisa de
marketing, sdo essencialmente os mesmos e a diferenca ocorre na pratica. E umas das
procedéncias de informagdes acessiveis a um gerente de marketing sdo desde “boca a boca”
até os mais sofisticados sistemas de informagao, passando por livros e periodicos, pessoas da

empresa ou fontes externas etc.
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Nao obstante, deve-se ressaltar que o profissional de marketing ndo deveria consumir esforgos
com a coleta ou solicitacdo de informacdes e relatdrios, mas sim empregar a maior parte de
seu tempo e seu foco na analise de informagdes para a melhor solugdo de problemas e para a
identificagdo de novas oportunidades, ou seja, os profissionais de marketing deveriam ter
condi¢des de deslocar seus esforgcos de obtengdo de informacgao, sistematizados por meio do
SIM, para o seu uso eficaz (FREITAS; BRONGER; CALDIERARO, 1995, p. 45), sendo,

esse o verdadeiro papel de um sistema de informag¢des de marketing.

Para atuarem bem, os gerentes de marketing necessitam de informacdo confiavel, analisada e
pronta para a tomada de decisdo. Em outras palavras, organizada, classificada e de facil

acesSo.

Um meio de se conseguir isso € por intermédio da utilizagdo de um sistema de informagao de
marketing (SIM), que comeca e termina com o usuario. Esse sistema primeiramente
identifica, com os gerentes, as informagdes necessarias e quais podem ser obtidas. Em
seguida, desenvolve a informacdo, utilizando-se de registros internos, que informam sobre

vendas, custos, estoques, fluxo de caixa e contas a receber e a pagar, entre outros.

Outro sistema que se integra ao SIM, alimentando e sendo alimentado por ele, ¢ o de
inteligéncia de marketing, que, utilizando as informacgdes disponiveis no SIM (passado),
integradas com as informagdes obtidas de fontes informais (futuro), fornece informagdes
analisadas dos possiveis movimentos futuros ligados a atores e variaveis que compdem o
ambiente de marketing externo a empresa, principalmente os ligados ao composto de

marketing (preco, produto, praga e propaganda).

As informagdes do ambiente externo podem ser coletadas diariamente por intermédio de
fontes informais como funciondarios, clientes, parceiros e fornecedores e por fontes formais,
como jornais e periodicos, entre outros (KAHANER, 1996, p. 87). As informagdes coletadas
sdo verificadas e analisadas de forma filtrada e integrada e disseminadas de acordo com a
cultura da organizacao e o modelo mental dos tomadores de decisdo. Seu objetivo € levar o
tomador de decisdo a agir proativamente por meio do fornecimento de informagdes pontuais e

com qualidade dos possiveis movimentos futuros que irdo ocorre no ambiente.
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Por fim, o SIM — sistema de informagao de marketing distribui a informacao coletada, tanto
no ambiente interno quanto no ambiente externo, para os gerentes, facilitando a tomada de
decisdo. Pois se devem avaliar os mercados, que possui demandas distintas e peculiares, antes

de desenvolver as estratégias de marketing.

Porém, mesmo diante de toda evolugdo tecnoldgica operante, com a difusdao da tecnologia de
informagao (TI) disponivel, Jiang et al. (1997, p. 115) comentam a respeito de uma
investigacdo sobre o descontentamento dos gerentes de marketing com o sistema de
informagdo de marketing expondo duas formas possiveis desta insatisfacdo, em que a primeira
¢ a atitude do profissional em relagao ao uso do computador e a segunda em relagdo a opinido

do mesmo sobre sistema de informagao.

Entretanto, apesar da possivel resisténcia por parte dos usuarios dos computadores para a
pratica de marketing, pesquisas t€ém demonstrado o crescimento ano apds ano do uso da
tecnologia de informagdo que ¢ o caso de uma sondagem longitudinal realizada por Li et al.
(2001) junto aos executivos das 500 maiores organizagdes americanas e que evidenciou esse
crescimento de uso didrio do computador. Em 1980, este uso era realizado por 44% dos

entrevistados, crescendo para 69% e 90% nos respectivos anos de 1990 e 2000.

Uma outra sondagem realizada por Li (1995, p. 17) com 138 executivos de grandes
organizagdes de diversos tipos de negocios concluiu que 25% ndo possuiam um formato
dentro da corporacao de um sistema de informagao de marketing e atribuiam esses resultados
pela dificuldade de uma melhor explicagdo a respeito do SIM ao gestor e também por
entenderem que qualquer negdcio realizado deveria ser processado e relacionado com a

informag¢ao de marketing, como cadastro de consumidor, relatério de vendas etc.

No entanto, muitas vezes, estes sistemas quando utilizados s3o implementados de maneira
individual, elaborados com a propria base de dados sem uma aplicagdo correta da informacao,
além de uma instabilidade na atualizagdo dos recursos dos programas computacionais (JIANG

etal., 1997, p. 116).
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2.4 Tipologias de modelos de sistemas de informac¢io de marketing

Este topico dedica-se a descrever os modelos de informagdes de marketing existentes na
literatura, de representacdes mais simples as mais complexas. Entre os modelos expostos, o

mais conhecido e citado na literatura é o de Kotler (2003).

Nao obstante, salienta-se que a proposta ndo ¢ exaurir todos os modelos de SIM — sistema de
informa¢do de marketing existentes, sendo que foram encontrados vérios deles ainda pouco
difundidos no meio académico e, inclusive considera-se que devem existir alguns modelos aos

quais nao houve possibilidade de acesso.

Porém, antes de abordar os desenhos de estrutura de modelos encontrados na literatura, ¢é
interessante observar, conforme Mayros ¢ Werner (1982, p. 11), que o sistema de informagao
de marketing, em uma visao simplista, trata de organizacao de dados analisados por relatorios
e modelos estatisticos, pelos quais os dados sdo transformados de nimeros brutos em
informagdo, subsidiando o gerente de marketing substancialmente no auxilio as questdes que

sdo elaboradas.

Assim, este tripé, a) Sistema; b) Informacao e; ¢) Marketing, ¢ analisado da seguinte maneira

por Mayros e Werner (1982, p. 11), conforme a Figura 5.

a) Sistema: Sistema ¢ toda estrutura conjunta, unificando os esquemas trazidos de todos os
componentes, usando os dados brutos, informagdes, relatérios e modelos estatisticos que vao
ao encontro dos objetivos de marketing. O sistema ¢ processado por meio de dados brutos
extraidos de diversas fontes. Sao analisados por meio de relatorios ou modelos estatisticos que

se transformam em informacdes que auxiliam nas decisdes de marketing.

b) Informacgao: A informacao se distingue de dados, pois sdo nimeros brutos, ¢ informagao ¢
o processamento desses dados, depois transformados em informacao, importante para tomada

das decisoes.

¢) Marketing: O gerente de marketing diariamente se encontra diante de problemas e
questdes que requerem do gestor tomadas de decisdes sobre o produto da empresa,

consumidor, forcas de vendas e do préprio mercado.
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O gerente de marketing pode confiar na sua intuicdo para se apoiar na tomada de decisdao ou
de modo mais seguro estudar as informacdes que dardo respostas as suas indagagdes e que

resolverdo seus problemas de marketing.

Sistema de informacao
de marketing

Sistema Informagao Marketing

Unifica o processo de Coreisie om dhdles Decistes junto:

troca de informagdes " Consumidores
4 selecionados Mercado
entrc: ° eparta.men.tos utilizados para tomada de Produtos
e areas funcionais decisdes

Forgas de vendas

da empresa

Figura 5 — O sistema de informacio de marketing: uma defini¢ao
FONTE: MAYROS; WERNER, 1982, p. 14

Para cada modelo proposto percebem-se caracteristicas peculiares de subsistemas ¢ com
varias interpretacdes. As nomenclaturas criadas para os principais subsistemas tém sido
prioritariamente o sistema de pesquisa de marketing, sistema de inteligéncia de marketing,
sistema de contabilidade interna e o sistema analitico para a maioria dos modelos aqui

expostos.

Assim, basicamente, alguns anos atrds, era somente pontuada informagdo oriunda pela
pesquisa formal de marketing, mas sabia-se que ndo se encontrava toda a informagdo de que
os gestores de marketing precisava. E assim, além da pesquisa de marketing, atividades como
a inteligéncia de marketing permitiam acompanhar o ambiente de marketing e, sobretudo, a
monitoragdo da atividade competitiva. Em um segundo momento, adveio como atividade
fundamental a énfase do uso de computadores, e o formato das decisdes foi melhorando com

o passar dos tempos (ASHILL; WRIGHT, 1998).
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Nascia assim a estrutura mais completa de um sistema de informacao de marketing disposta
na literatura e no meio empresarial. E, como pode ser visto na seqii€ncia, o enorme nimero de
modelos de sistema de informac¢do de marketing e suas diversidades sdo baseados nas

concepgdes dos autores estudados.

Nao obstante, ndo se pretende, como exposto, exaurir assunto de tal complexidade e
amplitude; ao contrario, as idéias aqui propostas devem ser desenvolvidas e orientadas para as
necessidades desse estudo e com certeza ndo se esgotam todos os modelos de sistema de

informagdo de marketing.

Em resumo, além de outros modelos mencionados nos Quadros 7 e 8 adiante, neste estudo
conseguiu-se reunir 22 modelos nos seus formatos originais, demonstrados e relatados com

maiores detalhes a seguir:

1. Modelo KOTLER - Centro de informagao e analise de marketing (MIAC) (Figura 6)

2. Modelo KOTLER - Sistema de Informagdo de Marketing (Figura 7)

3. Modelo McCARTHY - Elementos de um sistema de informagdo de marketing completo
(Figura 8)

4. Modelo BRIEN & STAFFORD - O processo gerencial de marketing e o fluxo de
informagdes (Figura 9)

5. Modelo O'BRIEN & SCHOENBACHLER & GORDON - Um modelo de avaliagdo do
sistema de informagao de marketing (Figura 10)

6. Modelo SISODIA - Sistema de informagdo de marketing para servigos (Figura 11)

7. Modelo AMARAVADI & SAMADDAR & DUTTA - Relacionamento do sistema de
inteligéncia de informacgdo de marketing (Figura 12)

8. Modelo LI & MCLEOD & ROGERS - A estrutura do sistema de informagao de
marketing (Figura 13)

9. Modelo KIMBAL - Componentes basicos de um sistema de informag¢do de marketing
(Figura 14)

10. Modelo UHL - Sistema de informacao de marketing (Figura 15)

11. Modelo MATTAR - Sistema de informacao de marketing e seus componentes (Figura 16)

12. Modelo MINCIOTTI - Modelo de sistema de informag¢ao de marketing (Figura 17)

13. Modelo ROCHAS & COQUARD - Sistema de informacdo de marketing e plano de
marketing (Figura 18)



14.

15.

16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
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Modelo HALLOWAY & HANCOCK - A agdo gerencial de marketing e o papel da
informacao (Figura 19)

Modelo MAYROS & WERNER — O gerente de marketing e o sistema de informagao de
marketing (Figura 20)

Modelo TALVINEN - Sistema de informacao de marketing (Figura 21)

Modelo SEMENIK & BAMOSSY - Sistema de informacao de marketing (Figura 22)
Modelo LITTLE — Sistemas de apoio a decisdo de marketing (Figura 23)

Modelo LAMBIN — Estrutura de um sistema de informacao de marketing (Figura 24)
Modelo SANDHUSSEN — O SIM imaginado pelo gerente de marketing (Figura 25)
Modelo MONTGOMERY & URBAN - Sistema de informacao de marketing (Figura 26)
Modelo TULL & HAWKINS — A natureza de um sistema de informagdo de marketing
(Figura 27)

Apos a exibi¢ao dos modelos por parte dos autores encontrados na literatura realiza-se um

esbogo de um quadro comparativo que mostra os pontos relevantes dos modelos, suas

semelhancas e possiveis pontos divergentes com as devidas consideragdes do autor (Quadro

6).
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2.4.1 Modelo inicial de KOTLER - Centro de informac¢io e analise de marketing
(CIAM)

Sabe-se que o sistema de informa¢do de marketing tem como objetivo fundamental ajudar os
gerentes a tomarem decisdes mais acertadas dentro de um ambiente hiper-competitivo, o que
anteriormente era o papel central da pesquisa de marketing. Como mencionado, um dos
primeiros modelos de sistema de informagdes de marketing surgiu com Kotler (1968),
chamando inicialmente de centro de informacdo e analise de marketing (Marketing

Information and Analysis Center - MIAC), que pode ser visto na Figura 6.

A proposta era transformar o departamento de pesquisa de marketing em um nucleo maior o
qual teria a funcdo de coletar, processar e disseminar as informacdes internas e externas

relevantes as decisdes de marketing (MINCIOTTTI, 1992, p. 69).

Esse modelo, de acordo com Kotler (1968), se baseava na reunido das informacgdes,
processamento e utiliza¢do das informagdes que visava o auxilio a tomada de decisdo.

A reunido de informagdes envolvia o esfor¢o para captar e recuperar os dados e informagdes
julgados relevantes pelos executivos da empresa, constituido de trés formas: a busca, a

monitoragdo e a recuperagao de informagdes ja arquivadas.

Ap0s esse passo, o processamento da informagdo consistia no esforco de transformar dados
em informagdes e melhorar a qualidade das mesmas, distinguidos em cinco servigos
importantes, a avaliagdo, a condensagdo, a indexagdo, a disseminagdo € o armazenamento,
cujo conteudo era atualizado, recuperado e por meio de andlise com auxilio de programas,
pessoas e equipamentos, serviam aos usuarios finais, nesse caso, o proprio tomador de decisdo

de marketing.
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Figura 6 — O sistema de informac¢io de marketing: uma definicio
FONTE: KOTLER, 1968.
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2.4.2 Modelo KOTLER - Sistema de Informaciao de Marketing

Kotler (2000, p. 122) propde a apresentagdo daquele que se tornaria o mais tradicional e
reconhecido modelo de sistema de informagdo de marketing. Como atividade de marketing,
atribuida ao gerente desta area, que tem como funcdo analisar, planejar, implementar e
controlar agdes provenientes de uma avaliagdo das suas necessidades e¢ das distribuigdes

dessas informagoes.

Nesse modelo, por meio desses subsistemas, ¢ possivel obter informac¢des do ambiente de
marketing, que sdo o mercado-alvo, os canais, a concorréncia e as demais forcas

macroambientais (economia, politica, legislagdo etc).

Dessa forma, os dados sdo processados e transformados em informagdes que permitem os
gestores avaliarem e tomarem as decisoes que julgarem necessarias, uma vez que ¢ atribui¢ao
do gerente de marketing, como reportado no Quadro 4, o processo de analisar, planejar,
implementar e controlar. Esse modelo de SIM — sistema de informagdo de marketing esta
estruturado e desenvolvido pelo conjunto de quatro subsistemas, conforme se observa na

Figura 7:

a) Sistema de registros internos: obtém-se por meio de dados referentes as atividades

operacionais da empresa.

b) Sistema de inteligéncia de marketing: obtém-se por meio de dados ocasionais € ndo

estruturados referentes ao ambiente externo da empresa.

¢) Sistema de pesquisa de marketing: obtém-se por meio de dados provenientes de projetos

que visam conseguir informacdes para a solucao de um problema especifico.

d) Sistema de apoio as decisdes de marketing: obtém-se por meio de um ferramental para
armazenamento, analise ¢ comunicagdo de dados e conseqiiente transformagdo dos dados em

informacodes de marketing.
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Figura 7 — Modelo de Sistema de Informac¢ao de Marketing (modelo KOTLER)

FONTE: KOTLER, 1998
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2.4.3 Modelo McCARTHY - Elementos de um sistema de informacio de marketing

McCarthy (1997, p. 100) também oferece um interessante modelo com os elementos de um
sistema de informagdes de marketing, reproduzido na Figura 8, no qual um SIM — sistema de
informa¢do de marketing ¢ uma maneira organizada de coletar, acessar e analisar

continuamente as informagdes que os gerentes de marketing necessitam para tomar decisdes.

De acordo com seu modelo, as fontes de informagdes t€ém como origem os estudos de
pesquisa de mercado, fontes internas e externas de dados. Todas essas informagdes sdo
transferidas para um banco de dados, de modo que permitem dar respostas as perguntas
diarias aos gerentes de marketing. McCarthy (1997, p. 100) reitera que em seu modelo a
maioria das empresas possui especialistas em processamento de informagdes que ajudam os

gerentes na preparacdo de relatorios padronizados e atualizados a partir de bancos de dados.

Nesse caso, alguns modelos auxiliam os gerentes de marketing por meio de um sistema de
apoio a decisdo, também conhecido com MDSS — marketing decision support systems, que se
trata de um programa de computador que auxilia na transformagdo dos dados brutos em

informagdes uteis para auxilio nas tomadas de decisdes.

Muitos autores que propuseram modelos de sistema de informacdo de marketing deram
grande importancia ao sistema de apoio a decisdo como ferramenta de analise, mesmo porque,
com o advento do computador e novas ferramentas tecnoldgicas tem agilizado as empresas no
processamento das informagdes diante da necessidade de rapidez de respostas junto a um

ambiente competitivo.

Por meio dessas ferramentas e trabalhando com os dados disponiveis no banco de dados ¢
possivel predizer algumas simula¢des usando um modelo de marketing que ¢ uma indicacao
dos relacionamentos entre as variaveis de marketing. Em suma, o sistema de apoio a decisdo
de marketing coloca os gerentes on line, possibilitando o estudo dos dados disponiveis para as
decisdes que precisam ser tomadas no dia a dia de forma cada vez mais rapida (McCARTHY,

1997, p. 101).
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Figura 8 — Elementos de um sistema de informac¢ao de marketing completo (Modelo MCCARTHY)

FONTE: McCARTHY, 1997, p. 100
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2.4.4 Modelo BRIEN & STAFFORD - O processo gerencial de marketing e o fluxo de
informacoes
A Figura 9 mostra o modelo de Brien e Stafford (1968) que atribuem a pesquisa de mercado a

responsabilidade de suprir o gestor para tomadas de decisdes mais adequadas sobre o

composto de marketing (MINCIOTTI, 1992, p. 67).

O intento da pesquisa ¢ auxiliar no cumprimento dos objetivos estabelecidos, de modo que
permita uma otimizagdo no planejamento, através do qual podem ser obtidas alternativas para
tomadas de decisdes nos negdcios, conforme se observa no fluxo A, cujo auxilio se verifica:
a) no planejamento e desenvolvimento de produto; b) nas estratégias adotadas para os precos;
c) nas estratégias de escolha de canal e politicas de distribui¢do e; d) as estratégias que

envolvem o composto de comunicagao.

O fluxo B evidencia a repercussdao da pesquisa enquanto provedora de informagdo sobre as
bases para controle, modificagdo ou redirecionamento de todo o programa de marketing; em
outras palavras, isso pode representar a reformulacdo do plano por meio do feedback

propiciado no fluxo B.

Tanto a formula¢do quanto a reformulagcdo sdo aspectos que fazem parte desse modelo
proposto que enfatiza a grande importancia da pesquisa. Porém, por outro lado, informagdes
também podem ser obtidas por meio de dados existentes dentro da propria organizacao,
notadamente no departamento contabil, cujas informagdes nao sao consideradas pela pesquisa

de marketing, mas que fazem parte do complexo sistema de informagao de marketing.

E o fluxo C, segundo Brien e Stafford (1968, p. 21), na concepcdo de marketing, a pesquisa
deveria também ajudar a antecipar as oportunidades de novos lucros para a organizacao em

forma de novos produtos e servicos.
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Figura 9 — O processo gerencial de marketing e o fluxo de informacées (modelo BRIEN & STAFFORD)

FONTE: BRIEN; STAFFORD, 1968, p. 19
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2.4.5 Modelo O'BRIEN & SCHOENBACHLER & GORDON - Um modelo de avaliagao
do sistema de informacio de marketing

O'brien, Schoenbachler e Gordon (1995, p. 17), como pode ser visto na Figura 10, apresentam

uma visdo geral do que pode ser considerado um sistema de informa¢ao de marketing, que da

suporte aos gerentes na tomada de decisdes providas por interligagdes e integragdes entre

divisdes ou departamentos funcionais.

Os autores citam, por exemplo, que a equipe de vendas pode coletar as percepgdes dos

consumidores para novos produtos e disseminar para o incentivo desse desenvolvimento.

Estes mesmos autores (1995) reiteram que o SIM — sistema de informagdo de marketing -
pode adicionar respostas sobre a dindmica do ambiente de negdcio que ¢ dado por meio de um
fluxo de informagdes mais eficientes que sdo tratados, organizados e armazenados em bancos

de dados.

Nesse caso o modelo ¢ uma organizagdo de dados que municiam os gerentes com relatdrios,
procedimentos estatisticos € modelos continuados, sendo que esses dados sdo transformados
em informagdes que permitem os gerentes de marketing tomarem decisdes e obterem uma

melhor performance no planejamento e orcamento.

Assim, esse modelo mostra os dados brutos, externos e internos, que alimentam o sistema de
informacao de marketing e sdo compilados, analisados e transformados em informagdes por

meio de procedimento formais baseados em relatorios.

Nessa saida de dados, utilizam-se para desenvolver politicas e agdes recomendadas servigos

diretos e indiretos ao consumidor e informagdes de mercado para gerentes de marketing.
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Figura 10 — Um modelo de avalia¢ido do sistema de informacio de marketing (modelo O'BRIEN &
SCHOENBACHLER & GORDON)

FONTE: O" BRIEN et al, 1995, p. 16
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2.4.6 Modelo SISODIA - Sistema de informaciao de marketing para servicos

Neste modelo, apesar de canalizar o SIM para servigos, ¢ possivel entender o sistema como
um todo para outras atividades, uma vez que os elementos existentes no modelo mostram
semelhancas na estrutura e na sua finalidade como uso final que é prover os gerentes de

marketing de informagdes de mercado para tomadas de decisdes mais acertadas.

Para Sisodia (1992, p. 54), um bom sistema de informagdes de marketing que dé suporte as
tomadas de decisdes consiste na disposicao de dados pertinentes para as tarefas do marketing,
combinado com uma extensa analise estatistica e capacidade de modelar os dados de forma

apropriada com interface aos diversos usudrios.

Pelo modelo, conforme a Figura 11, torna-se evidente que os bancos de dados originam-se de
dados externos e internos, provendo informagdes por meio de modelos estatisticos, modelos

otimizados, dados agregados para os especialistas analisarem e tomarem as decisdes

necessarias.
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Figura 11 — Sistema de informacio de marketing para servicos (modelo SISODIA)
FONTE: SISODIA, 1992, p. 51
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2.4.7 Modelo AMARAVADI & SAMADDAR & DUTTA - Relacionamento do sistema
de inteligéncia de informacio de marketing

A proposta de Amaravadi, Samaddar e Dutta (1995, p. 6), conforme Figura 12, mostra o

relacionamento do sistema de inteligéncia de informacdo de marketing, cuja nomenclatura

difere um pouco dos demais, mas em essé€ncia aponta as peculiaridades do SIM — sistema de

informacao de marketing, ilustrando como varios grupos e fontes se interagem com os

gerentes de marketing.

Nota-se que esse sistema inclui bancos de dados on line, planejamento doméstico, promogao,
gerenciamento de preco e produto, informagdes publicas, planejamento internacional,

distribuicdo e gerenciamento de custo.

Assim, os autores reiteram que o gerente de marketing deve considerar essas variaveis e seus

inter-relacionamentos antes de tomar qualquer decisdo de marketing.
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Figura 12 — Relacionamento do sistema de inteligéncia de informacio de marketing (modelo

AMARAVADI & SAMADDAR & DUTTA)

FONTE: AMARAVADI et al, 1995, p. 4.
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2.4.8 Modelo LI & MCLEOD & ROGERS - A estrutura do sistema de informacao de
marketing

A Figura 13 mostra o modelo de Li & Mcleod & Rogers ilustrando a estrutura do SIM —

sistema de informagdo de marketing, com trés subsistemas conhecidos como entradas que

alimentam o banco de dados:

a) subsistema de processamento de dados: provém de relatorios internos da organizacio e
tradicionalmente sdo providos pelos computadores a cada agdo importante ocorrida e

transacionada de forma quantitativa.

b) subsistema de pesquisa de marketing: consiste nos esfor¢cos de colher dados por meio de

estudos de levantamento de campo junto aos consumidores e potenciais consumidores.

¢) subsistema de inteligéncia de marketing: inclui esfor¢os para obter informagdes de modo
ético que descrevem tanto elementos internos quanto do ambiente externo, evolvendo

competidores e politicas do governo.

Os trés subsistemas buscam dados e informagdes das operagdes da organizagao e do ambiente
externo alimentando o banco de dados, formados para saidas de fatores que dao suporte ao
gerente de marketing, que sdo o subsistema do marketing mix, com dados processados
transformados em informagdes auxiliando e dando ferramentas aos gerentes de marketing
para tomar decisdes em fun¢do dos componentes promocionais, de produtos, de distribuicao e

preco (LI; MCLEOD; ROGERS, 2001, p. 310).
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Figura 13 — A estrutura do sistema de informacao de marketing (modelo LI & MCLEOD & ROGERS)
FONTE: LI et al, 2001, p. 307
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2.49 Modelo KIMBAL - Componentes basicos de um sistema de informacido de
marketing
De acordo com Kimbal (1996, p. 5), sdo propostos cinco componentes basicos de um SIM —

sistema de informag¢ao de marketing, conforme se observa na Figura 14:

a) Ambiente interno (the internal environment): inclui os gerentes usudrios do sistema; os
tipos de decisdes que eles devem tomar; os objetivos estratégicos que orientam os processo de
decisdes; e os aspectos culturais, sociais e politicos que afetam as atividade e decisdes de

marketing.

b) Interfaces com os usuarios (user interfaces): as formas, processos € equipamentos que 0s
profissionais utilizam; os tipos de recursos materiais que os usuarios utilizam; a forma de
apresentacdo das informagdes; os conhecimentos necessarios para utilizar o sistema; ¢ as

tecnologias utilizadas para documentar e armazenar as informagdes.

¢) Bancos de dados (databases): dados internos (relatorios de vendas, pedidos, comissdes de
vendas, inventarios, etc) ¢ os dados externos (relatorios de tendéncias de mercado, troca de

informacgdes com parceiros de negocios, dados de agéncias governamentais, etc).

d) Softwares (aplications softwares): programas utilizados para acessar e analisar os dados
disponiveis no banco de dados; um profissional qualificado que transforma os dados em

informacodes importantes gerando uma vantagem competitiva.

e) Apoio administrativo (administrative supports): deve ter atividades de manutencdo do
sistema; que orienta e define politicas de utilizacdo e procedimentos de seguranca e outros,

além de garantia de inclusdo, atualizacao e acesso aos dados.



O ambiente interno:
Objetivos da empresa
Decisoes da administragdo
Gerentes usuarios

Interface com usuario:
Recursos de equipamentos
Procedimentos interativos
Exibigdes de telas
Relatorios impressos

Aplicacio de
Softwares:
Estatisticas;

Apoio decisdo;

Sistemas especialistas

Relatérios

Fonte de banco de dados:
Interno, externo e
pesquisa de marketing

Suporte da administragao:
Gerente de sistema;
Rede de recursos
Procedimentos formais

Figura 14 — Componentes basicos de um sistema de informacio de marketing (modelo KIMBAL)
FONTE: KIMBAL, 1996, p. 5
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2.4.10 Modelo UHL - Sistema de informacio de marketing
O modelo proposto por Uhl (1974) ¢ apresentado na Figura 15 em forma de subsistema que

sao:

a) subsistema de consciéncia corrente: fornece dados relativos ao passado, presente,
previsao de vendas, participacdo de mercado, atividades da concorréncia, nesse caso

semelhante aos outros modelos que chamam de contabilidade interna.

b) subsistema de informacgoes criticas e em profundidade: provém informagdes especificas
e importantes, embora de modo eventual, tratando-se de levantamento de campo por meio de

pesquisas.

¢) subsistema de informacoes acidentais: objetiva coletar e disseminar dados e informagdes
nao solicitados mediante um monitoramento permanente € nao previsto, cuja nomenclatura se

assemelha ao conceito de inteligéncia de marketing.

Objetivos

Planos propostos

~

- Planos
)

AMBIENTE EXTERNO A EMPRESA

<
& Operagdes propostas
¥
D
S
S \
. Subs1sEema de Operagdes
informagdes criticas
Subsistema de ¢ em profundidade
u .
consciéncia §1stema c~1e
corrente informagdo —
de marketing
) Dados gerados
Subsistema de
. N Internamente
informagdes
acidentais
| Insumo de mercado

AMBIENTE EXTERNO A EMPRESA

Figura 15 — Sistema de informacio de marketing (modelo UHL)
FONTE: UHL, 1974.
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2.4.11 Modelo MATTAR - Sistema de informacao de marketing e seus componentes

A Figura 16 considera o modelo Mattar (1999, p. 72) que € composto de quatro subsistemas
propostos: a) sistema de monitoracdo ambiental ou sistema de inteligéncia; b) sistema de
informagdes competitivas; c¢) sistema de informagdes internas, ou, sistema de contabilidade

gerencial e; d) sistema de pesquisa de marketing.

a) O sistema de monitoracio ambiental: visa manter os executivos de marketing
informados ¢ atualizados em relacdo as condigdes e modificagdes no ambiente € no
macroambiente de marketing da empresa. Esse sistema funciona de duas diferentes formas:
coletando informagdes nao sistematizadas e esporadicas e gerando ou adquirindo informacgdes

sistematizadas e freqiientes.

b) O sistema de informagdes competitivas: visa manter os usuarios do sistema informados
sobre a concorréncia, com informagdes produzidas a respeito das estratégias de mercados dos
concorrentes, novos produtos no mercado, politicas de precos, areas de distribuicdo, enfim, as

potencialidades e vulnerabilidades do concorrente.

¢) O sistema de informacdes internas: visa manter os executivos de marketing informados
sobre o desempenho de marketing da empresa para que possam exercer controle sobre parte
da atividade de marketing, por meio de estatisticas de vendas, resultados obtidos, producao,

estocagem, etc.

d) O sistema de pesquisa de marketing: visa fornecer aos executivos de marketing
informagdes para ajuda-los na solugdo de problemas especificos e esporadicos que surjam
durante o processo de administragdo de marketing, por meio de pesquisas, gerando
informacgdes produzidas pelo sistema que sdo predominantemente do tipo ad hoc, ou seja,

produzidas especificamente e dirigidas para ajudar na solucdo de problemas de marketing.



Fonte de dados
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Macroambiente Concorrentes Empresa Mercado
Dados
<4 &
Coletas de dados
Sistema de Sistema de Sistema de Sistema de
monitoragdes Informagdes Informagdes pesquisa de
ambientais competitivas internas marketing
Processamento
Monitora ‘ ’ Condensa ‘ ’ Armazena ‘ ’ Analisa
’ Avalia ‘ ’ Trata ‘ ’ Atualiza ‘ ’ Interpreta ‘
’ Seleciona ‘ ’ Classifica ‘ ’ Recupera ‘ ’ Dissemina ‘
Informagdes
<4
Usuarios
Analisam ‘ ’ Planejam ‘ ’ Organizam ‘ ’ Decidem
’ Executam ‘ ’ Controlam ‘

Figura 16 — Sistema de informacio de marketing e seus componentes (modelo MATTAR)
FONTE: MATTAR; SANTOS, 1999, p. 73



2.4.12 Modelo MINCIOTTI - Modelo de sistema de informac¢io de marketing

Minciotti (1992, p. 87) considera quatro fluxos que conduzem os dados até serem
transformados em informacgdes, conforme a Figura 17: a) fluxo de dados, representando o
canal onde sdo encaminhados todos os dados coletados no ambiente externo ¢ interno; b)
fluxo de armazenamento que encaminha os dados coletados para o cadastro de arquivos
previamente armazenados; ¢) fluxo de tratamento que conduz os dados contidos no cadastro

de arquivos para a elaboragdo dos relatérios solicitados pelo decisor e; d) fluxo de informagao

que permite que os dados devidamente tratados cheguem ao decisor em tempo habil.

Ambiente

Decisor

| |

Fontes e meios de
coleta de dados

Registros
internos

Monitoraco
ambiental

Servigo de
inteligéncia

Pesquisa de
marketing

Plano estratégico
da empresa

Elaboraggo
de relatorios

-

| Fluode |
|
-

| tratamento

| F R —

Arquivos

Clientes

Orgamento

Vendedores

Indice de desempenho
de vendas

Assisténcia técnica

Variaveis demograficas

Comportamento geral
do mercado e

Figura 17 — Modelo de sistema de informacio de marketing (modelo MINCIOTTI)
FONTE: MINCIOTTI, 1992
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2.4.13 Modelo ROCHAS & COQUARD - Sistema de informac¢io de marketing e plano
de marketing

Conforme a Figura 18, as abordagens do modelo de Rochas & Coquard (1972) tratam do

relacionamento que hé entre o plano de marketing e o sistema de informa¢do de marketing,

com especial énfase em trés fungdes do processo de planejar, analisar e controlar.

Esse modelo SIM — sistema de informagao de marketing se preocupa com informagdes sobre
o produto, sobre o mercado, sobre as agdes comerciais e outras informagdes pertinentes que a

pesquisa de campo pode contemplar.

=T ——————= T——————— T——————- “a
| l___i____lr___i_____l I__j____llr Informagdes sobre |
: | | Informagdes sobre | | Informagdes sobre || ac;o;soonerflms: |
| Outras informagdes |I produtos: || Merado: |l g;le] ; |<--|
% | | (pesquisas) |! Compostodeprodutos | | Penetragdo || N | |
Z| || Nooredade || Ewlugiodesie || Segrentagio |l “E"Speﬁ oo I
g | | Imagem | composto | | Participagiono || cada |
| Y | Intermedidrios | |
| | Atividades ||  mercado | . |
S S e L — | Ag0es promocionais_|
\sN\ --‘-~—_’<:~_ N\NN I I
I Sa 4~ it T I |
I — | |
% I gﬂos d? Segrentos alvo Objetivos de venda : :
Q
g | Orcamento Orcamento Orcamento | |
2 7 T |
= : | I
Plano de Plano de agdes L |
| publicidade Plano de vendas pr onais |
| |
| ' |
ol ! - T T T T T T T L_~ _____________ _i |
-] it VN A o 4 !
E : v I
5
S |:| Plano de marketing i_ _______ ——————— I |
[~ Sisterm de informagio | | Resultados / objetivos de venda | | |
- . Y |
de marketing | [ Accitagdo dos intermedicrios :_
| | Resultados das agdes promocionais I
|

Figura 18 — Sistema de informacgao de marketing e plano de marketing (modelo ROCHAS &
COQUARD)
FONTE: ROCHAS; COQUARD, 1972, p. 64.
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2.4.14 Modelo HALLOWAY & HANCOCK - A acdo gerencial de marketing e o papel
da informacio

O modelo de Halloway & Hancock (1973), na Figura 19, esquematiza a relacdo entre o

sistema de informacdo de marketing e as fun¢des gerenciais como um todo, ndo somente o

planejamento. Considera a informagdo proveniente de dados ambientais, dados dos

concorrentes ¢ dados quantitativos internos a organizagdo que sao planejados, executados e

controlados, enquanto que, por outro lado, também ha provisdo de dados ndo financeiros e

financeiros como ferramenta de controle dos profissionais de marketing.

Informacio Funcoes gerenciais Informacio
Dados ambientais: R
Sociais N Planejamento Dados nio ﬁn.anceims:
Politicos _— Marketing
Econdrmicos Produgdo
P&D
Pessoal
Dados concorrenciais:
Perfomance passada N Execugio
Atividades atuais
Planos
Dados financeiros:
Marketing
Produggo
. . . P & D
Dados mt;il:a(sc g;a;)sntltatwos. | Controle PR Pessoal
Fisicos
E ndo quantitativos

Figura 19 — A aciio gerencial de marketing e o papel da informacio (modelo HALLOWAY &
HANCOCK)
FONTE: HOLLOWAY; HANCOCK, 1973
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2.4.15 Modelo MAYROS & WERNER - O gerente de marketing e o sistema de
informac¢io de marketing

O modelo de Mayros e Werner (1982, p. 11), de acordo com Figura 20, ¢ descrito o papel do

gerente de marketing como especialista em tomar decisdes, junto ao esquema do sistema de

informagdo de marketing. Como principal usuario do sistema ¢ o responsavel pelas efetivas

decisdes de marketing que sdo tomadas e pelo planejamento.

Os modelos estatisticos e relatorios gerados pelo sistema fazem com que o gerente de
marketing possa recomendar politicas de acdes baseadas em um processo bem definido.
Assim, todas as decisdes sdo tomadas de modo bem sustentado e coerente, pois sao

alimentados com informag¢des do ambiente interno e externo da empresa.

Gerente de Recomendagdes
Marketing deé);)(l;lglecsas
Modt?lgs Relatorio de “
de analise informagdes
de dados de Marketing Ambiente
Sistema de Fonte interna /
informacoes / de dados
de marketing

Fonte externa
de dados

Figura 20 — O gerente de marketing e o sistema de informacio de marketing (modelo MAYROS &
WERNER)
FONTE: MAYROS; WERNER, 1982, p. 13
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2.4.16 Modelo TALVINEN - Sistema de informac¢io de marketing

A Figura 21 apresenta o modelo por meio de fluxos e numeros, de 1 a 14, que mostram as
transferéncias dos dados entre diferentes sistemas de informag¢des no marketing. Esses
subsistemas, segundo Talvinen (1995, p.11), sdo: sistema de processamento de transagdo
(TPS — tramsaction processing systems), sistema de informagdes gerenciais (MIS —
management information systems), sistema de apoio a decisao (DSS — decision support
systems), sistema de informagdes executivo (EIS — executive information systems ou ESS). O

fluxo de 1 a 6 relata a forma da reunido dos dados.

Assim, o fluxo de nimero um, dois e trés no modelo representa respectivamente que os dados
sdo armazenados no sistema de processamento de transag¢do (TPS), podendo ser armazenados
diretamente no sistema de informacdo de marketing operacional (MKIS) ou transferido para
sistema de informagdo de marketing operacional por meio do sistema de processamento de
transagdo. Os fluxos 4 e 5 consideram que as informagdes chegam por meio do TPS ou MKIS

respectivamente para efeito de planejamento.

As informagdes obtidas do consumidor, concorréncia ¢ do ambiente de marketing ¢
complementada por meio do fluxo 6, e por outro lado, o fluxo 7 evidencia que a FONTE vital
de informagdo interna para a administracdo do MKIS (marketing information systems) € o

sistema de informacao de marketing operacional.

Os fluxos 8 ¢ 9 explicam a transformagao dos dados em informagdo e conhecimento, pelo
qual ocorre o gerenciamento do controle de mercado, plano das atividades de marketing,
analise do mercado alvo e decisdes baseadas nas informagdes oferecidas pelo sistema. Os
fluxos 10 a 14 expdem os detalhes das operacdes como uma ferramenta apropriada sobre a
analise e tomada de decisdo que se aproxima do que € conhecido como sistema de apoio a

decisdo (DSS — decision support systems).
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Figura 21 — Sistema de informacio de marketing (modelo TALVINEN)

FONTE: TALVINEN, 1995, p. 8
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2.4.17 Modelo SEMENIK & BAMOSSY - Sistema de informac¢io de marketing

A Figura 22 apresenta o modelo de Semenik & Bamossy (1995) que expde a pesquisa de
mercado como uma importante fonte de dados para o sistema de informacdo de marketing
como elemento de fontes primdrias para a entrada de dados do sistema associado as demais
fontes secundarias, os registros e atividades internos da empresa ¢ sistema de

acompanhamento do ambiente.

Desse modo, as informag¢des que englobam dados secundérios e primarios devem gerar dados
sobre o consumidor (estilo de vida, demografia, atitudes, etc), sobre sistema de marketing
(distribuidores, fornecedores, etc), sobre o ambiente (concorréncia, tendéncias ambientais e

econdmicas, etc), além das operacdes internas da organizacao, reitera Grisi ef al. (2001).

E uma vez, completada a geracdo de informagdes das areas relevantes, sdo submetidas a
varias analises, as quais podem utilizar técnicas quantitativas e qualitativas de dados, que
transformardo dados em informagdes, permitindo aos tomadores de decisdes de marketing
uma maior efetividade em sua analise, planejamento, implementacdo e controle das atividades

de marketing.

Sendo assim, os resultados de um sistema de marketing bem operacionalizado contribuem
para uma maior eficiéncia das decisdes de marketing no que diz respeito a identificacdo de
oportunidades no mercado para a introdu¢ao de novos produtos ou desenvolvimento de novos
segmentos, no planejamento estratégico das variaveis do composto de marketing e suas
estratégias especificas e na avaliacdo e desempenho do sistema de marketing que pode ser

feita com base em informagdes bastante confidveis (SEMENIK; BAMOSSY, 1995, p. 93).



Entrada de dados: Fontes de informacoes
1. Atividades e registros internos da empresa (dados secundarios)
2. Sistema de acompanhamento do ambiente (dados secundérios)
3. Projetos de pesquisa de mercado (dados primarios)

|

Informacdes geradas
1. O consumidor (demografia, estilo de vida, necessidades, atitudes, intengdes € comportamentos)
2. Sistema de marketing (distribuidores, atacadistas, varejistas ¢ fornecedores)
3. Ambiente (concorréncia, tendéncias culturais, politico-legislativo, tecnologia, economia)
4. Operagdes interas (P&D, produgao, administrago, forgas de vendas e registros financeiros)

Andlise dos dados
Anadlise quantitativa e qualitativa

|

Saida de dados
1. Andlise: oportunidades de marketing (previsdes de vendas, tamanho do mercado e tendéncia de consumo)
2.Planejamento: o marketing mix (produto, prego, distribui¢des e comunicaggo)
3. Implementagdo: estratégias de marketing (segmentagdo, diferenciagdo, posicionamento e competitividade)
4. Controle: dados de desempenho (custos, vendas, lucros e participagdo de mercado)

|

Resultados
1. Identificar oportunidades
2. Planejamento estratégico
3. Avaliacdo do desempenho

Figura 22 — O sistema de informac¢ao de marketing (modelo SEMENIK & BAMOSSY)

FONTE: SEMENIK; BAMOSSY, 1995
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2.4.18 Modelo LITTLE — Sistemas de apoio a decisdo de marketing
A Figura 23 mostra os componentes de um SIM, em que Little (1979) sustenta haver cinco

componentes que fazem interfaces dentro do sistema:

\

a) Pesquisa de mercado: dedicada a coleta e ao acimulo de dados brutos oriundos do

ambiente de marketing.

b) Dados brutos: coletados por meio da interface de pesquisa de mercado.

¢) Técnicas estatisticas: utilizadas para analisar, sintetizar e correlacionar os dados brutos

para transformé-los em informagao.

d) Modelos de marketing: utilizam tantos os dados brutos como técnicas estatisticas para

descrever o mercado, simula-lo ou predizé-lo.

e) Gerenciamento das informacées: permite o acesso dos tomadores de decisdo as

informagdes ¢ modelos, que poderdo ajuda-los na tomada de decisdo.

Tomadores de decisiao
em marketing

b

Interface gerencial

v

y 3
v

Técnicas estatisticas

~~

Modelos de marketing

/

Dados brutos

Interface de pesquisa
de marketing

Ambiente de marketing

P
<

Figura 23 — Sistemas de apoio a decisdo de marketing (modelo LITTLE)
FONTE: LITTLE, 1979, p. 9



90

2.4.19 Modelo LAMBIN - Estrutura de um sistema de informaciao de marketing

Mediante a Figura 24, este sistema, de acordo com Lambin (2000, p. 125), muito semelhante
ao explicitado por Kotler (2000), compde-se de subsistemas de recolhimento de informagao: o
sistema de contabilidade interna, o sistema de informagdes, de inteligéncia e o sistema de
investigacdo de marketing, captando informag¢des do macro ambiente que em seguida sdao

transmitidos aos responsaveis do marketing auxiliando no auxilio a tomada de decisdes.

a) O subsistema de contabilidade interna: alimentado por fontes secundarias internas que
medem as quantidades produzidas, as encomendas registradas, as expedicdes, as receitas
visitas dos representantes, despesas diversas e outros. Esse subsistema trabalha informagdes

de maneira padronizada que permite uma analise comparativa entre os periodos estudados.

b) O subsistema de informacio: conhecido também como inteligéncia de marketing, sao
fontes e meios que permitem que os dirigentes se mantenham continuamente informados
sobre a evolu¢do do ambiente econdmico, social e politico dentro do contexto em que a
empresa opera avaliando também permanentemente suas for¢as e fraquezas, tal
monitoramento se dd por meio de revistas especializadas, leitura de jornais, participagdo de

congressos e contatos informais com concorrentes, fornecedores, clientes.

¢) O subsistema de investigacdo em marketing: trata da pesquisa de marketing, cujo

assunto ¢ abordado mais adiante.

d) O subsistema de analise: permite, por meio de recursos computacionais, tratar as
informagdes de modo que facilite a compreensdao dos relatdrios que servirdo de base para

tomada de decisoes.



Ambiente
de marketing

Sistema
contabilistico
interno

Sistema
de informagdes

Sistema de
investigacdo
em marketing

Sistema
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do marketing

Figura 24 — Estrutura de um sistema de informacao de marketing (modelo LAMBIN)
FONTE: LAMBIN, 2000, p. 124
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2.4.20 Modelo SANDHUSSEN - O SIM imaginado pela gerente de marketing
A Figura 25 mostra o SIM imaginado pelo gerente de marketing. Naturalmente, esse esfor¢o
necessita de um planejamento estratégico, no qual a suposi¢do do gerente precisa de

informagdes para permitir posicionar e promover o segmento de interesse, conforme ressalta

Sandhussen (1998, p. 105).

Os fluxos enumeram a seqiiéncia pela qual os dados seguem até serem transformados em
informagdo ao gestor. Assim, o item 3 reporta as informag¢des do mercado e o item 4 do
ambiente de marketing. Os dados dessas duas fontes sdo unidos, focalizados e transformados
em informagdes, como mostra o item 2, por sua vez apresentado em forma de relatério (item

5).

No caso da necessidade de informagdes adicionais, ele pode pedir um estudo de proposito
especial desse complexo, por meio de constru¢do de modelo e analise, complementa

Sandhussen (1998, p. 106).

-+
Gerente R

Pedidos [ @

Input

] (estimado)
Output dos sistemas

(impressora, monitor)

Unidade de @ ‘

Processamento \
eletronico de dados \

v Armazenamento ‘\‘

Construgdo de modelo e analise D de dados .
(programas, planos, mercado alvo, ¢ informagdes Analise de vendas e custo

compostos, elemento individual (para controle e planejamento)

do composto) @
@ ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Interagdo dos gerentes @
Fluxo de dados
Mercado
Custos da empresa (relatorio regulares de vendas Ambiente
e estudos de propoésitos especiais)

® @

Figura 25 — O SIM imaginado pela gerente de marketing (modelo SANDHUSSEN)
FONTE: SANDHUSSEN, 1998
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2.4.21 Modelo MONTGOMERY & URBAN - Sistema de informac¢io de marketing
A Figura 26 mostra um sistema posicionado ente o administrador e o ambiente, cujo ambiente
se relaciona com o sistema por meio do fluxo de dados dirigido ao banco de dados. O sistema

recebe do administrador os requisitos de entrada e fornece fluxos de informagao.

Assim, o administrador se relaciona com o ambiente por meio de decisdes, experimentagao e
estudos especiais, comenta Selim (1986, p. 56). Como expdem Montgomery e Urban (1969),
o banco de dados consiste em dados relevantes do ambiente de interesse, como relatorios de
visitas de vendas, participagdes de marca, histérico de pregos, o banco estatistico contém
procedimentos que tanto resumam os dados brutos em forma utilizavel como testam a
confiabilidade de mensuragdes que foram geradas e o banco de modelos contém modelos
formais de tomada de decisdo construidos para a avaliagdo de problemas de marketing

importante, que podem ser preditivos ou normativos.

O administrador

Requisito de ~
Informagao
entrada _ | _ |
r |
| |
! Unidade d Dados estatisticos !
nidade de L.
! . Banco estatistico !
2 i display ~ i
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g é | 22 Entrada de g '§ i
25l 0 22| dados | 55 |
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[ =1 J S O
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2 © I Testando e fa) I
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g i d estimando modelos i
i Banco de i

Banco de dados
! modelos Dados !
! Dados gerados por modelo !
e |
Decisdes Dados

Ambiente

Fronteiras do sistema de informagdo - ———————————————————mmm

Figura 26 — Sistema de informacao de marketing (Modelo MONTGOMERY & URBAN)
FONTE: MONTGOMERY; URBAN, 1969
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2.4.22 Modelo TULL & HAWKINS — A natureza de um sistema de informacao de
marketing
A Figura 27 mostra de acordo com Tull e Hawkins (1993) a natureza de um sistema de
informa¢do de marketing. O SIM assiste a trés categorias bdasicas, auxiliando a identificar,
selecionar e resolver problemas ou oportunidade de mercado ao gerente de marketing. Porém
segundo os autores diferentes gerentes requerem diferentes tipos de informacdes e estas as
vezes sdo trocadas de modo imprevisivel e requerida a busca em um curto espago de tempo. E
desse modo ha trés tipos de informagdes em um sistema de informagao de marketing que sao

destinadas ao gerente de marketing: as periodicas, solicitadas e monitoradas.

As informacdes periddicas provém informacdes em tempo real sobre determinado assunto que
se pede no SIM. As informagdes monitoradas derivam de certos levantamentos realizados no
mercado. E as informagdes solicitadas sdo desenvolvidas em resposta de um pedido especifico
do gerente de marketing. As informagdes assim, sao oriundas do ambiente externo e interno
por meio de pesquisa de marketing, alimentando deste modo o sistema de informagdo de

marketing, que prové ao gerente suas solicitacdes quando necessarias.

— Dados Pesquisa de
Ambiente internos quisa
I - > marketing
e externos
Decisdo Informagao Orientagao
Pedido
. Informagdes: Sistema de
Gerente de Periodicas, informagio
marketing « solicitadas ‘ de marketing
e monitoradas

Feed back

Figura 27 — A natureza de um sistema de informacao de marketing (Modelo TULL & HAWKINS)
FONTE: TULL; HAWKINS, 1993
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Apos a apresentagdo dos varios modelos de sistema de informacdo de marketing, elabora-se a
seguir um resumo comparativo procurando-se adequar os principais componentes quanto a

forma de uso e aplicacdo, conforme Quadro 6.

Quadro 6 — Comparacio e divergéncias dos modelos de SIM apresentados

Modelo / Autores Aplicacdes dos subsistemas e formas de uso

KOTLER (MIAC) Era empregado com o uso da pesquisa de marketing, sendo um dos primeiros

Figura 6 modelos a Figurar na literatura.

KOTLER Um dos modelos mais conhecido na literatura, com uma forma mais completa e

Figura 7 abrangente com a introdugdo da inteligéncia de marketing, sistemas analiticos e uso
dados por meio de registros internos.

McCARTHY Além da atribuicdo da pesquisa de marketing, grande énfase em modelos de

Figura 8 marketing, configurados por um sistema de apoio a decisdo e especialistas em
tecnologia de informagdes.

BRIEN & Uso para processo gerencial de marketing utilizando o plano de marketing orientado

STAFFORD para o composto de marketing por meio de fluxo de decisdo e informagao.

Figura 9

SCHOENBACHLER | Proposta de uso de dados externos e internos para o processamento do plano de

& O'BRIEN & marketing voltado para recomendacdes as politicas e agdes por meio de servigos

GORDON diretos e indiretos ao consumidor.

Figura 10

SISODIA Por meio de um banco de dados permite a interface do usudrio com os demais

Figura 11 integrantes da organizagdo utilizando modelos estatisticos, especialistas e dados
agregados.

AMARAVADI & Modelo que usa o termo inteligéncia para se referir ao monitoramento de varios

SAMADDAR & recursos por meio de banco de dados atualizados e em tempo real, permitindo

DUTTA acompanhar mudangas no ambiente externo e decisdes sobre o composto de

Figura 12 marketing.

LI & MCLEOD & Pautado nos subsistemas de entrada, o processamento de dados, pesquisas e

ROGERS inteligéncia de marketing para auxilio as decisdes do composto de marketing como

Figura 13 subsistemas de saida.

KIMBAL Compde-se de uma interface com os usudrios, com uso de softwares por meio de

Figura 14 banco de dados apoiado pelo suporte administrativo orientado aos objetivos da
empresa.

UHL Com uma terminologia diferente de Kotler, explicita o uso dos subsistemas de

Figura 15 consciéncia corrente (contabilidade interna), de informagdes criticas e em
profundidade (pesquisa de marketing) e informagdes acidentais (inteligéncia de
marketing).

MATTAR Cita um sistema cuja FONTE de dados de dados provem por meio da coleta de

Figura 16 pesquisa de marketing, informagdes competitivas, informagdes internas e
monitoramento ambiental.

MINCIOTTI Usa o fluxo de informagdo para armazenagem de dados, os subsistemas registros

Figura 17 internos, monitoramento ambiental, servigos de inteligéncia, pesquisa de marketing
e plano estratégico para tratamento dos dados e elaboragdo de relatorios para o
decisor.

ROCHAS & Compara um SIM e o plano de marketing, a tarefa do sistema de informagdo de

COQUARD marketing ¢ auxiliar na elaborag@o do plano de marketing por meio dos subsistemas

Figura 18 de pesquisa, do composto de marketing e analise da concorréncia.

HALLOWAY & Separa as informagdes provenientes de dados ambientais, dados da concorréncia,

HANCOCK dados internos quantitativos, dados ndo financeiros e financeiros para a fungfo

Figura 19 gerencial de planejar, executar e controlar.

MAYROS & Mostra que o SIM abastece o gerente de marketing de modelos estatisticos e

WERNER relatérios para tomada de decisdo cujos dados provém do ambiente externo e

Figura 20 interno.

TALVINEN Trata-se de uma abordagem mais complexa que utiliza recursos do sistema de

Figura 21 processamento de transagdo, sistema de especialista e sistema de apoio a decisdo
para a administragdo de marketing.
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SEMENIK & Considera como FONTE de informagdes as entradas de dados alimentados por

BAMOSSY registro internos da empresa, acompanhamento do ambiente externo e pesquisa de

Figura 22 mercado para a geracdo das informagdes necessdrias ao auxilio a tomada de
decisdes.

LITTLE Considera cinco componentes basicos, permeando as interfaces da pesquisa de

Figura 23 marketing, dos dados brutos, das técnicas estatisticas, dos modelos de marketing e o
gerenciamento das informagdes para tomada de decisdo de marketing.

LAMBIN Modelo semelhante ao do Kotler com o uso dos subsistemas de sistema de analise

Figura 24 (sistema de apoio a decisdo), de contabilidade interna (registros internos),
investigagdo em marketing (pesquisa de marketing) e sistema de informagdes
(inteligéncia de marketing).

SANDHUSSEN Considera informagdes de mercado, do ambiente de marketing e pesquisa de

Figura 25 marketing.

MONTGOMERY & | Considera trés componentes basicos: o banco de dados, o estatistico e o de modelos.

URBAN

Figura 26

TULL & HAWKINS | Considera a pesquisa de mercado e o ambiente externo e interno.

Figura 27

FONTE: Elaborado pelo autor

Diante de varias propostas, a de Kotler, se ndo ¢ a mais utilizada pelas organizagdes, parece
ser a mais citada na literatura. Provavelmente isso ocorre devido a maneira como ¢ exposto o
modelo e ao grau de notoriedade que Kotler possui nos meios académico e empresarial. Feita
uma analise mais ampla dos modelos, todos propdem que um sistema de informacao de

marketing deve se pautar consistentemente por meio de pesquisas de marketing.

E, tanto as informagdes oriundas da pesquisa, como o uso de técnicas de inteligéncia de
marketing tém como orientagdo monitorar o ambiente externo de marketing. Este ambiente
aponta para dois niveis de entendimento: ambiente competitivo e macroambiente, comenta
Hooley (2001), ambos em constantes mudangas. O ambiente competitivo monitora as agdes
da concorréncia, os héabitos e atitudes dos consumidores enquanto que o macroambiente
monitora as mudangas dos cenarios econdmicos, politico, tecnolodgico, cultural e social,

afirma Hooley (2001).

Por outro lado, técnicas estatisticas avancadas permitem as organizagdes, por meio de
hardware e softwares, proporcionarem oportunidades enormes para o gerenciamento de
marketing, transformando os dados brutos coletados em informagdes de marketing, por meio

de relatdrios analiticos.
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2.5 Sistema de informacao de marketing: uso, aplicacio e classificacio

O tdpico 2.4 abordou os modelos de sistema de informagao de marketing considerando-se que
ha diversas concepgdes ¢ implicagdes nesses modelos. No entanto, nada muito divergente

quanto as estruturas de apresentagoes.

O que se explica, apesar de muita literatura sobre o assunto, ¢ que, de certa forma, ndo ha uma
pré-valida¢ao dos modelos, os quais, em termos praticos, ainda nao estdo consolidados no
mundo corporativo o que refor¢a, de uma forma e outra, que hd um espago suficiente para a
literatura progredir mais sobre o assunto, de modo a oferecer uma ferramenta mais pratica e

de facil operacionaliza¢dao nas empresas.

Neste topico, ¢ abordado o marketing e a importancia do sistema de informacao de marketing
nas organizacgdes, mostrando a cronologia dos SIM — sistema de informagdo de marketing

quanto a sua origem por autor € os seus principais subsistemas.

2.5.1 Uso e aplicacao do sistema de informac¢ao de marketing

Nas ultimas trés décadas, a unido da teoria com a pratica em marketing tém sido fundamental
para as empresas, principalmente no que diz respeito a administragdo do sistema de
informacao de marketing. Cada vez mais empresas t€ém sentido a necessidade de um maior
controle dessas informacgdes, pois 0 ambiente de marketing estd mudando rapidamente devido

as variaveis incontrolaveis.

O processamento das informagdes tem requerido das empresas maiores gastos para tornarem-
se competitivas nesse ambiente dinamico e volatil (CHILD, 1987, p. 33). Assim, as empresas
precisam ter uma base solida e moderna de tecnologia de informacdo, além de um sistema de
informagdo, pois gerenciar a informacao de marketing pela tecnologia disponivel atualmente

tornou-se um elemento da mais vital importancia para a efetividade do marketing.

Um bom sistema de informacgdo permite uma comunicacdo dindmica entre as equipes de
planejamento, da contabilidade, de propaganda e promocdes de vendas, dos gerentes de

produtos, dos canais de distribuicao.
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Tradicionalmente, o sistema de informacao de marketing tem sido um sistema de suporte para
a administragao de marketing quando ¢ preciso tomar decisdes diante de um problema ou
oportunidade de marketing; sendo assim, uma ferramenta formidavel para uso em toda a
organizacdo. O marketing ¢ responsdvel por vdérias agdes, ndo somente por aquelas
relacionadas as vendas, mas também por todos os aspectos de negocios focados na entrega de

valores aos clientes em um mercado altamente competitivo (WEBSTER, 1992, P. 2).

Esta postura denota uma mudanga nas regras do marketing das empresas, pois nas décadas de
50 e 60 tornou-se aceito como fungdo dos negdcios, crescendo além da tradicional funcao de

vendas (TALVINEN, 1994, p.9).

No inicio da década de 90, encontra-se uma geréncia de marketing mais tradicional,
burocratica e hierarquizada dentro da organizagdo. Atualmente, sdo complementarmente
novas, mais ageis, mais organizadas, mais sinérgicas em relacdo aos seus stakeholders. O
gerente de marketing precisa, portanto, gerenciar trés formas de relacionamento: com clientes,

fornecedores e revendedores, argumenta Talvinen (1994, p. 10).

A primeira defini¢cdo de sistema de informagao de marketing esteve presente em Cox e Good
(1967) e tem sido um campo de procedimentos para uma regular andlise de planejamento e
apresentacdo de informagdes para tomada de decisdes de marketing, e mais adiante outros
autores também contextualizaram a defini¢do de MKIS (marketing information systems)
como Brien e Stafford (1968), Smith et al. (1968), Buzzel et al. (1969) (apud TALVINEN,
1994, p. 10).

Para Buzzell et al. (1969) (apud TALVINEN, 1994, p. 10), a informa¢do de marketing era
dividida em controle, planejamento e pesquisa, € o proposito desse sistema era guardar,
analisar, avaliar e distribuir no momento e na hora oportuna a exata informac¢ao de marketing
para tomada de decisdo para um melhor planejamento, implementacdo e controle de

marketing.

Uhl (1974) (apud TALVINEN, 1994, p.10) ja mostrava que o sistema de informagdo de
marketing (MKIS) serve toda a organizagdo porque ha muitas formas diferentes quanto as
necessidades de informagdes requeridas pelas organizagdes e serdo construidas ao longo do

tempo varias composi¢des de subsistemas.
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Tanto que ao longo das ultimas trés décadas varios autores deram contribui¢des na literatura
ao sistema de informagao de marketing (SIM) quanto a defini¢ao e construto dos subsistemas.
Ressalta-se que ndo existem sistemas padronizados de informagdes, que sirvam a todas as
empresas e cada administragdo tem requisitos de informagdes especificas, devido a sua ordem

de prioridades e estilos de dirigir o fluxo das informagodes.

E também sempre haverd certas incertezas, pois a compreensdo ¢ uso de informacdes de
marketing ndo devem substituir a tomada de decisdo mais do que pode substituir o julgamento

administrativo, feeling e 0 senso comum.

Porém conseguir informacdes pode reduzir a incerteza e o risco acerca das decisoes, e € claro
além da ansiedade que pode tomar o decisor, j& que as decisdes sdo baseadas em fatos e

apreciagdo mais abrangente das circunstancias, argumenta Ikeda (1993).

Evidentemente, este fato ndo invalida o desenvolvimento de modelos de sistemas de
informac¢do de marketing, mas deve-se ter em mente que os modelos, para serem aplicados,

precisam ser adaptados as necessidades e peculiaridade de cada empresa e de seus dirigentes.

Segundo Talvinen (1994, p.10), os modelos sdo classificados em seis grupos de uso

primarios:

¢ Busca de dados.

e Analise de dados.

¢ Planejamento de marketing.

e Tomada de decisdo de marketing.

e Implementagdo das atividades de marketing.

e Controle (externo e interno).

O ultimo grupo, controle, se divide em controle externo para monitoramento do ambiente e
das atividades de marketing e controle interno para monitoramento das efetividades do

marketing, em relagdo a performance do plano e da equipe como um todo.
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O sistema de informacdo de marketing pode ser classificado dentro de dois grupos na
organizagdo, por usuarios e tipos de uso: o sistema para os gerentes € o sistema para operagao

de vendas e atividades de marketing.

Os usuarios para geréncia de marketing ¢ tomadores de decisdo sdo principalmente os
executivos seniores, as unidades estratégicas de negocios, o gerente de marketing, os analistas
de marketing e especialistas. E estes tltimos utilizam dados brutos e os transformam em

informacao para os gerentes.

Atualmente, o sistema de informagdo de marketing ndo ¢ somente limitado para fins
gerenciamento, mas inclui atividades operacionais, como vendas e sistema de processo
orientado para marketing, o qual serve diariamente informagdes sobre as atividades
operacionais de marketing, tais como mala direta, telemarketing e gerenciamento de vendas

(TALVINEN, 1995, p.10).

Conforme o Quadro 7, Talvinen (1995, p. 11) mostra um comparativo dos sistemas de

informagdo de marketing no ambito de suas diferencas e semelhangas quanto a sua aplicagao.

Entretanto, esses modelos apresentados ndo se esgotam, existindo ainda outros que poderiam
ser mencionados sob ponto de vista de outros autores que ainda sdo desconhecidos na

literatura.

Ressalta-se que ndo se apresenta a estrutura do modelo de Graf (1979), Piercy e Evans (1983),
Proctor (1991), Moriarty e Swartz (1989), como exposto no item 2.4, razao pelo qual, ocorreu
pela impossibilidade de encontrar essas literaturas originais, que permitisse compilar os

modelos propostos por esses autores.
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Quadro 7 — A evoluciio e principais subsistemas do sistema de informac¢ao de marketing (MKIS)

Autores Subsistemas e formas de uso
Sistema de informaciio de marketing gerencial

Cox & Good (1967) = Sistema de apoio — Busca de dados
= Sistema de operac@o — Andlise, planejamento e controle interno

Uhl (1974) = Sistemas de consciéncia atual — Busca de dados e controle (externo e interno)
= Sistema de informagdes criticas ¢ em profundidade — Analise e tomada de decisdo
= Sistema de informagdes acidentais — Analise

Graf (1979) = Sistemas de amarzenagem e recuperacdo de dados — Busca de dados
= Sistemas de informagdes analiticos — Analise
= Sistemas de monitoramento — Controle (externo e interno)

Kotler (1980) = Sistemas de pesquisa de marketing — Analise

Sistemas de inteligéncia de marketing — Analise e controle externo
Sistemas de registros internos — Controle interno
Sistema de apoio a decisdo de marketing — Analise e tomada de decisdo

Piercy & Evans (1983)

Sistemas de pesquisa de marketing — Analise

Sistema de andlise da produtividade em marketing — Andlise e controle interno
Sistemas de inteligéncia de marketing — Analise e controle externo

Sistemas de modelo de mercado e de marketing — Anéalise e tomada de deciso

Proctor (1991)

Sistema de planejamento — Analise e planejamento
Sistema de controle — Controle (externo e interno)
Sistema de pesquisa de marketing — Analise
Sistemas de monitoramento — Controle externo

Sisodia (1992)

Sistemas especialistas — Tomada de decisdo

Modelos estatisticos — Analise e tomada de decisdo
Modelos de otimizag¢do — Analise e tomada de decisdo
Agregacdo de dados — Analise e controle (externo e interno)

Li (1993)

— Andlise, tomada de decisdo e planejamento

Entrada de dados: Processamento de dados, inteligéncia e pesquisa de marketing —
Busca de dados, analise e controle (externo e interno)
Saida de dados: Produto, prego, ponto de venda, promogdo e marketing mix

Sistema de informaciio de marketing operacional

Moriarty & Swartz
(1989)

Sistemas de produtividade da forca de vendas — Busca de dados e implementagao
Sistemas de telemarketing — Busca de dados e implementacao

Sistemas de gerenciamento de vendas e marketing — Analise e controle (externo e
interno)

Sistemas de mala direta e de campanha — Busca de dados e implementagdo

FONTE: TALVINEN, 1995, p. 8

Em contribui¢do, ao que ¢ configurado no Quadro 7, Grisi et al. (2001) colaboram com um

modelo para o sistema de informagdo de marketing operacional, além do modelo de Moriarty

e Swartz (1989), destacando os seguintes subsistemas:

a) Subsistema de mercado (SSM): trata das informagdes sobre o conjunto de clientes da

empresa, designados por mercado. Estdo considerados como parte do mercado todos os

clientes atuais, os clientes atendidos pela concorréncia e aqueles nao atendidos. Dentro desse

subsistema, ainda divide-se em quatro subsistemas de informagdes — sobre os clientes, sobre o

ambiente externo, sobre controle de marketing e sobre as promogoes.
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b) Subsistema de produto (SSP): trata das informagdes sobre produtos e servigos que a

empresa produz, que sdo ofertados ao mercado e os que podem ser ofertados no futuro.

¢) Subsistema de concorréncia (SSC): trata as informagdes sobre a concorréncia,
consideradas aqui todas as empresas que produzem ou podem produzir e ofertar ao mercado
produtos e servicos que concorram diretamente ou indiretamente com os da empresa.

E em complemento a essa discussdo o autor resume outros subsistemas e formas de uso

conforme Quadro 8.

Quadro 8 — Outras tipologias de modelos de SIM quanto aos subsistemas e formas de uso

Autores Subsistemas e formas de uso
Amaravadi & =  Bancos de dados on line — busca de dados
Samaddar & = Planejamento doméstico — planejamento de marketing
Dutta (1995) =  Promogao, distribuicdo, geréncia de preco e produto — andlise e tomada de decisdo

= Informagao publica — tomada de decisdo de marketing

= Planejamento internacional — planejamento de marketing

= Administra¢do de custo — analise

Brien & Stafford | = Fluxo de decisgo (contabilidade primaria, formulaggo de plano de marketing,

(1968) armanezagem de informagdes sobre novas oportunidades) — busca de dados

= Estratégia do composto de marketing — tomada de decisdo

= Fluxo de informag@o (realimentagdo avaliativa, comportamento do consumidor e do
ambiente de mercado) — andlise e controle interno

Grisi (2001) = Sistema de mercado — analise e controle externo

= Sistema de produto — andlise e controle interno

= Sistema de concorréncia — andlise e controle externo

Halloway & = Dados ambientais (politicas, sociais, econdmicos) — analise e controle externo

Hancock (1973) = Dados da concorréncia (performance passada, atividades atuais e planos) - analise

= Dados internos quantitativos (financeiros, fisicos e ndo quantitativos) — analise e

busca
= Dados nio financeiros e financeiros (marketing, producdo, P&D, pessoal) — andlise
Kimbal (1996) = Interface com os usuarios — planejamento

= Softwares —busca de dados e tomada de decisdo

= Banco de dados — busca de dados e analise

= Apoio administrativo — busca de dados

= Ambiente interno — controle interno

Kotler (MIAC) = Reunido das informag¢des (busca, monitoragdo e recuperagdo) — busca de dados

(1968) = Processamento da informagao (avaliagdo, condensacdo, indexagdo, disseminagao,
armazenagem, atualizagao e triagem) - planejamento

= Utiliza¢do da informagdo (informagdo, analise, programa, sala de simulagfo) - analise

Lambin (2000) = Sistema de analise - analise

= Contabilidade interna — controle interno

= Investigacdo em marketing — andlise e controle externo

= Sistema de informa¢des — analise

Li & Mcleod & =  Processamento de dados — busca de dados

Rogers (2001) = Pesquisa de marketing - analise

= Inteligéncia de marketing — andlise e controle externo
Little = Pesquisa de marketing - analise
(1979) = Dados brutos — busca de dados

= Técnicas estatisticas — analise ¢ tomada de decisdo

=  Modelos de marketing - analise e tomada de decisdo

= Gerenciamento das informagdes — analise e tomada de decisdo
Mattar (1999) = Pesquisa de marketing — analise

= Informacdes competitivas — andlise e controle externo




103

Informagdes internas — busca de dados
Monitoramento ambiental — analise e tomada de decisdo

Mayros & = Modelos de analise de dados - analise
Werner (1982) = Fonte interna e externa de dados — controle de dados internos e externos
McCarthy = Fontes de informagdes (pesquisa de marketing, fontes de dados internos e externos) —
(1997) controle interno e externo
= Bancos de dados — busca de dados
= Modelos de marketing — tomada de decisdo
= Sistema de apoio a decisdo — analise e tomada de decisao
= Especialistas em tecnologia de informagdes - planejamento
Minciotti (1992) | = Registros internos — controle interno
= Monitoramento ambiental — analise e controle externo
= Servicos de inteligéncia - analise
= Pesquisa de marketing - analise
= Plano estratégico da empresa — planejamento
Rochas & = Informagdes sobre produto (composto de produto) - analise
Coquard (1972) = Informagdes sobre mercado (penetragdo, segmentacdo, participacdo de mercado) —
analise e controle interno
= Informagdes sobre concorréncia (penetragdo, cobertura, prospec¢do, eficacia,
intermediarios, agdes promocionais) — analise ¢ controle externo
= Pesquisa de marketing (notoriedade, imagem) — analise
Schoenbachler = Dados internos e externos — busca de dados e controle (interno e externo)
& O’brien & = Modelos para analises de dados — analise e tomada de decisdo
Gordon (1995) = Processamento do plano de marketing — planejamento
Semenik & = Registros internos da empresa — controle interno
Bamossy (1995) | = Acompanhamento do ambiente — analise e controle externo
= Pesquisa de mercado — andlise
Talvinen (1995) = Sistema de processamento de transacdo — busca de dados
= Sistema de especialista — tomada de decisao
= Sistema de apoio a decis@o para a administracdo de marketing — analise e tomada de
decisdo
= Fontes de dados (consumidor, competidores e ambiente de marketing) — controle
interno e externo
Sandhussen = Informacdes de mercado — analise e controle externo
(1998) * Ambiente de marketing — analise e controle externo
= Pesquisa de marketing — analise
Montgomery & = Banco de dados — busca de dados
Urban (1969) * Banco estatistico — analise
= Banco de modelos — tomada de decisdo
Tull & Hawkins » Pesquisa de mercado — andlise
(1993) =  Ambiente externo — controle externo

Ambiente interno — controle interno

FONTE: Elaborado pelo autor

Como pode ser notado, a partir do Quadro 9 elabora-se um resumo analitico das formas de

aplicagdo do MKIS (marketing information systems), derivado dos quadros anteriores. E

evidente que, entre os 29 autores citados, todos colocam em seus modelos a aplica¢do para

analise de dados, como também a maioria absoluta aponta os controles externo e interno, para

monitorando do ambiente de marketing e suas atividades.
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Quadro 9 — Comparativo dos sistemas de informacio de marketing quanto a sua aplicacio

Autores

Analise

Busca
de
dados

Planejame
nto

Tomada
de
decisiao

Impleme
ntacio

Controle
interno

Controle
externo
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e

X

X
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13.

Little (1979)
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ikl

XA

18.

Montgomery & Urban
(1969)

R Rl Rl Rl ] Rl B Rl el el el I R R P P

19.

Moriarty & Swartz (1989)

20.

Piercy & Evans (1983)

21.

Proctor (1991)

22.

Rochas & Coquard (1972)

23.
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24.
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& Gordon (1995)
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25.

Semenik & Bamossy
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Sisodia (1992)

27.
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Tull & Hawkins (1993)

29.

Uhl (1974)
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FONTE: Elaborado e adaptado pelo autor

2.5.2 Classificacao de sistema de informac¢ao de marketing

Diante desta analise, Talvinen (1995, p.11) cita ainda que o MKIS tradicional é uma parte do

sistema de informacao da totalidade do marketing, cuja aplicacao pode ser nas operagdes do

sistema de processamento de transacdo (TPS

— transaction processing Ssystems),

gerenciamento do sistema de informagdo (MIS — management information systems), sistema

de apoio a decisao (DSS — decision support systems), sistema executivo de informagdes (EIS

— executive information systems) ¢ sistema especialista (ES — expert systems).
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Por outro lado, diante da contextualizacdo sobre as verdadeiras fungdes dos SIM, alguns
autores alegam que existe a necessidade de ver o marketing como uma fungao estratégica e

nao somente como apoio, conforme argumenta Xu (1999, p. 262).

A atividade de marketing funcional estd centrada nas fungdes de vendas e que este
departamento inclui tipicamente especialistas em vendas, promogdes, desenvolvimento de
novos produtos e pesquisadores de marketing. Neste sentido, essa funcdo do marketing exibe

limitagdes quando uma organizag¢do opera em um ambiente complexo e dinamico (XU, 1999).

Porém, Talvinen (1995, p. 11) menciona cada item como parte operacional do SIM, o que

corrobora, como reportado no topico 2.1, a estrutura demonstrada por O’Brien (2004):

2.5.2.1 Sistemas de processamento de transacoes (TPS — transaction processing systems)
Representa o mais elementar nivel e uso mais recente de computador nas aplicagdes nos
negocios. E utilizado diariamente para relagdes das operagdes de marketing como entrada,

ordem de processamento e faturamento rotineiro.

A producdo do sistema de processamento de transagdo (TPS — tramsaction processing
systems) para a administragdo ¢ um padrdo de relatoério produzido dentro de um periodo
estipulado, cujo foco ¢ reducdo de custo, melhoria da precisdo dos negbcios e rapidez no
acesso dos dados necessarios para as operagdes didrias. Também serve como interagdo entre
organizagdes que mantém relagdes comerciais, sendo consumidor ou fornecedor, facilitando a

troca de produtos e servigos.

Bakos (1991) (apud TALVINEN, 1995, p.12) classifica o sistema de informagdo
interorganizacional (I0OS — inter-organizational information systems) em duas categorias:
informagdes ligadas, cuja chave dessa relacdo, transparece de forma bilateral, com uma
estabilidade comercial entre fornecedores e compradores ¢ o mercado eletronico. Nesse caso,

existe uma relacao de multilateral devido ao fato de existir muitos compradores e vendedores.
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2.5.2.2 Sistema de informacao gerencial (MIS — management information systems) e
sistema de apoio a decisao (DSS — decision support systems)

O sistema de informagdo gerencial (MIS — management information systems) fornece aos

gerentes relatorios da empresa e também acessos on line sobre o desempenho didrio da

mesma, além de registros historicos. Esses relatorios sao desenvolvidos para facilitar o uso de

diversos tipos de dados. Normalmente, eles apresentam as informagdes obtidas pelo sistema

de processamento de transagdo (TPS) de forma condensada, fornecendo tais informacdes ao

gestor por meio de sumario e relatorios excepcionais.

No entanto, limita-se em relagdo a capacidade analitica, quando comparado com o sistema de
apoio a decisdo (DSS — decision support systems). O sistema de apoio a decisdo interage com
o sistema baseado no computador designado para ajudar nas tomadas de decisoes, utilizando
dados e modelos para resolver problemas desestruturados (SPRAGUE; CARLSON, apud
TALVINEN, 1995, p. 13). E dificil precisar as vérias fungdes de negocios de énfase vertical e
horizontal. Da mesma forma, é também dificil alegar onde o sistema de apoio a decisdo e o
sistema de informagdo gerencial terminam e o sistema de informacao de marketing comeca,
ou distinguir todos esses sistemas. Piercy e Evans (1993) tém diferenciado o sistema de
informag¢do marketing (MKIS), do sistema de informagao gerencial (MIS) e sistema de apoio

a decisdo (DSS) da seguinte forma:

a) O sistema de informacdo de marketing ¢ parte integrante do sistema de informagao
gerencial ou do sistema de apoio a decisdo, isto ¢, cuja parte se d4 nas transagdes com as

estratégias de marketing e operagoes.

b) O sistema de informagao de marketing ¢ um sistema de informagao gerencial ou sistema de
apoio a decisdo porque, conforme a definigdo e conceitos subjacentes apresentados
recentemente, embora interesse para alguns a extensao mais especializada do que aqueles que

sdo incorporados pelo sistema de informagao gerencial.

c) Por ser um sistema de informacdo gerencial, na realidade a nomenclatura sistema de
informagdo de marketing serve a empresa e ndo simplesmente a um departamento, pois prové

informacdes de marketing aos executivos seniores e as fungdes de negocio.
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d) Em outras palavras, sistema de informacdo de marketing toma informagdes de outros

departamentos, como do financeiro, da produgao, custos e fluxos de produtos.

Diante desta contextualizacdo, Swanson (1974) propde que o MIS ¢ o tipo de gerenciamento
em que o gestor teria as informagdes em tempo real baseado em sistemas computacionais em
que existiria terminais disponiveis conectado com o banco de dados contendo as informacgdes
relevantes da empresas. Porém, uma das causa desses fracassos ¢ a falta de envolvimento e
entendimento de como funciona esse sistema. Talvez dai molde o ndo consenso, ndo por falta
de definigdo literaria, mas sim em que momento comega a real aplicagdo do SIM, do MIS e do
DSS, suas interacdes e fronteiras, no sentido de estagio inicial e final de suas operagdes e

estratégias.

Talvinen (1995, p.13), seguindo essas classificagdes, relata que o sistema de informagdo de
marketing (MKIS) pode ser definido como um sistema de informacao gerencial (MIS) ou

sistema de apoio a decisdo (DSS).

Com um enfoque para o marketing, Talvinen (1995, p. 11) ainda cita varios autores que
propuseram que o MDSS (DSS) poderia ter varios propdsitos como era a idéia de Collins
(1987) e Lodisch (1980), que serviria para o gerenciamento operacional de vendas, sugerindo
o aumento da produtividade das forcas de vendas. Little (1979) recomendava o uso no
desenvolvimento e gerenciamento no processo de estratégias de marketing. Também Van
Nievelt (1984) sugeria o uso para melhorar a produtividade de marketing e Knuckels (1987)

para a vantagem competitiva.

2.5.2.3 Sistema de informacoées executivo (EIS — executive information systems)

O sistema executivo de informagdo chegou a uma nova era de gerenciamento e decisdo
orientado pela informacdo, em adi¢do ao sistema de informacdo gerencial (MIS) e o sistema
de apoio a decisdo (DSS); enquanto aquele tende ser menos rigoroso, quando comparado com
o DSS, este edita graficos e dados de diferentes fontes para o executivo que utiliza como

estratégia da organizagcdo (TALVINEN, 1995, p. 13).
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2.5.2.4 Sistema especialista de marketing (ES — expert systems):

O sistema especialista ajuda nas tomadas de decisdes nas situagdes em que os problemas de
marketing requerem a experiéncia humana. Os principais componentes de um sistema
especialista s3o a interface dos usuarios com base nos seus conhecimentos com uso de

computadores (TALVINEN, 1995, p. 13).

Esses sistemas também sdo técnicas que utilizam a inteligéncia artificial (IA), aplicadas na
elaboracdo de programas computacionais, cujos sistemas exibem caracteristicas semelhantes

quando associados a inteligéncia humana (FLORES, 1991, p. 56).

Baseado em uma revisdo critica na literatura no campo do MKIS, adiante Talvinen (1995, p.
18) reporta mais detalhes de classificagdo do sistema de informacdo de marketing, dividindo
componentes dentro do subsistema, conforme demonstrado no Quadro 10, que compdem o

gerenciamento do sistema de informacado de marketing:

a) Sistema de inteligéncia de marketing;

b) sistema de pesquisa de marketing;

¢) sistema de apoio a decisdo de marketing;
d) sistema de planejamento de marketing;
e) sistema de controle de marketing;

f) sistema de relatorio de marketing.

E também divide em sistema de marketing operacional que trata dos:

g) sistemas de apoio a marketing, vendas e produtividade.
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Quadro 10 — Principais subsistemas do sistema de informacio de marketing - MKIS

Sistema de informacéio de marketing gerencial

Subsistemas Uso dos subsistemas Descricio
Sistema de inteligéncia de | Analise e controle | Identifica problemas, mudangas e
marketing externo oportunidades no ambiente externo do
marketing
Sistema de pesquisa de | Andlise Coleta informagdes que sdo relevantes

marketing para um problema especifico de
marketing que uma empresa enfrenta
Sistema de apoio de decisiio | Analise ¢ tomada de|Consiste dos dados de marketing

de marketing

decisdo

disponiveis combinados com estatistica
extensiva ¢ modelos capacitados e um
adequado desenho interface com
usudrios tomando uma melhor decisdo
de marketing

Sistema de planejamento de
marketing

Analise e
planejamento

Geréncia todo o processo de
planejamento de marketing por meio de
analise das oportunidades de marketing
pro meio de plano tatico de marketing

Sistema de controle de
marketing

Controle interno

Monitoramento da equipe de vendas,
atividades de marketing e efetividade, e
desempenho contra planos

Sistema de relatorio de

Controle interno

Informa os pedido de vendas, gastos,

marketing ordens, previsdo de vendas,

Sistemas de apoio a|Busca de dados e |Gerenciamento da distribuicdo e contas
° < oS | Mmarketing, vendas e | implementagéo prospecta novos consumidores,
© 8 £ £ |produtividade coordena atividades de vendas, atualiza
£ &3 e o consumidor com informagdes, atualiza
_‘g ;E. =5 os banco de dados, personaliza as malas
« “E E g diretas e ativa o telemarketing

£

FONTE: TALVINEN, 1995, p. 8

Baseado na obra de Goslar e Brown (1986), em consonancia com a proposta de Talvinen
(1995) a respeito dos subsistemas do MKIS com énfase no apoio as atividades gerenciais e
operacionais, um sistema moderno de informagao de marketing associa-se a trés sistemas que
auxilia o exercicio da verdadeira atividade da funcdo de marketing. A unificacdo do sistema
de processamento de transagdes (TPS) se apoia com o sistema de apoio a decisdo (DSS) e o
sistema de informagdo de marketing (MKIS). Sendo assim, um sistema de informagdo de
marketing opera por meio de tecnologia integrada com o sistema de informacgdo gerencial
(GOSLAR; BROWN, 1986). Mas mesmo diante dessa abordagem, os autores defendem que o
grande desafio no futuro ¢ transformar dados em informacdes uteis para auxilio a tomada de

decisOes mais eficazes.
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2.6 Fases de um sistema de informacio de marketing e seus principais subsistemas

De acordo com Mayros e Werner (1982, p. 15), basicamente, as fases de um SIM — sistema de

informac¢do de marketing sdo:

» [dentifica¢dao das informagdes necessarias.

» Desenvolvimento da informagdo com a coleta dos dados por meio de registros internos,
pesquisas de marketing e atividades de inteligéncia de marketing.

» Analise e processamento dos dados a fim de tornd-los utilizaveis para a geréncia de
marketing.

» Distribuic@o da informacao para auxiliar nas atividades de marketing.

Como atualmente os sistemas de informagdes, em geral, baseiam-se em computadores,
normalmente o sistema de informacgdes de marketing ¢ estabelecido e viabilizado por um
especialista em computagdo (geralmente, alguém das areas de Sistemas de Informagdo ou
Tecnologia da Informacdo). Contudo, o papel do gerente de marketing ¢ fundamental,
sobretudo na fase de identificagdo das informagdes necessarias e na propria avaliagdo do

sistema.

Ainda que os gerentes de marketing nem sempre tenham claras suas necessidades futuras e,
portanto, nem sempre possam prever com exatiddo que questdes terdo e quando elas
ocorrerdo, podem dizer quais dados usam rotineiramente ou que ja usaram no passado e
podem também prever que dados poderdo ser uteis. O importante ¢ que sempre comuniquem

de forma clara e objetiva suas necessidades aos desenvolvedores do sistema.

Montgomery e Urban (1970) prepararam um roteiro para a constru¢ao de um SIM, ainda hoje

¢ valido e util. Segundo esses autores, seriam quatro estagios:

I Estagio preliminar: no qual se deve comunicar a inten¢do de construir um SIM — sistema
de informagao de marketing, obter a colaboracao dos usuarios potenciais e a aprovacao da alta
administracdo e preparar um inventario das decisdes que sdo atualmente tomadas, das
decisdes que os gerentes de marketing gostariam de tomar e das decisdes que eles

provavelmente tomardo no futuro.
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IT Estagio de banco de dados: determina a informagao necessaria para a tomada de decisao,
as fontes atuais e potenciais das informagdes necessarias, as formas como a informagao se
tornara disponivel, a equipe e os equipamentos e softwares necessarios para realizar o

treinamento dos gerentes de marketing no uso do SIM.

IIT Estagio de banco estatistico: a partir do banco de dados consolidado, ¢ possivel
determinar eventuais deficiéncias de dados e selecionar técnicas estatisticas apropriadas e
compativeis com o banco de dados. Como se trata de uma evolucdo do estagio anterior, ¢

necessario recrutar e treinar pessoal capacitado.

IV Estagio de banco de modelos: trata-se de uma fase bastante evoluida, cujo objetivo ¢ a
criacdo de modelos que fornegam respostas para simulagdes que venham a ajudar o gerente de
marketing na tomada de decisdes. Nesse estagio, devem-se determinar as falhas do SIM, as
questdes que eles nao podem responder ¢ os modelos que o ajudariam a fazé-lo. O passo
seguinte ¢ adquirir modelos existentes no mercado que venham a atender as necessidades
levantadas e/ou a desenvolver modelos especificos para a empresa. Obviamente, também ¢

necessario o recrutamento e o treinamento de pessoal para operar ou elaborar tais modelos.

Um exemplo interessante de elaboragdao de um SIM ¢ fornecido por Caldieraro et al. (1998)
para uma empresa no ramo da construcao civil. No caso apresentado pelos autores, o plano de

trabalho previsto para a elaboracdo do sistema continha as seguintes tarefas:

1.Venda da idéia.

2.Estabelecimento de um escopo inicial de SIM.
3.Especificagdo de requisitos para o SIM.

4 Redefinicao e fechamento do escopo de SIM.
5.Elaboragao do “modelo informacional” do SIM.
6.Desenvolvimento do SIM.

7.Implantag¢dao do SIM.

8.Utilizacao evolutiva do SIM.

9.Avaliacao dos resultados.
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Esse caso ilustra bem a importancia das fases preliminares, sobretudo com o estabelecimento
de uma fase inicial de “venda da idéia”. E muito importante enfatizar que sem a obtencdo da
colaboragdo de todos os envolvidos, em especial, dos usudrios potenciais do sistema, a
qualidade e a futura utilizacdo do SIM ficam seriamente comprometidas, podendo resultar em
um fracasso completo, representando desperdicios de recursos (dinheiro, tempo e energia dos

funcionarios) e uma grande frustracao para todos os envolvidos.

Também Minciotti (1992, p. 34) propde um roteiro de uma relagdo com questdes que
serviriam para orientar previamente a importancia dos assuntos e informacdes que podem
compor as necessidades diarias do marketing e, de forma mais importante para a organizagao,
havendo assim, uma maior conveniéncia de se implantar o SIM — sistema de informagao de
marketing, respondendo a pergunta chave a respeito do que a empresa deveria saber. Se o
gestor tem duvidas sobre o que perguntar para alimentar seus sistemas de informagdo, neste
roteiro, o autor registra que essa relacdo ndo esgota por inteiro os aspectos relativos ao
desempenho mercadoldgico de uma organizagdo, porém contempla os principais fatores que

auxiliariam no processo decisorio de marketing.

Para uma melhor compreensdo, essas questoes foram divididas em blocos de assuntos que
abordam produto/servicos, canal de distribui¢do, equipe de vendas, comunicagdo e mercado.
Assim, pode-se verificar a amplitude dessa relagdo, conforme demonstra o Quadro 11, em

resumeo.

Quadro 11 — Roteiro para avaliacio da necessidade de implantacio de um SIM
Mercado consumidor

e Habitos de compra e expectativas de beneficio dos consumidores, por area geografica e grupos de clientes
potenciais.

e Motivos que contribuem para que algumas areas geograficas e alguns tipos de clientes potenciais propiciem
bons negdcios.

o Grau de fidelidade a marca ou ao fabricante em sua categoria de produto.

e Como se posicionar ¢ atuar diante da constatag@o da infidelidade de um cliente.

o Grau de eficiéncia na conquista de novos clientes que surgem nos mercados em que atua.

e Os fatores que influenciam na compra de suas categorias de produto.

o Fatos ligados a compra de produtos concorrentes ou ndo, que afetam probabilidade de comprar seu tipo de
produto.

¢ Quantificagdo e qualificagdo dos consumidores que comprar cada tipo de produto.

e Mudangas nos hébitos de compra dos clientes.

e Grau de acerto com que vem reagindo a essas mudangas.

o Grau de satisfacdo de seus clientes quanto ao desempenho da empresa.

o Grau de satisfacdo com a pos-venda da empresa.

o Os clientes mais lucrativos, quanto o sdo e quais os motivos desta lucratividade.

e Quem serdo os futuros clientes a curto, médio e longo prazos.

¢ Quantos clientes novos surgiram e disso ndo se teve conhecimento.
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Produto / servicos

o Participagdo de mercado de cada um de seus produtos.

e Freqiiéncia e o ciclo de compras para cada categoria de produto de sua linha.

Equipe de vendas

e Desempenho de vendas de seus concorrentes por tipo de produto e por area geografica.

e Grau de acerto de seus métodos de elaboragdo de previsdo de vendas.

e Adequacio da quantidade e qualidade das informagdes de mercado geradas pela equipe de vendas.

e Os apelos de vendas mais adequados para cada tipo de cliente que a equipe de vendas utiliza.

e Desempenho dos vendedores durante os contatos de vendas.

o Custo de uma visita feita pela equipe de venda.

e Opinido dos clientes atuais e potenciais a respeito do método de venda adotado pela equipe de vendas.

o Adequagdo dos roteiros de visita elaborados pela equipe de vendas.

o Caracteristicas tornam um cliente mais facil de ser conquistado.

¢ O que acontece com as informagdes de mercado, por meio dos relatdrios de visitas dos vendedores.

e O acompanhamento da equipe de vendas com relagdo a seus produtos e dos concorrentes.

Canal de distribuicao

o As atitudes do canal de distribui¢do com relagdo aos produtos ¢ dos concorrentes.

¢ Quanto esta usufruindo toda a potencialidade de seu canal de distribuicdo.

o Existéncia de canais de distribui¢do ndo convencionais que poderiam ser utilizados.

o Necessidade de experimentar novos métodos de motivagéo para os integrantes de seu canal de distribuicdo.

e Area geografica de atuacio de seus distribuidores.

o Existéncia de areas importantes em que seus distribuidores ndo atuam.

o Capacidade de amoldar-se as mudangas geograficas ocorridas, no ambito da distribui¢@o de seus produtos.

Comunicacio

e Qual a a¢do promocional que melhor proporciona resultado.

e Qual a midia que melhor se adequa a seus mercados.

o A motivagdo provocada por suas promogdes de venda em seus revendedores e consumidores.

e Qual tem sido a relagdo entre as despesas com promogdo e os resultados de vendas.

o Grau de satisfacdo de seus clientes quanto ao desempenho de sua assisténcia técnica.

o Quais sdo os problemas mais comumente apresentados por seus produtos e suas incidéncias.

FONTE: MINCIOTTI, 1992

Brien et al. (1995) reforgam que para compreender o processo inteiro do planejamento

de

marketing como pré-requisito ¢ necessario definir as necessidades do SIM de uma

organizacdo, que tenha como fungdo estratégica ndo uma atividade isolada, mas como um

sistema total que possa interagir com o ambiente externo e interno da empresa.

E umas das necessidades para os referidos autores podem ser informagdes do tipo:

1. para compreender as atividades intrinsecas do marketing;
2. da analise da situacao;

3. da pesquisa e analise de marketing;

4. dos estabelecimentos dos objetivos futuros;

5. da sustentagdo para avaliagcdo da estratégia;

6. desenvolvimento dos orcamentos e controles e;

7. coordenagao.
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Outra contribui¢cdo proposta por Book (1991) sdo alguns passos que podem contribuir com

desenvolvimento préspero de um sistema de informagao de marketing que sao:

1. compromisso da alta administracdo afiangcando e se envolvendo com o projeto;

. estabelecimento de banco de dados necessarios;

. desenvolvimento de um programa para usar o banco de dados;

. determinagdo das exigéncias de apoio funcionais aos sistemas operacionais;

. profissionais experientes para desenvolvimento de sistema;

. orgamento com recursos financeiros suficientes para desenvolvimento do sistema;

. selecionar o melhor banco de dados e software disponiveis;

O NI N N B~ W N

. implementa¢do a uma regido de vendas da empresa como projeto piloto.

O autor complementa que isso se faz necessario para enfrentar mercados cada vez mais
fragmentados e pressdao crescente para melhorar o retorno no investimento de marketing.
Assim mais empresas estdo descobrindo que um sistema de informac¢ao de marketing pode ser
uma arma estratégica na batalha de gerar novos negdcios e implementando programas que

possam atender as necessidades e interesses de clientes atuais e potenciais.

Para Mayros e Werner (1992, p. 19), um construto da informacdo de marketing, ¢ necessario
saber aonde a organizacdo quer chegar e levantar as necessidades de informagdes que precisa

saber sobre:

—

. Vendas;

. Produto;

. Consumidor;

. Mercado;

. Plano de marketing;

. Pesquisa de mercado;
. Promocao;

. Distribui¢ao e logistica;

O 00 I N N Bk~ W DN

. Controle de pedidos e

10. Acesso das informagoes.
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Diante de varias posturas literarias aqui esbocadas, ndo existe um consenso sobre qual ¢ o
roteiro mais apropriado para checagem e busca pela informacao, pois cada organizagao possui
suas peculiaridades e necessidades de gerenciamento didrio. Sendo que dentro dos papéis de

gestdo pessoal, ha aquele que busca e aquele que sistematiza as informagdes.

Entretanto alguns conflitos entre o gerente de marketing e o responsavel pelo processamento
dos dados podem existir. O gerente de processamento de dados tem visto a geréncia de
marketing como pessoas que gostam de dar ordens; que querem ter mais dados do que podem
utilizar; e véem o gerente como analista que poderia procurar informagdes dentro de seu
proprio sistema e ndo o fazem, assim, conseqiiéncias dessa atitude sdo: a existéncia do SIM —
sistema de informacdo de marketing que gera mais trabalho, muitos dados e nenhuma
informagdo satisfatoria e o marketing como mais um departamento que ndo potencializa as

informagdes necessarias (MAYROS; WERNER, 1992, p. 25).

Por outro lado, os gerentes de marketing véem os gerentes de processamento de dados como
um grupo de pessoas que entendem de sistemas, mas ndo fazem satisfatoriamente o trabalho,
havendo pouco envolvimento com o marketing comparado a outras areas da organizacdo e
incapacidade de preencher por inteiro uma simples fichas, ressaltam Mayros e Werner (1992,

p. 25).

2.6.1 Subsistema de pesquisa de marketing

Este topico aborda a pesquisa de marketing e sua importancia, ja que ¢ uma das formas de
obten¢do de informagdes que auxilia na tomada de decisdoes dos gerentes. O fato ¢ que a
maioria dos modelos de SIM apresentados apontam o elemento pesquisa de marketing com
grande relevancia, situagdo que indica que uma das formas de obter informagdes ¢ a propria
pesquisa de marketing, uma ferramenta muito poderosa na alimentacdo de dados e

monitoramento do ambiente de marketing.

Assim, a proposta ¢ esbocar um breve roteiro dos passos em que se desenvolve uma pesquisa

de marketing, para auxilio na resolucao de problemas e oportunidades de marketing.
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Diante de diversos conceitos de pesquisa de marketing, tem-se a definicdlo da AMA —
American Marketing Association: “fun¢ao que liga o consumidor, o cliente ¢ o publico ao
homem de marketing por meio da informagdo — usada para identificar e definir oportunidades
e problemas de mercado; gerar, refinar e avaliar acdes de marketing; monitorar o desempenho

de marketing; melhorar a compreensao do marketing como processo”.

Mattar (1999, p. 54) postula que a pesquisa de marketing ¢ a investigacdo sistematica,
controlada, empirica e critica de dados com o objetivo de descobrir e/ou descrever fatos,
atitudes e opinides ou de verificar a existéncia de relagdes presumidas entre fatos referentes

ao marketing de bens, servigos e ao marketing como area de conhecimento de administragao.

J&4 Malhotra (2001, p. 45) define a pesquisa de marketing como a identificag@o, coleta, andlise
e disseminagdo de forma sistematica e objetiva e seu uso para assessorar a geréncia na tomada
de decisdes relacionadas a identificagdo e solucdo de problemas e oportunidades de

marketing.

Uma outra defini¢do para o sistema de pesquisa de marketing é que corresponde a elaboracao,
a coleta, a analise, a edi¢ao de relatorios sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre
uma situagdo especifica de marketing enfrentada por uma empresa (KOTLER, 2000, p. 125).

Tendo essas defini¢des, agora é necessario entender como € o processo de um roteiro de
pesquisa para as empresas que precisam de informacgdes a respeito de ambiente de marketing,
concorréncia e necessidades dos clientes. Dessa forma, os gerentes ndo precisam de mais

informagdes, eles precisam de melhores informagdes.

Nesse caso, as maiores organizagdes, em geral, contam com uma estrutura de departamento
de marketing e normalmente possuem véarias divisdes internas sobre estudos de mercado e
freqlientemente encomendam estudos formais de marketing sobre problemas ou

oportunidades.

Nao obstante, elas podem conduzir a pesquisa de marketing de maneira econdmica e criativa,

conforme propde Kotler (2000, p. 126):

a) envolvendo estudantes ou professores para projetar e elaborar projetos de pesquisa;



b) usando a Internet;

¢) verificando concorrentes.
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Vale registrar que a organiza¢do pode ter em sua propria estrutura de departamento de

pesquisa, ou contratar fornecedores externos de pesquisas, tais como os institutos de pesquisa

de marketing. H4 uma tendéncia muito grande das empresas contratarem servigos de pesquisa

tendo como papel apenas o monitoramento das atividades, até porque ndo acaba sendo foco da

organizagdo dispor de recursos e estrutura para isso, muito embora, para situacdes de coletas

emergenciais, muitas empresas tém mantido centrais de telefone para o levantamento de

informacgdes pontuais a baixo custo.

E para tal assunto que se preocupa em abordar a respeito da estrutura de um projeto de

pesquisa, ferramenta pelo qual permite ao gestor obter informag¢des do micro e macro

ambiente de marketing, o autor cita como pode ser uma estrutura de modelo de projeto de

pesquisa conforme descrita por Campomar (1982), que segue abaixo com os seguintes itens:

1. Apresentacao do problema de decisao
2. Objetivos da pesquisa

3. Questdes e/ou hipdteses

4. Fontes de informagao

5. Metodologia

5.1 Populagao

5.2 Amostragem

5.3 Forma de coleta de dados

5.3.1 Levantamento

5.3.1.1 Estruturada — Nao disfar¢ada
5.3.1.2 Estruturada — Disfarcada

5.3.1.3 Nao estruturada — Nao disfar¢ada
5.3.1.4 Nao estruturada — Disfar¢ada
5.3.2 Observagao

5.3.3 Experimental

5.4 Determinacao da forma de aplica¢do do instrumento
5.5 Equipe para aplicagdo

5.6 Controle da aplicacao
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6. Processamento dos dados
6.1 Formas de codificacao
6.2 Forma de tabulagao

7. Andlise dos dados

8. Orcamento e cronograma

9. Formato e principais elementos do relatorio final

Adiante, na Figura 28, pode-se observar de forma concentrada as etapas de uma pesquisa de
marketing. A defini¢do do problema e objetivos da pesquisa € o primeiro passo. Em seguida,

como segundo passo, o desenvolvimento do plano de pesquisa para coleta de informagdes.

Em um terceiro estigio, a implementacdo do plano de pesquisa por meio da coleta e analise de

dados e, por ultimo, a interpretacao e apresentagdo dos resultados aos membros envolvidos.

1* Etapa 4" Etapa
N4 N\ 4
Definigio do problema e dos lnterpreta}:ﬁo e
objetivos da pesquisa apresentaciio dos
resultados
2? Etapa 3 Etapa
N4 A\ 4
- Implementacio do plano de
Desenvolvimento do plano de > pesquisa, coleta e analise de dados
pesquisa para coleta de
informacgoes

Figura 28 — O Processo de Pesquisa de Marketing
FONTE: Elaborado e adaptado pelo autor

Todo processo de pesquisa comega com a definicdo do problema e dos objetivos de pesquisa;
trata-se da etapa mais dificil, pois o gerente pode perceber algo errado sem saber o que

exatamente esta causando essa situagao.
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O gerente de marketing e os pesquisadores devem trabalhar juntos para definir
cuidadosamente o problema, pois o gerente tem maior compreensao sobre a decisdo para qual
a informagdo ¢ necessdria, enquanto que o pesquisador tem maior entendimento sobre o
processo de pesquisa de marketing e sobre como obter a informagao dentro das metodologias

de pesquisa existentes (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 95).

Definir corretamente o problema significa entender e explicitar quais os problemas ou
oportunidades de marketing que geram a necessidade de informacao para tomada de decisao.

Definir o problema significa indicar o proposito da pesquisa (CZINKOTA, 2001).

Ap6s a definicdo do problema, definem-se os objetivos da pesquisa que podem ser de trés

tipos: a) exploratoria; b) descritiva; c) causal.

O objetivo da pesquisa exploratoria ¢ coletar informagdes preliminares que ajudarao a definir
o problema e definir hipdteses (BOYD; WESTFALL, 1971). J& a pesquisa descritiva aponta
elementos, como o potencial do mercado para determinado produto ou os dados demograficos
e as atitudes dos consumidores que compram produtos especificos. A pesquisa causal, por sua
vez, testa hipdteses sobre as relagdes de causa e efeito de varidveis relacionadas (KOTLER;

ARMSTRONG, 2003, p. 95).

Uma vez definidos o problema e os objetivos da pesquisa, todo o processo da pesquisa tem
um rumo bem orientado para sua aplicagdo, pois o norteamento do projeto de pesquisa esta

adequado para resolug¢do dos problemas de marketing.

A pesquisa exploratoria tem o objetivo de prover o gerente de um maior conhecimento sobre
o tema ou problema de pesquisa em perspectiva, sendo nesse caso apropriado para os
primeiros estadgios da investigacdo quanto a familiaridade, o conhecimento e a compreensao
dos fendmenos por parte do pesquisador, e que podem ser usados os seguintes métodos, como
exemplifica Mattar (1999, p. 81): a) levantamento de fontes secundarias que utilizam
levantamentos bibliograficos, documentos, estatisticas e pesquisas efetuadas; b) levantamento

de experiéncias; c) estudos de casos e; d) observacao informal.
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Por outro lado, a pesquisa conclusiva ¢ caracterizada por possuir objetivos bem definidos,
procedimentos formais, por serem bem estruturadas e direcionadas para a solugdo de
problemas ou avaliagdo de cursos de acdo. Também sdo conhecidas como pesquisas
conclusivas descritivas, cujo método de coleta de dados compreende: a) entrevistas pessoais;
b) entrevistas por telefone; c) questiondrio por correio; d) questionarios pessoais e; ¢)
observagao. Nesse caso, ha dois tipos de pesquisa descritiva, como exemplifica Mattar (1999,
p. 81), ou seja, o levantamento de campo e o estudo de campo, embora o autor considere a

distingdo entre um e outro ndo muito precisa para fins de marketing.

O levantamento de campo procura ter dados representativos da populacao de interesse, tanto
em relacdo ao nimero de caso incluidos na amostra, quanto na forma de sua inclusdo, cuja
énfase estd na geragdo de estatisticas descritivas como médias, modas, variancias, decis,
quartis, etc. Isto é possivel a partir de amostras probabilisticas € nao probabilisticas. Ja o
estudo de campo estd menos preocupado com a geragao de grandes amostras representativas

de uma determinada populagcdo muito apropriada para pesquisas qualitativas.

No desenvolvimento do plano de pesquisa para coleta de informagdes, cujo alinhamento deve
conter as fontes de informacdo, o detalhamento das abordagens especificas da pesquisa e
forma de contato. A coleta de dados necessarios que o gerente de marketing precisa obter
pode ser realizada por meio de dados primarios, secundarios ou de ambas as formas de

coletas.

Entendem-se como dados primarios informag¢des coletadas para o propdsito em questdo, ou
seja, dados que ainda ndo foram coletados, enquanto que os dados secundarios sdo
informagdes que ja existem em lugar e coletadas para algum proposito (KOTLER;

ARMSTRONG, 2003, p. 96).

Os dados secundarios podem ser obtidos de varios dados provenientes de Orgdos
governamentais (IBGE) e fontes de negocios (guias, anudrios, Internet, etc). Por outro lado, a
coleta de dados primarios exige decisdes sobre: a) abordagens da pesquisa; b) métodos de
contato; c) plano de amostragem e; d) instrumento de pesquisa. Podem-se observar no Quadro
12 as caracteristicas para a elaboracdo de um plano para a coleta de dados primarios. O
gerente de marketing juntamente ¢ o pesquisador devem alinhar o escopo do projeto de

pesquisa discutido a seguir.
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uadro 12 — Planejamento da coleta de dados primarios

Abordagem da pesquisa | Métodos de contato Plano de amostragem Instrumento de pesquisa
Observagao Correio Unidade de amostragem Questionario
Levantamento Telefone Tamanho da amostra Instrumentos mecanicos
Pesquisa experimental Pessoal Procedimento de amostragem
Internet

FONTE: KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 98

A abordagem da pesquisa pode ser realizada por meio de observacdo, levantamento e
pesquisa experimental. Assim, se o gerente de marketing optar pela observacao, isto significa
coletar dados primarios observando pessoas, agdes e situacdes relevantes, como, por exemplo,
verificando o comportamento do consumidor frente a uma promog¢ao em supermercado, o que

se encaixa mais em pesquisas exploratdrias.

Se for o de levantamento a forma de abordagem ¢ a melhor que se encaixa em coletas de
informagdes descritivas, pois pode necessitar conhecer as atitudes, as preferéncias, o grau de
conhecimento ou comportamento de compra de seu consumidor perguntando diretamente a

eles; este ¢ um dos métodos de coleta de dados primarios mais utilizados em uma pesquisa.

E, por ultimo, a abordagem experimental ¢ a mais adequada para coleta de informacdes
causais. Este tipo de pesquisa procura explicar as relagcdes de causa e efeito, implicando a
selecdo de grupos experimentais, a submissdao desses grupos a diferentes tratamentos, o
controle de fatores externos e a verificagdo das diferencas nas respostas desses grupos. O
método de coleta de dados mais comum pode ser por correios, telefone, pessoalmente e via

Internet.

O Quadro 13 aponta os pontos fortes e fracos para cada uma dessas formas de coletas de
dados. Sao mostradas as diferengas perceptiveis quanto a flexibilidade, quantidade de dados
que podem ser obtidos, as interferéncias do pesquisador, controle sobre a amostra, rapidez,

taxa de resposta e custo.

Naturalmente cabe ao gerente de marketing, juntamente com o escopo da organiza¢do, decidir

alguns quesitos quanto ao custo/beneficio do investimento em pesquisa.

E ¢ certo que também devem ser analisados o custo da pesquisa, o tempo de resposta
necessaria para tomada de decisdo, o universo a ser pesquisado e inclusive a area geografica

na qual se encontram os entrevistados.
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Quadro 13 — Comparacio dos Métodos de Coleta de Dados

Descricio Correio | Telefone | Entrevista pessoal Internet
Flexibilidade Fraca Boa Excelente Boa
Quantidade de dados que podem ser coletados Boa Razoavel Excelente Boa
Controle das interferéncias do entrevistador Excelente | Razoavel Fraco Razoavel
Controle sobre a amostra Razoavel | Excelente Razoavel Fraco
Rapidez na coleta de dados Fraca Excelente Boa Excelente
Taxa de resposta Razoavel Boa Boa Boa
Custo Bom Razoavel Fraco Excelente

FONTE: KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 100

Em um outro momento o gerente de marketing, juntamente com o responsavel pela pesquisa,
precisa definir seu plano de amostragem. Uma amostra representa um segmento da populagado
selecionada para representar a populacdo como um todo, fazendo estimativas precisas acerca

das idéias e do comportamento do consumidor (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 104).

Sdo necessarias trés decisdes como expoe Kotler e Armstrong (2003, p. 96): a) unidade de
amostragem, que identifica quem deve ser entrevistado; b) tamanho da amostra, que
estabelece quantas pessoas deverdo ser entrevistadas; e, por ultimo, ¢) os procedimentos de

amostragem, por meio de técnicas que reforgcam como devem ser escolhidos os entrevistados.

Entre os varios tipos de amostras, ha duas técnicas de amostragem, a probabilistica e ndo
probabilistica; para Selltiz et al. (1974), a caracteristica essencial da primeira é que se pode
especificar, para cada elemento da populagado, sua probabilidade de ser incluido na amostra e
que ¢ a Unica forma que permite planos de amostra representativa, o que ndo acontece com a
amostragem ndo probabilistica. Sa@o indicados, na Figura 29, os principais tipos de amostra:
aleatorias (probabilisticas) e nao aleatorias (ndo probabilisticas), conforme as seguintes
defini¢gdes (SELLTIZ et al, 1974; MATTAR, 1996, KOLTER, 2000; AAKER, 2001;
MALHOTRA, 2001; COOPER, 2003; McDANIEL, 2003; BOYD; WESTFALL, 1971;
TULL, 1993; STEVENSON, 1981)):

o Aleatdria simples: trata-se de uma técnica de amostragem probabilistica em que todos os

elementos da populagdo tém probabilidades iguais de serem sorteados.

e Aleatoria sistematica: trata-se de uma técnica de amostragem probabilistica em a amostra ¢
escolhida selecionando-se um ponto de partida aleatério e tomando-se cada i-ésimo

elemento sucessivamente do rol amostral.
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o Aleatoria estratificada: trata-se da separacdo da populacio em grupo mutuamente
exclusivo, por estratos, dos quais sdo retiradas amostras aleatorias, dando em seguida

probabilidades iguais de selecao.

e Aleatéria por cluster (conglomerado): trata-se de uma técnica de amostragem
probabilistica em que a populagdo ¢ dividida em areas mutuamente exclusivas, como

regides, bairros e quarteirdes.

e Nao aleatoria por conveniéncia (ou acidental): o pesquisador seleciona mediante um
critério de conveniéncia (local, tempo etc.) os membros da populagdo para facilitar a

obtencao das informagaoes.

¢ Nio aleatoria por julgamento (ou intencional): o pesquisador utiliza seu julgamento para
selecionar os membros da populagdo que apresentem boas perspectivas de fornecerem

informacdes precisas.

e Nao aleatéria por quotas (ou proporcional): o pesquisador encontra e entrevista um

numero pré-determinado de pessoas em cada uma das varias categorias.

-
Principais
técnicas de amostragem

\

~
Amostragem f Amostragem
probabilistica ) nao probabilistica
( ) 4 D
Aleatoria simples Conveniéncia (acidental)
\ v \ 7
4 3 [ h

Cotas (proporcional)

Aleatoria sistematica

4 A e "

Aleatdria estratificada Julgamento (intencional)

\ v \ 7

4 3

Cluster (conglomerado)

\ v

Figura 29 — Algumas formas de técnicas de amostragem
FONTE: Elaborado e adaptado pelo autor
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Neste momento, o executivo, ao coletar os dados primarios, necessita escolher junto com o
pesquisador entre dois principais instrumentos de pesquisa, 0s questiondrios € 0s instrumentos
mecanicos. Os questionarios sdo os mais utilizados podendo ser aplicados pessoalmente, por
telefone, correio ou Internet e que deve ser desenvolvido com bastante cuidado. O profissional
de marketing precisa definir bem quais as perguntas que serdo feitas dentro dos objetivos

definidos, importantes para auxilio a tomada de decisdes.

Para a confec¢do dos questionarios, existem varias formas utilizadas nas diversas escalas
conhecidas no meio académico, que podem ser escalas de avaliagdo (graficas, verbais e
itemizadas), escalas de ordenacdo, escalas comparativas, escalas de diferencial semantico
(Osgood), escalas Stapel, entre outras. A partir dessas escalas, ¢ possivel fazer o processo de
mensuracdo que trata da alocacdo de numeros ou rétulos a objetos, pessoas, estados ou
eventos, de acordo com regras especificas do trabalho para representar quantidade ou

qualidade de atributos (McDANIEL, 2003, p. 276).

A criacdo de uma escala comec¢a com a determinag¢do do nivel de mensuragdo desejavel ou
possivel, podendo ser em quatro niveis basicos de mensuragdo, conforme demonstrado no
Quadro 14, que exemplifica os niveis, a descri¢do, suas operacdes basicas, seu uso comum e

as estatisticas descritivas comuns.

Quadro 14 — Os quatro principais niveis de mensuracio

NIVEL DESCRICAO OPERACAO USO COMUM ESTATISTICAS

Nominal | Usa numeros para | Determinagdo de | Marcas, sexo, | Moda e distribuigdo
identificar ~ objetos, | igualdade ou ndo- | nacionalidade, cores, | de freqiiéncia absoluta
individuos, eventos | igualdade tipos de lojas, regides, | e relativa
ou grupos usuario/nao-usudrio

Ordinal Além da | Determinagao de | Atitudes, preferéncias, | Moda, mediana,
identificagdo, indica | maior ou menor opinides, classes | quartis, decis,
0s numeros sobre a sociais, niveis das | percentis e correlagdo
quantidade relativa de ocupagdes e instrugdo | de ordem
algum do evento

Intervalar | Possui todas as Determinacgio de | Atitudes, opinides e | Média, moda,
propriedades das igualdade de | preferéncias mediana, quartis,
escalas: nominal e intervalos intervalo, desvio-
ordinal; os intervalos padrdo,  correlacdo,
entre os pontos teste F, teste t, teste z,
consecutivos sao Anova, regressio e
iguais andlise fatorial

Razdo Incorpora todas as | Determinacdo de | Quando instrumentos | anterior, média
propriedades das | igualdade de razdes de precisdo estdo | geométrica, média
escalas: nominal, disponiveis (vendas, | harmonica,
ordinal e intervalar; nimero de chegadas | coeficiente de
inclui um ponto zero no horario, idade) variacao
absoluto

FONTE: McDANIEL, 2003, p. 278
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Quanto aos instrumentos mecanicos estes podem ser medidores, scanners de supermercado,
galvanometro. A avaliacdo se da pela intensidade do interesse ou das emogdes explicitadas
por uma pessoa exposta a diferentes estimulos, como por exemplo, uma imagem ou som; o
taquistoscopio que mostra um antincio a uma pessoa havendo uma exposicao que oscila de
um centésimo de segundo para varios segundos e, assim, a cada exposi¢do os entrevistados
descrevem tudo do que se lembram e também podem ser utilizadas cameras oculares que sao
adequadas para estudar o movimento dos olhos a fim de detectar em que pontos as pessoas se

fixam primeiramente e quanto tempo permanecem em determinado item.

O gerente de marketing acompanha a implementacdo do plano de pesquisa de marketing
quanto a sua operacionalizagdo, como ja reiterado essa coleta pode ser efetuada pelo proprio

departamento de pesquisa de marketing da empresa ou por empresas contratadas.

Embora tenha um melhor controle sobre o processo de coleta e a qualidade dos dados quando
trabalhado pelo seu proprio departamento, utilizar os servicos de empresas especializadas
geram maior rapidez na coleta dos dados a um custo mais baixo (KOTLER; ARMSTRONG,
2003, p. 105).

A partir de entdo, o gestor pode interpretar e apresentar os resultados a equipe como um todo
e a direcdo da empresa, fornecendo as informagdes mais importantes, podendo ser uteis nas
principais decisdes em que a organizacao precisa tomar, armazenando e alimentando o banco
de dados do seu sistema de informacao de marketing. Essas apresentagdes podem, inclusive,
vir agregadas por meio de ferramentas quantitativas com técnicas estatisticas que permitem
dar uma melhor visdo para apoiar as decisdes de marketing; as mais conhecidas sdo, conforme

Cooper (2003, p. 455), Kotler (2000, p. 139), Malhotra (2001) e Hair (2005):

a. Regressdo multipla: trata-se de uma técnica de dependéncia usada como uma ferramenta
descritiva para desenvolver uma equacdo matematica que estima e prediz as tendéncias dos
valores para uma varidvel dependente dadas as mudancas nos valores das varidveis

independentes.

b. Analise discriminante: trata-se de uma técnica de dependéncia usada para classificar um
objeto ou pessoas em duas ou mais categorias. Retine uma variavel dependente com escala

nominal, com uma ou mais variaveis independentes que tem escala intervalar ou de razao.
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c. Analise conjunta: trata-se de uma técnica estatistica de dependéncia por meio da qual as
preferéncias dos entrevistados, no que diz respeito a diferentes ofertas, sdo decompostas para

se determinar o grau de utilidade suposto para cada atributo e a importancia de cada atributo.

d. Analise fatorial: trata-se de uma técnica de interdependéncia utilizada para determinar as
poucas dimensdes basicas, reduzindo a um numero administravel o grande namero de

variaveis que formam um grupo e se sobrepdem as caracteristicas de mensuragao.

e. Andlise por conglomerado: trata-se de uma técnica de interdependéncia para o
agrupamento de objetos ou pessoas similares, de modo que possa criar uma homogeneidade

entre os grupos pesquisados.

f. Escala multidimensional: trata-se de uma técnica de interdependéncia que cria uma
descri¢do especial da percepcao do respondente sobre um produto, servigo ou outro objeto de
interesse, criando assim mapas perceptuais de produtos ou marcas concorrentes que sao
representados por pontos em um espago multidimensional de atributos em que sua distancia
um do outro ¢ uma medida de suas diferengas nas caracteristicas, de acordo com a imagem

formada pelo consumidor.

2.6.2 Subsistema de inteligéncia de marketing

Este topico aborda o assunto ligado a inteligéncia de marketing. Em uma analise ampla pode-
se considerar inteligéncia de marketing e inteligéncia competitiva como sindnimos. No Brasil,
a inteligéncia de marketing vem sendo tratada também como inteligéncia empresarial,
inteligéncia competitiva e gestdo estratégica do conhecimento; nos Estados Unidos como
technology watch, competitive intelligence system, business intelligence, competitor
intelligence; e na Franga, veille technologique, intelligence economique, intelligence

concurrencielle (ABIPTI, 2004, disponivel em: <http://www.abipti.org.br/guia.htm>).

Portanto, hd uma preferéncia para a nomenclatura inteligéncia de marketing pela sua proposta
de grande abrangéncia na andlise das estratégias competitivas das empresas. Atualmente as
empresas estdo vivenciando um ambiente de futuras incertezas. O ambiente de negdcio esta
incrivelmente volatil e turbulento fazendo, com que os gerentes de marketing atentem as

mudancas.
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Isso faz sentido, quando Xu e Kaye (1995, p. 22) afirmam que as organizacdes precisam se
adaptar a essa nova ordem de mudanca ambiental para sobreviver e prosperar. O que
demonstra que as decisOes estratégicas, para que se tornem significativas, precisam ser
realizadas em tempo habil, ser bem estruturadas e possibilitarem uma adequada reacdo a

mudanga.

Desta forma, a inteligéncia competitiva de marketing, como subsistema do SIM - sistema de
informa¢do de marketing, deve ser capaz de informar instantaneamente os gerentes sobre as
mudangas do ambiente externo e, para isso, ¢ necessario o desenvolvimento desse sistema e
um mapeamento do ambiente de negocio. Basicamente o ponto central da inteligéncia
competitiva ¢ monitorar os competidores e pode ser vista com grande importancia estratégia

para a organizagao, segundo Powell e Bradford (2000):

e obriga a empresa a descobrir suas esséncias competitivas em face dos concorrentes que
estdo no mesmo negocio.

e procura conhecer de maneira reciproca a vulnerabilidade dos competidores que tenta imitar
as competéncias essenciais da organizagao.

e 0 acesso a novos mercados pode ser satisfatorio se houver a compreensao da real intengao

dos competidores e nao subestima-lo.

A inteligéncia competitiva comegou a ser adotada pelas empresas no inicio dos anos 80, como

uma resposta as novas exigéncias de um mercado globalizado e de acirrada concorréncia.

Assim, segundo  Martinet e  Marti  (apud  ABIPTI,  disponivel em:

<http://www.abipti.org.br/guia.htm), a inteligéncia competitiva marca seu inicio nas décadas

de 70-80, apresentando um crescimento bastante grande na década de 90, devendo alcangar

sua maturidade e reconhecimento no inicio deste século.

Esse sistema tornou-se um instrumento poderoso no sistema de informacao de marketing, para
o qual somente a produ¢do orientada para as necessidades do consumidor ndo ¢ suficiente a
fim de garantir o sucesso da empresa. Pois o subsistema de inteligéncia competitivo coleta
informagdes a respeito do ambiente competitivo, processando as informagdes e transformado-
as em elementos de inteligéncia, divulgando-os posteriormente para suporte a tomada de

decisdo (GRISI; SAHELL, 2001).
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E importante diferenciar os conceitos de informacdo e inteligéncia: a primeira ¢ oriunda de
dados quantitativos ou qualitativos, enquanto a segunda ¢ o conhecimento acumulado a partir

do processamento e da analise das informagdes coletadas, advogam Grisi e Saheli (2001).

A monitoragdo da concorréncia e das novas tecnologias ¢ de fundamental importancia para
que a empresa possa identificar as ameacas e antecipar oportunidades que lhe permitam

conquistar uma posi¢do competitiva favoravel.

As facilidades proporcionadas pelos avangos da tecnologia da informagao, tanto em relacao
ao aumento da capacidade de armazenamento e processamento de grandes volumes de
informagdes de forma cada vez mais rdpida e a custos menores, assim como em relacdo ao
vertiginoso desenvolvimento das comunicacdes, como ¢ o caso da Infernet, representam uma

forca no desenvolvimento dos sistemas de inteligéncia competitiva (ABIPTI, 2004).

Entende-se, portanto, que a inteligéncia competitiva atua como um radar para a empresa,
proporcionando-lhe o conhecimento das oportunidades e ameacas identificadas no ambiente,

que podera instruir suas tomadas de decisdo, visando a conquista de vantagem competitiva.

A inteligéncia competitiva pode ser utilizada com as seguintes fun¢des na organiza¢ao: como
ferramenta para gestdo da inovagao tecnoldgica; como instrumento para tomada de decisdo; e,

ainda, como forma de agregar valor a fun¢ao de informagao.

Sdo apresentados, a seguir, alguns conceitos de inteligéncia competitiva, adotados por
especialistas no assunto. Kahaner (1996), define como um programa sistematico e ético de se
obter e analisar informagdes sobre as atividades dos concorrentes e as tendéncias gerais do

negocio para avangar com as metas da empresa.

J& Sammon (1984, p. 91) contribui definindo que a inteligéncia competitiva € o processo
analitico que transforma dados desagregados sobre o competidor em conhecimento relevante,
preciso e estrategicamente utilizavel acerca da posi¢ao, desempenho, capacitacao e intengao

do concorrente.
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Rouach e Santi (2001, p. 553) definem que inteligéncia competitiva ¢ a arte de coletar,
processar e armazenar informagdes reunidas por pessoas de todos os niveis da empresa para
que possam ajudar no futuro e proteger contra as ameacas competitivas, devendo ser legal e
respeitando ao codigo de ética, com transferéncia de conhecimento do ambiente para a
estabilizacdo da organizacdo. Para Kotler ¢ Armstrong (2003, p. 90), inteligéncia competitiva
¢ a coleta e a andlise sistematicas de um conjunto de informagdes disponiveis sobre a
concorréncia e o ambiente de marketing, cujo objetivo consiste em melhorar a tomada de
decisdes estratégicas, avaliar as agdes dos concorrentes e prever as oportunidade e as

ameagas.

Esses autores (2003) reiteram que a inteligéncia competitiva tem crescido bastante a medida
que um numero cada vez maior de empresas monitora ativamente os concorrentes, variando
entre muitas técnicas, como entrevistar funciondrios de empresas concorrentes em um
processo seletivo e benchmarking com seus produtos, pesquisar na Internet e infiltrar-se em
feiras do setor. Outras defini¢des de inteligéncia competitiva podem ser observadas, conforme

a ABIPTI em sua home page (disponivel em: <http://www.abipti.org.br/guia.htm), citando

varios autores:

[...] E uma atividade de gestdo estratégica da informagio que tem por objetivo permitir
que os tomadores de decisdo se antecipem sobre as tendéncias dos mercados e a
evolugdo da concorréncia, detectem e avaliem ameacas e oportunidades que se
apresentem no seu ambiente para definirem as ag¢des ofensivas e defensivas mais
adaptadas as estratégias de desenvolvimento da empresa. (JAKOBIAK, 1996)

[...] Processo de coleta, analise e disseminacdo da inteligéncia relevante, especifica, no
momento adequado, referente as implicagdes com o ambiente do negdcio, os
competidores e a organizagdo. (MILLER, 1997)

[...] Informagdo que garante ao tomador de decisdo que a empresa ainda é competitiva...
a inteligéncia é o cdo de guarda da competitividade, ndo um apreciador passivo dos
competidores... Inteligéncia competitiva ou inteligéncia empresarial ¢ uma ferramenta
do lider da empresa, uma competéncia central resultante de uma visdo ampla da
empresa em relacdo ao concorrente, que busca explorar incessantemente seus pontos
fracos, ao mesmo tempo em que frustra surpresas competitivas. Esta colocada de forma
otima no contexto da meta estratégica para deslocar o melhor ou permanecer o melhor
em um segmento industrial. (BEN GILAD, 1996)

[...] Processo sistematico de coleta, tratamento, analise ¢ dissemina¢do da informagao
sobre atividades dos concorrentes, tecnologias e tendéncias gerais dos negocios, visando
subsidiar a tomada de decisdo e atingir as metas estratégicas da empresa. (COELHO,

1999)
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Adiante, uma outra idéia para coletar inteligéncia competitiva tem suas raizes num grupo de
disciplinas diferentes, porém complementares, que inclui prospeccdo de vendas,
biblioteconomia, estatistica, contabilidade, detetivismo (técnica para seguir pistas),

inteligéncia militar e jogos de quebra cabecas (FULD, 1985, 10).

O que pode ser considerado um sistema de inteligéncia competitiva, trata-se de:

¢ Informacdo analisada ao ponto que a mesma serve de base para decisdo.

e Um instrumento para alertar a diregdo da empresa sobre as oportunidades e ameagas.
e Ter significado distinto, dependendo do usuario.

e Uma maneira das empresas melhorarem seus resultados.

e Parte das melhores empresas do mercado.

Por outro lado, ndo pode ser considerado um sistema de inteligéncia competitiva:

e Espionagem.

e Uma bola de cristal.

e Simples procura em database.
e Papel/Burocracia.

e Trabalho para uma pessoa agil.
e Uma invengao do século 20.

e Um software.

Para Attanasio (1988), os beneficios de um sistema de inteligéncia competitiva sdo multiplos:
permitem identificar fraquezas do competidor; propiciar novas oportunidades de aumento de
market share; contribuir nas antecipacdes as atitudes agressivas dos competidores e reagir

com uma maior velocidade e efetividade as mudancas do mercado.

Para tanto, o propdsito do sistema de inteligéncia competitiva (SIS - strategic intelligence

systems), de acordo com Montgomery ¢ Weinberg (1990, p. 300), sdo:

a) inteligéncia defensiva: evitar surpresas dos concorrentes.
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b) inteligéncia passiva: provisdo de comparagao de dados (benchmarking) para uma
avaliacdo objetiva.

¢) inteligéncia ofensiva: identificacdo de oportunidades.

Dentro desse foco, os autores propdoem a area de atuagdo da inteligéncia competitiva deve

buscar informagdes em um ambiente que considera:

1. concorréncia;

. ambiente tecnoldgico;
. mercado consumidor;
. ambiente econdmico;

. ambiente politico / legal; e

AN W B~ WD

. ambiente social.

E a partir dessa abordagem, Drott (2001) comenta que para um maior entendimento da
inteligéncia competitiva e seu construto existem 7 elementos a saber que compara o
conhecimento pessoal com o conjunto de informagdes que auxilia os executivos a construir
um sistema de inteligéncia de acordo com a consciéncia estratégica corporativa que esta em

evolucao diante do mercado competitivo. Estes seriam:

a) informacao individualizada com uma mais informacao integrada;
b) informagao dispersa com uma melhor organizagao;

¢) informacgdo que de certa forma era de baixo custo com maior custo;
d) informagao nao estruturada com informagao estruturada;

e) Informagdo aberta e fechada;

f) Informacao temporaria e agora permanente;

g) conhecimento e informagao.

No entanto, em uma contextualizagdo mais atual, reforga-se que essas areas deveriam estar
inseridas em um sistema de informagdo de marketing, identificadas com mais detalhes para
cada foco de atuagdo; por exemplo, para buscar informagdes da concorréncia, devem ser

considerados os principais concorrentes e suas estratégias utilizadas (STONE; GOOD, 1989).
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Adiante, Miller (1997) (apud ABIPTI, disponivel em: <http://www.abipti.org.br/guia.htm>)

formula um modelo de inteligéncia competitiva, que comeg¢a com a coleta dos dados -
considerado como matéria-prima bruta, dispersa - passando pela informag¢do - o dado dotado
de relevancia e objetivo, pressupondo a existéncia de uma estrutura organizada - e chega até a
inteligéncia - onde a analise fornece ao tomador de decisdo elementos para a acdo estratégica

junto ao mercado altamente competitivo como os dias de hoje.

A unidade basica de um sistema de inteligéncia competitiva ¢ o ciclo de inteligéncia, o qual,

segundo Miller (1997) (apud ABIPTI, disponivel em: <http://www.abipti.org.br/guia.htm>),

corresponde as seguintes etapas: a) identificacdo dos tomadores de decisdo e de suas
necessidades; b) coleta de informacdo apropriada; c) andlise da informagdo e geracdo de
inteligéncia; d) disseminacdo da inteligéncia para os tomadores de decisdo; e e) avaliagcdo dos

produtos e processos da inteligéncia.

Segundo Porter (1997), o objetivo do sistema de inteligéncia competitiva ¢ conhecer o perfil
de cada concorrente, porém ndo somente os concorrentes existentes, mas também os
concorrentes potenciais, que podem ser os fornecedores, clientes, produtos substitutos € novos
entrantes. Assim, argumentam Grisi e Saheli (2001), uma das primeiras tarefas no
desenvolvimento de um SIC — sistema de inteligéncia competitiva ¢ a identificacdo dos

concorrentes.

Na Figura 30, Porter (1997) elabora um fluxograma sobre as fungdes que um sistema de
informagdo a respeito do concorrente precisa desempenhar para promover uma andlise
sofisticada do competidor. Observa-se que o modelo propde a coleta de dados, por meio de
dados primarios, dialogando com a equipe de vendas, com a equipe técnica, com o0s
revendedores, com as agéncias de comunicagao, com analistas de mercado e profissionais de
pesquisas entre outros, ou por meio de dados secundarios, procurando e vasculhando artigos
especificos, jornais, antincios da concorréncia, relatorios e publicagdes governamentais entre

outros.

Apobs esse passo, compilam-se os dados obtidos, para em seguida possibilitar uma andlise
critica e condensacdo das informagdes. E por final, apds transmitir as informagdes ao
estrategista responsavel, devem ser estabelecidas estratégias pro-ativas ou para neutralizar os

movimentos dos concorrentes.
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Coleta de Dados de Campo J J Coleta de Dados Publicados
Fontes: Fontes:
Forgas de vendas Artigos
Pessoal de engenharia Compilando Jornais
Canais de distribui¢ao os dados Antncios
Ageéncias de publicidade Relatorios
Reunides profissionais l Publicagdes governamentais
Empresas de pesquisa de mercado Acordos judiciais
Analistas de mercado, outros Catalogando
os dados
Analise
Descritiva
Comunicacio
Estrategista
Anilise da

concorréncia para a
formulacio de
estratégias

Figura 30 — O diagrama de funcées de Porter
FONTE: PORTER, 1997

Em um outro ponto de vista, proposto por Sammon (1984), a partir de uma analise dos
documentos do departamento de defesa do EUA, elabora-se um ciclo de inteligéncia,
conforme exemplificado na Figura 31. O autor procura explicitar o SIC como um processo
continuo de planejamento, de direcionamento dos esfor¢os para a coleta, de analise e

processamento das informacdes, e por fim, de disseminacao e uso.

Planejamento

Disseminagio
e uso

Coleta

Processamento

Figura 31 — O Ciclo de inteligéncia de Sammon
FONTE: SAMMON et al, 1984
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Comparando os modelos de Porter, Figura 30, e de Sammon, Figura 31, Carvalho (1995)
comenta que o ciclo proposto por Sammon deixa sem dificuldades de entendimento os passos

metodoldgicos mais importantes para se adequar um sistema de inteligéncia competitiva.

O grau de generalidade torna mais dificil o uso em projetos tinicos e sua estrutura funcional e
organizacional nao fica evidente, enquanto que o modelo de Porter pode preencher essas
lacunas. Vale lembrar que esses modelos ndo competem entre si, mas trabalham em

complementaridade, afirmam Grisi e Saheli (2001).

Dando continuidade a discussdo sobre inteligéncia competitiva, a Figura 32 expde o ciclo da
inteligéncia estratégica proposto por Montgomery e Weinberg (1990), que de certa forma vem
ao encontro da proposta dos autores anteriores, no caso, Porter (Figura 30) e Sammon (Figura

31).

Compdem-se dos seguintes estdgios: a) direcionamento; b) coleta da informagdo c)

processamento e analise; d) disseminagdo; e) uso.

Direcionamento:
1. Necessidades de informacao
2. Prioridade;
3. Indicadores;
4. Sistema de coleta

Coleta:
Uso . — 1. Fontes
— Feedback e adaptacio 2. Reuniio de dados
da estrutura )

- \

Disseminacao: Processamento e analises:
1. Quem recebe? O qué? Quando? 1. Pertinente, realidade e validade
2. Método ¢ 2. Transformacao de dados

3. Distorcao de problemas em informacao

Figura 32 — Ciclo da inteligéncia estratégica
FONTE: MONTGOMERY; WEINBERG, 1990

A Figura 33 aponta um outro ciclo de sistema de inteligéncia de modo mais abrangente e com
um outro formato visual, pois além de exemplificar os processos do ciclo enfatiza suas

fungdes, entre um passo e outro.
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Dessa forma, apos a coleta dos dados, os mesmos sdo compilados e transformados em
informacao, analisada a partir da experiéncia e conhecimento do estrategista que os
transformam em informacdes inteligentes para auxilio a tomada de decisdo. A execugdo e

acdo podem, a partir desse momento, monitorar € mensurar os resultados planejados.

Compilar Analisar

l i

|I > | Informacdes |— > g
Dados ¢ Conhecimento

Comunica¢io

Aplicar Agir \
_ Decisao E— Resultados

Tomador de Decisao

Inteligéncia

Figura 33 — A fungfo e o processo da inteligéncia competitiva
FONTE: Elaborado e adaptado pelo autor

A forma de busca pelas informagdes dentro do sistema de inteligéncia competitiva deve ser
leal e ética, as informagdes, na maioria das vezes, sao de dominio publico, pois ¢ possivel
observar e monitorar as acdes da concorréncia, os novos competidores, as novas demandas
tecnoldgicas, as mudangas ambientais do mercado e novos habitos dos consumidores, além
das mudangas politicas legais (Figura 34). Além disso, varias informagdes sdo divulgadas nas

diversas midias existentes.
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Novos
Competidores

Novas
Tecnologias

Acgdes da
Concorréncia
80% -90% de
todas informacgoes
sdao de conhecimento
Publico

Novos
Mercados

Novas
Legislacdes

Mudangas
de
Mercado

Figura 34 — Formas leais e éticas na obtencio da inteligéncia competitiva
FONTE: Elaborado e adaptado pelo autor

E apesar da possivel resisténcia a implantacdo de um sistema de inteligéncia competitiva,
Grisi e Saheli (2001) mencionam que ¢ comum a utilizacdo de alguns argumentos sobre a

implementagao do SIC, do tipo:

¢ “Nao ha nada que esteja acontecendo que eu ndo saiba”.
e “Inteligéncia competitiva ¢ um centro de custos, ndo um centro de lucros. E muito caro
implementar um programa como este”.

¢ “Inteligéncia competitiva € espionagem, € antiético”.

Desse modo, o SIC pode ser encarado como sinonimo de atividade de
espionagem, dificultando e aplicagdo do mesmo, por parte de alguns executivos, porém
discutir sobre espionagem industrial ndo ¢ o propdsito desse estudo, mas vale a ressalva de
que a pratica de espionagem, uma postura ndo ética, segundo Moreira (1999), pode ser
considerada quando: a) ocorre infiltragdo de um agente nos quadros do concorrente; b) ha
interceptacdo ilegal de comunicagdes; e c) ocorre contratagdo de empregado do concorrente

detentor de dados confidenciais de qualquer natureza.
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Internet \ Programas de TV
e Radio
Palesy watérios de Analistas
Documentos Governamentais
/ \ Jornais e Revistas

Relatorios Anuais

/ . Nivms

Relatorios Financeiros

Q' L=
Arvore da Inteligéncia Competitiva

Figura 35 — Procedéncia das fontes de inteligéncia competitiva
FONTE: Elaborado e adaptado pelo autor

Como se observa na Figura 35, ha inimeras procedéncias das fontes de informagdes de
inteligéncia competitiva que acabam alimentando o gerente de marketing para sua tomada de
decisdo, provenientes de dados primarios e secundarios, como ja ressaltado no modelo de
Porter (Figura 30). O gerente pode procurar informagdes na Internet, em relatorios

governamentais, em jornais, em livros, palestras, programas de TV e radio etc.

Armazenar a inteligéncia ndo ¢ algo simples, pois, para gerar arquivos manuais, uma
biblioteca de dados, colocar em sistemas computadorizados faz-se necessaria velocidade
suficiente para justificar a op¢ao pela informatizagdo e que precisa de uma base de hardware,
pessoas para coletar e alimentar o sistema, um software para possibilitar acesso aos dados e

pessoas para analisar os dados.

Ha trés passos conhecidos como a piramide da inteligéncia para constru¢do da base por meio
das fontes, preparacdo e andlise das agdes para posteriores agdes, conforme mostra a Figura

36.



Passo 1:
Construcao da base:
As FONTEs

Passo 2:
Construcao da base:
A preparacao

Passo 3:
Construcio da base:
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Especialistas e analistas da inddstria

Rede de Clientes

Conferéncias e feiras comerciais

Centros universitarios de pesquisa

Relatorios de mercado e de representantes

Revistas de compras

Formularios dos governos municipal, estadual e federal
Jornais locais

Formularios de d6rgaos certificadores de produto e processos
Documentos judiciais

Relatérios anuais

Colegas especialistas/profissionais internos

Relatérios de visitas de vendas

Base de dados interna/externa

Relatorios de crédito

Diretérios de associagdes de classe

Anuncios de ofertas de trabalho

Estatisticas de importagdo/exportagao

Propagandas e folhetos

Colegas especialistas/profissionais internos

Prospecte artigos

Consulte a biblioteca

Utilize checklist de inteligéncia
Monte um time de pesquisa
Prepare manuais de entrevistas
Conhega a industria

Estabeleca estratégias de busca
Entreviste os clientes regularmente

Analise de dados (técnica) e Acao (foco)

Revisdo das incertezas criticas

Faga um relatdrio convincente e coeso
Aponte as oportunidades

Mostre as ameagas

Antecipe objecdes

Crie uma biblioteca de apresentagdes
Prepare-se para perguntas

Garanta a credibilidade

Mix de gréficos e dados

Figura 36 — A pirimide da inteligéncia
FONTE: Elaborado e adaptado pelo autor
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Considerando a forma como sdao procuradas as informagdes e as possiveis fontes originarias,
assim como a preparacdo dessa base de dados, Deschamps e Nayak (1995) (apud Rouache;
Santi, 2001, p. 553) comentam que o escopo da inteligéncia competitiva enquadra-se de

quatro modos sumariamente interligados, conforme se pode ver na Figura 37.

a) Inteligéncia de mercado: necessidade de prover um mapeamento das ocorréncias e
tendéncias futuras do que os consumidores precisam e suas preferéncias, novos mercados e

criacdo de oportunidades de segmentacao.

b) Inteligéncia dos competidores: necessidade de avaliar a evolugcdo das estratégias
competitivas junto as mudancas de acdes dos competidores, a entrada de novos produtos

substitutos, assim como novas industrias entrantes.

¢) Inteligéncia tecnoldgica: necessidade de avaliar o custo/beneficio do processo e das novas

tecnologias e a previsdo das tendéncias tecnoldgicas.

d) Inteligéncia social e estratégica: necessidade de acompanhar as regulamentagdes, taxas e

finangas, assuntos politicos € econdmicos, bem como os problemas sociais € humanos.

Fundamento &
pesquisa aplicada

Fluxos de

. Fluxos de
informagdes

Inteligéncia . N
informagdes

tecnologica

Patentes,
normas,
processo industrial

Fornecedores,

sub contratantes

Artigos, publicagdes

N\

Leis,
finangas,
Impostos

Inteligéncia
competitiva

Inteligéncia de
marketing &

Inteligéncia social
& estratégica

comercial — Fontes
Compradores, Inovagdes Economia, humanas e
distribuidores produtos & servigos politica Sociais
Fluxos de
informacoes

Figura 37 — Aspectos da inteligéncia competitiva
FONTE: ROUACH; SANTI, 2001, p. 552
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Rouach e Santi (2001, p. 554) destacam que o gerenciamento do conhecimento e da
informacao tecnoldgica pode ser processado adicionando-se os valores de inteligéncia

competitiva, por meio do elemento humano.

Esse ponto de vista é corroborado na opinido de outros autores reunidos na descri¢do do
processo por meio de diferentes énfases, narrando que a informagdo ¢ a chave da
diferencia¢do competitiva (GATES, 1999), que a inteligéncia competitiva deve ser construida
ao redor da cultura de uma organizagdo (FULD, 1999) e que a arte da inteligéncia competitiva
deve ser visto como um todo € ndo somente uma fungdo na organizacdo (KAHANER, 1996,

apud ROUACH; SANTIL, 2001, p. 554).

Assim, como a decisdo sempre estd em torno de elemento humano, ¢ fato que ¢ importante
toma-la corretamente ¢ em tempo habil e diante do exposto na Figura 38, Rouach e Santi
(2001, p. 555) identificam cinco tipos de atitudes dos analistas relacionadas a inteligéncia

competitiva, no qual o status vai dos especialistas (guerreiros) aos dorminhocos (amadores).

Nivel de a¢io A

Ofensives 5 B Guerreiro
4 B Analista inteligéncia agressivo
Ativos 3 E Analista inteligéncia ativo

B Analista inteligéncia reativo

Inativos 1 B Dorminhoco
1 2 3 4
Nivel de atuacao
Amadores Profissionais Especialista

Figura 38 — Os cinco tipos de atitudes de inteligéncia
FONTE: Adaptado pelo autor, ROUACH; SANTI, 2001, p. 552
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O Quadro 15 resume os respectivos métodos que os analistas de inteligéncia competitiva

podem adotar.

Quadro 15 — As formas de atuacio que os tipos de analistas de inteligéncia competitiva adotam

Tipos de analistas Situacdo da mente Método
Guerreiro = Mentalidade guerreira = Sofisticadas ferramentas (casos certos em
= Luta cruel contra a desinformagédo salas de guerra)
= Patente contra falsificacdo = Me¢todos variaveis (codigos de ética)
= Posigdo ofensiva = Recursos significativos ou ilimitados
= Lideres de times
Agressivo » Formato de servico de agente|® Recursos significativos
secreto = Profissionalismo e ética
= Afiado processamento de dados = Valores postos sobre a inteligéncia humana
= Cagador por informacdo estratégica | ®* Uma lideranga que vigia
Ativo = Observando a concorréncia = Limitagdo de recursos
= Principio de operacgdo na rede relacionamento
Reativo = Oportunistas = Ataque reativo
= Muita limitacdo de or¢amento
Dorminhoco * Nenhuma ago em particular = Situagdo passiva

FONTE: ROUACH; SANTI, 2001, p. 552

Diante deste contexto verificam-se as principais caracteristicas quanto aos cinco tipos de

atitudes, segundo os autores.

= Atitude guerreira: trata-se de uma posi¢do ofensiva, por meio de uma inteligéncia
analitica muito pré-ativa no gerenciamento do processo da inteligéncia competitiva, com a

continua observancia para novas oportunidades.

= Atitude agressiva: trata-se também de uma posi¢do pro-ativa, na qual a inteligéncia

analitica ¢ realizada freqlientemente por ex-militares especialista em inteligéncia.

= Atitude ativa: A inteligéncia analitica esta sempre procurando por informagdes estratégicas
por meio de levantamento de informagdes, no entanto, o sistema de informacdo da

organizacao ndo esta bem estruturado.

= Atitude reativa: O gerente de inteligéncia responde somente quando os competidores estao

evidentemente com alguma a¢ao no mercado.

* Dorminhocos: A equipe de administracdo da organizagdo ndo se interessa pela inteligéncia

competitiva ou conhecimento desse gerenciamento e ndo tem medo dos competidores.
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CAPITULO 111

3 METODOLOGIA DA PESQUISA DE CAMPO

Como exposto, o objetivo principal deste estudo ¢ “Identificar e descrever a aplicagdo e
utilizagdo do sistema de informagdes de marketing por meio de seus subsistemas: a pesquisa
de marketing, a inteligéncia de marketing, a contabilidade interna e o sistema analitico pelas

empresas de médio e grande porte instaladas na cidade de Londrina”.

E para dar respaldo ao tema proposto, realizou-se um levantamento bibliografico para abordar
as correntes teoricas referentes ao que diz respeito sobre sistema de informagao de marketing,

que foram:

2.1 Sistema de informagao gerencial

2.2 Sistema de apoio a administracdo de marketing

2.3 Sistemas de informag¢ao de marketing: conceitos e importancia

2.4 Tipologias de modelos de sistemas de informacao de marketing

2.5 Sistema de informagao de marketing: uso, aplicacdo e classificacdo

2.6 Fases de um sistema de informacao de marketing e seus principais subsistemas
2.6.1 Subsistema de pesquisa de marketing

2.6.2 Subsistema de inteligéncia de marketing

E para contribuir com o estudo, além do levantamento literario, também foi realizada uma
pesquisa de campo em empresas de médio e grande porte instaladas na cidade de Londrina
para analisar o uso das informacgdes de marketing. Na Figura 39, observa-se a proposta
metodoldgica da pesquisa de campo, que comeca com a definicdo do problema e apresentacao
dos objetivos da pesquisa. Apos, determina-se o tipo de pesquisa, no caso exploratéria e
descritiva. Na seqiiéncia, temos a coleta de dados secundarios por meio de referencial tedrico
e dados primdrios com a contribui¢do da pesquisa de campo realizada pessoalmente, tabulada

e analisada a luz da corrente académica, e as consideracoes finais.
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Problema e objetivo da pesquisa I

Tipo de pesquisa —
descritiva e exploratéria

Dados secundarios - referencial teérico |

Dados primarios — pesquisa de campo I

=

Levantamento c°“‘I ———> | Tabulagio, §——n, Interpretagio e

entrevista pessoal anilise consideragdes finais

Figura 39 — Proposta da metodologia da pesquisa de campo
FONTE: Elaborado e adaptado pelo autor

3.1 Tipo de pesquisa

Entende-se que esse trabalho foi um misto de exploratoria e descritiva devido a propria
natureza deste estudo. E para entender esses conceitos, Selltiz ef al. (1974), expdem que ha
trés tipos de estudos quanto ao objetivo da pesquisa: a) a pesquisa exploratdria; b) pesquisa
descritiva e; ¢) pesquisa causal. A pesquisa ¢ exploratoria porque had pouco conhecimento

acumulado e sistematizado a respeito do assunto.

E a pesquisa ¢ descritiva porque visa descrever comportamentos, atitudes e expectativas
relacionados ao tema estudado junto ao segmento pesquisado. Nao se trata de uma pesquisa
causal por ndo haver a pretensdo de determinar a relacdo de causa e efeito entre as varidveis

estudadas.

Selltiz et al, (1974, p. 59), um classico na literatura a respeito da metodologia cientifica,
ressaltam que em estudos exploratorios a principal acentuagdo se da em descobertas de idéias
e intuig¢des, cujo objetivo ¢ familiarizar-se com o fendmeno ou conseguir nova compreensao
deste, freqlientemente para poder formular um problema mais preciso de pesquisa ou criar

novas hipotese.
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Os estudos descritivos necessitam de um planejamento que reduza o viés e amplie a precisao
da prova obtida, cujos objetivos tratam-se de uma apresentagdo precisamente das
caracteristicas de uma situacdo, um grupo ou um individuo especifico; um outro objetivo ¢

verificar a freqiiéncia com que algo ocorre ou com que esta ligado a alguma outra coisa.

Assim, compreende-se que a pesquisa exploratéria tem como principal objetivo o
fornecimento de critérios sobre a situagdo-problema enfrentada pelo pesquisador e sua
compreensdo (MALHOTRA, 2001, p. 106). Para o autor, essa pesquisa pode ser utilizada
para as seguintes finalidades: a) formular um problema; b) identificar cursos alternativos de
acdo; c¢) desenvolver hipoteses; d) isolar variaveis e relagcdes chaves para um exame posterior;
e) obter critérios para desenvolver uma abordagem do problema e; f) estabelecer prioridades

para pesquisas posteriores.

Nesse caso, o que foi feito ¢ um amplo levantamento bibliografico em que foram verificados
varios modelos de sistema de informacdo de marketing e assunto pertinentes a inteligéncia
competitiva, inclusive com resultados de pesquisas empiricas ja realizadas. Assim, sera

possivel delinear o escopo do estudo de forma que seja possivel alcancar o objetivo proposto.

A pesquisa descritiva ¢ definida por Malhotra (2001, p. 108) como conclusiva cujo principal
objetivo ¢ a descricdo de algo, normalmente caracteristicas ou fun¢des do mercado,
identificando seis fatores: a) quem; b) o qué; c¢) quando; d) onde; e) por qué e; 6) maneira.
Assim, a pesquisa descritiva serd realizada pelas seguintes razdes, conforme explicitado por

Malhotra (2001, p. 108) e adaptada pelo autor:

» Descrever as caracteristicas de grupos relevantes da amostra estudada.

» Estimar a porcentagem de unidades em uma populagdo de empresas que exibe um
determinado comportamento, tratando-se de uma amostragem probabilistica.

» Determinar as percepgdes e caracteristicas dos entrevistados em relagdo ao assunto
estudado.

= Determinar o grau de associacdo das variaveis de marketing estudadas quanto a sua
aplicagdo.

» Fazer previsdes especificas sobre a tendéncia do uso dos modelos de gestdao de sistema de

informagdo de marketing e inteligéncia competitiva.
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Assim a pesquisa descritiva, também conhecida como pesquisa ad hoc, procura descrever
situagdes de mercado a partir de dados primdrios por meio de entrevistas pessoais,
relacionando e confirmando hipdteses levantadas na defini¢do do problema de pesquisa. Este
estudo descritivo estatistico buscou uma andlise quantitativa das relacdes das varidveis

pesquisadas, respondendo a questio para cada objetivo do projeto de pesquisa.

E, por isso, hd necessidade do estudo ser realizado a partir da elaboracdo de amostras da
populacdo utilizando-se a estatistica para fins de extrapolacdo dos resultados obtidos. O
Quadro 16 mostra um comparativo dos estudos exploratérios e descritivos sobre as
semelhangas e diferencas, segundo Malhotra (2001, p. 107), caracterizando suas semelhancgas
quanto: objetivo, métodos e caracteristicas e em relagdo as diferencas quanto: ao objetivo,

caracteristicas, constatacoes ¢ resultados.

Quadro 16 — Semelhancas e diferencas entre pesquisa exploratéria e descritiva

Pesquisa exploratdéria Pesquisa descritiva
Objetivo Descoberta de idéias e dados Descreve caracteristicas ou funcgdes do
mercado
& | Caracteristicas | Flexivel e versatil Marcada pela formulagdo prévia de hipdteses
g Com freqiiéncia o inicio da pesquisa | especificas
= Estudo pré-planejado e estruturado
E Métodos Surveys com especialistas Dados secundarios
@ Surveys piloto Surveys
Dados secundarios Painéis
Pesquisa qualitativa Dados de observagoes
Pesquisa exploratoéria Pesquisa descritiva
Objetivo Prover critérios de compreensio Testar hipoteses especificas e examinar
relagdes
Caracteristicas | As informagdes necessarias sao| As informagdes necessarias sdo claramente
definidas ao acaso definidas
2 O processo de pesquisa ¢ flexivel e | O processo de pesquisa ¢ formal e estruturado
1 nao estruturado A amostra ¢ grande e representativa
e A amostra ¢ pequena e ndo | A andlise dos dados ¢ quantitativa
= representativa
a A andlise dos dados primarios ¢
qualitativa
Constatacdes Experimentais Conclusivos
Resultados Geralmente seguida por outras | Constatagdes usadas como dados para tomada
pesquisas exploratdrias ou conclusivas | de decisdo

FONTE: MALHOTRA, 2001, p. 106

A pesquisa realizada, quanto ao tempo em que foram coletados dados,
pode ser entendida por um corte-transversal, uma vez que a coleta dos dados ocorre em um s6
momento, pretendendo descrever e analisar o estado das varidveis em um dado momento,

como citam Freitas et al. (2000, p. 106).
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3.2 Questoes

Para elaboragdao do questiondrio, tomou-se como base a estrutura de trabalho de Talvinen
(1995) e de Mayros e Werner (1982), cujo instrumento verificava o grau de uso dos varios
itens que compdem os modelos de sistema de informacdo de marketing, que auxiliariam na
elaboragdo de um SIM. O questionario conteve perguntas fechadas com escalas ordinais que

permitiram um maior aprofundamento nas andlises estatisticas propostas.

O levantamento foi do tipo estruturado ndo disfarcado, sendo realizados cinco blocos de
perguntas. O primeiro bloco contempla o perfil do respondente e a caracterizagao da
organizagdo, o segundo bloco mensura a importancia e o uso atribuido as informacdes que
auxiliam a tomada de decisdes, o terceiro bloco de perguntas versa sobre variadas afirmagdes
que utilizam a escala somatodria de Likert do tipo concordo/discordo, o quarto bloco procura
levantar as fontes de informagdes mais usuais no dia a dia do executivo de marketing ¢ o
quinto bloco classifica o gestor quanto atitude em relag@o a busca e o uso das informagdes. O
Quadro 17 reproduz o nimero de questdes e quantidade de varidveis, bem como quais foram

as técnicas estatisticas utilizadas.

Quadro 17 — Blocos de perguntas do questionirio de pesquisa e técnicas estatisticas utilizadas

Blocos | Niimero de questdes | Niumero de varidveis Técnicas estatisticas
Bloco 1 16 16 Estatistica descritiva
Bloco 2 2 60 Estatistica descritiva, média e desvio padro

Teste qui quadrado e anova

Analise fatorial

Analise de correspondéncia

Bloco 3 | 14 Estatistica descritiva, média e desvio padrao
Teste qui quadrado e anova

Analise fatorial

Analise de correspondéncia

Bloco 4 1 19 Estatistica descritiva, média e desvio padréo
Teste qui quadrado e anova

Analise fatorial

Analise de correspondéncia

Bloco 5 2 2 Estatistica descritiva

FONTE: elaborada pelo autor

Nesse sentido, as questdes elaboradas contemplaram os seguintes aspectos nos blocos a seguir

(Apéndice 1):

O primeiro bloco de questdes refere-se ao perfil do respondente e caracterizagdo da empresa:
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* Ano de fundagao

= Atividade principal da empresa

= Ramo de atividade principal

= Distribuicdo das vendas / servigos

* Numero de funcionarios

= Existéncia de departamento formal de marketing
= Utilizagdo de consultoria terceirizada na area administrativa e qual area
* Contrata alguma agéncia de propaganda e qual?
= (Cargo (posicao)

= Escolaridade e se curso superior. Qual?

* Tempo de empresa do entrevistado

= Sexo

= [dade

O segundo bloco mensura a importincia e a utilizagdo atribuida as informagdes que auxiliam

a tomada de decisdes sobre nas empresas:

= Quvir os clientes atuais

* Quvir os clientes potenciais

» Quvir os fornecedores

= Quvir os revendedores / distribuidores
= Quvir os funcionarios

= Quvir os vendedores

* Monitorar a evolugao das vendas

» Monitorar as a¢des da concorréncia

= Monitorar o prego da concorréncia

= Usar memorando interno

» Utilizar-se das informagdes da contabilidade
» Fazer avaliagdo da equipe de vendas

= Utilizar operagao de telemarketing

» Enviar mala direta

= Utilizar planilhas eletronicas

» Utilizar softwares para analise de dados
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* Consultar ao CRM — Data base

* Consultar a Internet

= Ter/atualizar a Home page

= Elaborar um programa de plano de marketing
» Fazer avaliagdo dos produtos / servigos

= Utilizar cliente “oculto / fantasma”

= Realizar pesquisa de marketing

» Fazer promog¢do de vendas

» Fazer propaganda (antincio)

= Acompanhar o ambiente econdomico do pais
* Acompanhar o ambiente politico

» Acompanhar a evolugdo tecnologia

» Acompanhar as mudancas na legislagao

» Acompanhar as mudancas s6cias demograficas

O terceiro bloco de perguntas trata das diversas afirmagdes utilizando a escala somatdrio de

Likert do tipo concordo/discordo:

= Sinto falta de informagao para a tomada de decisdo

= As decisdes sao fortemente guiadas pelas informagdes obtidas

» Presto atencdo aos eventos relacionados a minha area de atuacao

= Participo de feiras e congressos relacionados a minha area de atuagao
» Tenho relatorios detalhados para minha atividade didria

* Tenho didlogo aberto com meus fornecedores

» Tenho informagdes organizadas

» Tenho dificuldade em obter informagdes de mercado

= A coleta de informagdes ¢ sistematizada (ocorre sempre)

» Ha uma pessoa responsavel pela coleta de informagdes

= Sei exatamente das informagdes que preciso

= Sei onde encontrar as informagdes que preciso

* Consigo administrar bem a quantidade de informagdes atualmente disponiveis

» Costumo acompanhar as a¢des dos Concorrentes
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O quarto bloco de questdes refere-se a intensidade de uso das fontes de informagdes no dia a
dia do executivo de marketing:

= Jornais especializados (gazeta mercantil, valor econdmico)

= Jornais didrios

= Radios

= Televisao

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

= Lista telefonica/paginas amarelas

= Artigos e publicagdes cientificas

= Palestras, convengdes e eventos

= Revendedores / distribuidores

= Fornecedores

= (Clientes

= Vendedores (equipe de vendas)

= Pesquisas formais de mercado

= Relatoérios de governo

= Agéncia de propaganda

= Especialistas

= Escritério de contabilidade

= Banco de dados da empresa

= [nternet/sites

E o ultimo bloco de questdes aborda a classificagdo da busca e do uso das informagdes quanto

a atitude. Foram realizados cinco pré-testes que permitiram um melhor desenho da estrutura

do questionario (apéndice 1).

3.3 Populac¢ao e amostra

Segundo dados da Prefeitura Municipal de Londrina (2000), ha um total de 31.469

estabelecimentos (disponivel em: <http://www.londrina.org.br>, acesso em 5 jun. 2004) dos

quais 3.485 estabelecimentos industriais, 14.372 estabelecimentos comerciais e 13.612
estabelecimentos de servicos, o que evidencia uma atividade empreendedora focada

fortemente na prestagao de servigos juntamente com o comércio local.
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Ja, de acordo com dados obtidos no IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

(disponivel em: <http://www.ibge.gov.br>, acesso em 14 jul. 2004), Londrina possui 16.216

empresas com CNPJ (cadastro nacional de pessoa juridica), distribuida da seguinte forma

quanto ao porte por numero de funciondrios, conforme Quadro 18.

Quadro 18 — Numero de estabelecimentos comerciais comparada ao tempo de fundaciio das empresas

Fundada Fundada Fundada a Total de Total
Numero de funcionarios até 1989 | entre 89 a 94 | partir de 95 | empresas %

sem pessoal ocupado 248 182 324 754 4,6%
1 a 9 pessoas ocupadas 3.822 3.813 6.347 13.982| 86,2%
10 a 49 pessoas ocupadas 638 314 340 1.292 8,0%
50 a 99 pessoas ocupadas 75 21 14 110 0,7%
100 a 499 pessoas ocupadas 45 8 9 62 0,4%
500 a 999 pessoas ocupadas 6 1 2 9 0,1%
Acima 1000 pessoas ocupadas 7 0 0 7 0,0%

Total de empresas 4.841 4.339 7.036 16.216| 100%

Total % 29,9% 26,8% 43,4% 100,0%

FONTE: IBGE — censo 2000, cidade de Londrina

Diante dessa grande disparidade hd duas provaveis explicagdes para entender melhor esses
numeros. A primeira se deve ao fato de ndo haver uma constante atualizacdo cadastral por
parte da prefeitura, assim como também algumas delas possivelmente ao encerrarem as

atividades ndo dao baixa na prefeitura.

Uma segunda explicagdo ¢ que os dados da prefeitura contemplam também profissionais
liberais e autdbnomos cuja licenga de trabalho se d4 mediante a simples liberagao de alvara de

funcionamento.

Portanto, dessa forma optou-se pela relagdo de empresas com base nos indicadores do IBGE,
pela sua relevancia e importancia no cenario nacional, tomando também como base a relacao

de empresas na prefeitura para efeito de cruzamento de dados.

A cidade de Londrina, como mostra o Quadro 18, compdem-se por quase 90% de empresas
com até 9 pessoas ocupadas, nesse caso, contando também o proprietario da empresa, que
segundo a classificagdo do SEBRAE — Servigo de Apoio a Micro e Pequena Empresa

(disponivel em: <http://www.sebrae.com.br>, acesso em 14.7.2004), o porte das empresas ¢

definido de acordo com o numero de funcionarios.
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Assim, a classificagao das empresas no ramo do comércio e servigo, que difere da industria, ¢
considerada microempresa — de 0 até 9 pessoas ocupadas; pequena empresa — de 10 até 49
pessoas ocupadas; média empresa — de 50 até 100 pessoas ocupadas e grande empresa —
acima de 100 pessoas ocupadas. Ressalta-se que no Quadro 18 a referéncia sem pessoal
ocupado (4,6%) ¢ pelo fato do empresario exercer a atividade comercial sozinho, sem ajuda

de funcionario.

De posse dos nimeros, chegou-se a um universo de 188 organiza¢des de médio e grande

porte, que representa menos de 2% das empresas instaladas na cidade de Londrina.

Neste caso, a proposta ¢ fazer a sondagem junto as médias e grandes empresas, pois
comparando as pequenas organizagdes, que representa a maioria absoluta do universo, essas
possuem um numero limitado de fontes de informagdes (ABDELLAH; JACQUES; LOUIS,
2001).

Ainda segundo os autores, as pequenas empresas geralmente tém limitagcdo na informagao na
rede de relacionamento e poucos contatos ndo suficientemente seguros para serem

incorporados na estratégia empresarial.

Outra situacdo também pode ocorrer na visao dos autores. Acreditam que o uso de recursos -
financeiro, humano e tecnoldgico - sejam mais escassos, fazendo com que a gestdo acontega

de maneira menos profissional.

Baseado nessas argumentagdes procurou-se obter varias listagens, tal como lista telefonica,
cadastro de empresas nas associagdes de classes e informagdes adicionais obtidos na
prefeitura da cidade e a partir dai foi elaborada uma listagem das empresas que detinham
acima de 50 empregados. Desse modo, de posse da listagem, empregou-se a técnica de
amostragem probabilistica sistematica. A base de dados foi ordenada por ramo de atividade

para garantir a proporcionalidade da amostra.

O tamanho da amostra deve ser estabelecido considerando alguns aspectos: se o universo ¢
finito ou infinito; o nivel de confianga estabelecido, normalmente usa-se 95%; e a propor¢ao
em que a caracteristica foco da pesquisa se manifesta na populagdo, usualmente, quando nao

se tém parametros usam-se 50%, consideram Freitas et al. (2000, p. 107).
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Para tanto, como mencionado a amostragem foi pela técnica probabilistica sistematica, cuja
defini¢ao da-se pelo entendimento em que a amostra € escolhida selecionando-se um ponto de
partida aleatdrio e tornando-se cada i-ésimo elemento sucessivamente do arcabougo amostral
(MALHOTRA, 2001; SELLTIZ et al, 1974, STEVENSON, 1981). E, como afirma Fink
(1995), o célculo do tamanho da amostra ¢ importante para que os resultados obtidos sejam
precisos e confidveis; quanto maior a amostra menor ¢ o erro, apoiando-se na tendéncia de
seus limites, pois a partir de certa quantidade ndo se tem mais uma forte contribui¢do

agregada por ter sido realizado mais entrevista.

Em um universo de 188 organizagdes (acima de 50 pessoas ocupadas), mesmo considerando a
atividade industrial, para os varios niveis de margem erro dentro de um intervalo de confianca
pré-estabelecido de 95% e, aplicando-se a formula abaixo, tém-se os seguintes numeros de

elementos para entrevistas:

e Para margem de erro de 3% estimam-se 160 entrevistas,
e Para margem de erro de 4% estimam-se 143 entrevistas,
e Para margem de erro de 5% estimam-se 126 entrevistas,
e Para erro de 6% estimam-se 110 entrevistas,

e Para erro de 7% estimam-se 96 entrevistas,

e Para erro de 8% estimam-se 83 entrevistas,

e Para erro de 9% estimam-se 73 entrevistas e

e Para 10% estimam-se 64 entrevistas.

Diante de varias anélises, decidiu-se por uma composi¢cao amostral de 110 entrevistas e, para
isto, a margem de erro calculada ficou em 6% dentro de um intervalo de confianga de 95%,
com a freqiiéncia de 50% na propor¢ao esperada de um evento, obtida por meio da seguinte

féormula, segundo Silva (2001, p. 97).

a) Para estimar uma propor¢ao

1,96 x p(1- p) 1,96% x 0,5(1—0,5
n* = PE n*=- ) (2 ‘ )5267
0,06
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b) Correcio para populacio finita

Utiliza-se a féormula abaixo aplicada para uma amostragem probabilistica.
n* = Numero dimensionado (267)

Z. = Distribui¢ao Normal com intervalo de confianca de 95% (1,96)

p = Probabilidade de sucesso de 50% (0,50)

D = Margem de erro de 6%: (0,06)

n = Tamanho da amostra (110)

N = Tamanho da populacao (188)

A aplicagdo da técnica de amostragem probabilistica sistemdtica consistiu da seguinte
maneira, em que cada elemento k-ésimo da populagdo ¢ amostrado, comecando com um
inicio aleatério de um elemento no limite de 1 a k (k igual a 188 elementos). E um método de
amostragem que usa intervalos seqiienciais para extrair elementos de uma populagdo

ordenada.

O elemento k-ésimo ¢ determinado ao dividir o tamanho da amostra (110 elementos) pelo
tamanho da populagdo (188 elementos) e, dessa forma tem-se o resultado aproximado de 2
elementos (divisdo de 188 por 110 elementos). Escolhe-se aleatoriamente um nimero dentro
do intervalo estabelecido, no caso 2 elementos, € ao sortear, por exemplo, o segundo elemento
da lista procura-se para entrevista a seguir o quarto, o sexto, o oitavo elemento e assim

sucessivamente (MATTAR, 1996; MALHOTRA, 2001;COOPER, 2003; McDANIEL, 2003).

3.4 Coleta de dados, fontes de informacdes e forma de abordagens

Existem trés formas de coleta de dados, ou seja, levantamento, observacao e experimento,
cuja obten¢ao dos dados irdo se transformar em informagao quando da execugdo da pesquisa,
considera Campomar (1982). O levantamento procurou obter dados sobre o fendmeno que
interessa, por meio de contato pessoal, por telefone e algumas vezes pela internet, usando-se

instrumentos de coletas.
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Observa-se o fendmeno sem interferir, medir ou contar a sua freqliéncia por meio de
instrumentos adequados a cada caso. E o experimento procura introduzir certas variaveis em

um fendmeno qualquer, mantendo as demais variaveis constantes (CAMPOMAR, 1982).

No caso especifico deste projeto, foi por meio de levantamento com entrevistas pessoais, na
maioria dos casos, e algumas vezes por e-mail. E para facilitar a obtencdo dos dados os

entrevistadores, no total de duas pessoas, abordavam os executivos em nome da FEA/USP.

Assim, para a técnica de levantamento, a formas de obtencdo de dados foi estruturada — ndo
disfarcada, pois o instrumento de coleta continha perguntas fechadas e o teor das questoes era
de conhecimento de todos os respondentes. Foram realizados inicialmente 5 pré-testes no més
de outubro, permitindo fazer diversas reformulagdes no instrumento de coleta dos dados, para
ser aplicado em seguida nos meses de novembro e dezembro de 2004. Dessa forma,
caracteriza-se essa técnica de levantamento quanto a natureza das varidveis, por métodos

quantitativos (DUTRA, 1989).

Para obtencdo das informacgdes necessarias as respostas e verificagdo das proposigdes, 0s
principais respondentes foram os responsaveis pela gestdo de marketing da organizagao,
podendo ser no nivel de geréncia ou diretoria, € no caso o proprio dono, caso a empresa nao
tenha um departamento estruturado. Considera-se também que o questionario foi aplicado, a

medida do possivel, mediante um agendamento prévio de dia e horéario.

3.5 Tratamento estatisticos e analise

Os dados obtidos foram armazenados e processados eletronicamente no programa SPSS. A
analise dos dados consistiu em andlises univariadas com base em freqiiéncias absolutas e
relativas, conforme a conveniéncia, sendo apresentado uma das medidas de tendéncia central
(média) e desvio padrao. As medidas de associagdo foram testadas, por meio dos testes: nao

paramétrico (Qui-Quadrado) e paramétrico (Anova).
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Nesse caso, os resultados das analises bivariadas foram avaliadas com nivel de significancias
estatisticas de 5% (p < 0,05) e para as provaveis inter-relacdes entre as mesmas foram usadas
as técnicas de analise multivariada, a de componentes principais (andlise fatorial) e analise de

correspondéncias.

Para avaliar as opinides e informacdes dos gestores, foram utilizadas perguntas com escala
ordinal, no entanto, para algumas analises, conforme explicagdo adiante, serd entendida para

fins de testes estatisticos como uso de escala intervalar.

3.6 Limitacoes do método de estudo de campo

A primeira grande limitagdo deste estudo ¢ o problema de generalizacdo, por ter sido
realizado em empresas de médio e grande porte, pois as organizacdes de menor porte
deixaram de serem ouvidas. Da mesma forma, o tamanho da amostra representa um nimero
muito pequeno comparada ao universo de empresas na regido de Londrina e Brasil. Outra
limitacdo, que pela dificuldade de acesso ao tipo de empresa em que seria consultada, a
pesquisa demandaria muito tempo e recursos financeiros. Nesse sentido o poder de teste de
algumas andlises estatisticas pode sofrer prejuizo. Também vale ressaltar que a opinido de um
executivo de marketing em relagdo as variaveis estudadas pode ser completamente diferente
das opinides de outros executivos, tais como os profissionais da drea de recursos humanos,

administrativos, financeiro, etc.

Pois essas diferencas individuais também sdo determinantes na implementa¢do, conhecimento
e uso de sistemas de informagdo nas organizacdes centrados nos varios niveis da gestdo
corporativa (presidentes, diretos e gerentes) que sdo responsaveis pelas decisdes a serem

tomadas. (THONG, 1999).

Como ressalta Dutra (1989, p. 154), o levantamento de dados sofre limitacdes; normalmente
usam-se questionarios muito subjetivos, em que pode haver erros de interpretacdo e

entendimento diferentes das questdes.

Porém, acrescenta-se também que um questionario muito extenso pode cansar e confundir o

respondente.
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No entanto, essas implicagdes ndo invalidam a pesquisa em face da caréncia de estudos sobre
o assunto que podera dar subsidios para as novas investigacdes. E, de uma maneira geral, a
maioria das limitacdes deste estudo esta relacionada com a auséncia de recursos financeiros
por parte da pesquisa. Assim, a partir dos resultados obtidos, espera-se a possibilidade de
algumas indagacdes para outros estudos especificos sobre o tema proposta, diante de tdo

abrangéncia e complexidade de limitacao.
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CAPITULO IV

4 RESULTADO E DISCUSSAO

A partir do levantamento bibliografico e da pesquisa de campo, dar-se-a inicio a estrutura
analitica para a leitura dos dados obtidos, em que se procuram confrontar as informacdes

obtidas e processadas com o levantamento literdrio sobre o tema proposto.

A estrutura de analise divide-se em trés blocos. O primeiro bloco mostra as freqiliéncias
relativas do perfil das organizagdes e dos respondentes por meio de estatistica descritiva e
relacionada aos itens de importancia, utilizagdo, concordancia e fontes de informagdes (itens

42.1¢422).

O segundo bloco (item 4.2.3) faz andlises estatisticas ndo paramétricas por meio do teste Qui
quadrado e a paramétrica por meio da Anova. Para a realizag¢do do teste Qui quadrado, devido
ao numero reduzido de empresas consultadas e as freqii€ncias, as respostas foram agrupados

para fins de analise estatistica, como segue, segundo o critério adotado pelo autor:

e Os itens relacionados por meio da escala de importancia ficaram agrupados como
“importante” (total importdncia e muita importadncia) e “ndo importante” (razoavel

importancia, pouca importancia € nenhuma importancia).

e Os itens relacionados por meio da escala de utilizagdo ficaram agrupados como “utiliza”
(total utilizacdo e muita utilizacdo) e “ndo utiliza” (razoavel utilizagdo, pouca utilizacao e

nenhuma utilizacao).

e Os itens relacionados com afirmacdes que utilizavam a escala concordo/discordo ficaram
agrupados como “concordo” (concordo totalmente e concordo) e “ndo concordo” (nem

concordo e nem discordo, discordo e discordo totalmente).
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e Os itens relacionados as fontes de informagdes por meio da escala de utilizagdo ficaram

13

agrupados como “utiliza” (total utilizagdo e muita utiliza¢do) e “ndo utiliza” (razoavel

utilizacao, pouca utilizagdo e nenhuma utilizagao).

Na segunda forma de andlise, optou-se por utilizar as médias considerando a escala intervalar

o que fez possivel aprofundar nas analises estatisticas, a Anova.

Por ultimo, no terceiro bloco (item 4.2.4), utiliza-se o recurso da andlise multivariada, quais

sejam: as técnicas fatoriais e mapa espacial das médias (analise de correspondéncia).

Do mesmo modo, no bloco em que se abordam as analises multivariadas, para o
escalonamento multidimensional por meio de um mapa espacial das médias considera-se uma

escala intervalar.

4.1 Algumas consideragdes iniciais sobre a pesquisa de campo

Porém, antes do inicio das analises, sdo feitas algumas observacdes e dificuldades encontradas

na pesquisa em respeito ao tema estudado.

Observou-se que alguns setores tiveram certas varidveis que ndo se aplicavam
especificamente ao seu ramo de atividade e nessa situacdo houve uma tendéncia do
respondente assinalar nenhuma importancia e nenhuma utilizagao para a varidvel em questao
(nimero um da escala), ou ainda escolher o nlimero 3 da escala. Dessa forma, o autor entende

que assinalando o numero 3 para a obten¢do da média daria certa neutralidade nos resultados.

Dessa forma, no decorrer do preenchimento do questionario, percebeu-se uma diferenga entre
o ideal (grau de importancia) e o real (grau de utilizagdo), acreditando-se, assim, que, a partir
dai, os dados registrados revelem os sentimentos dos gestores no momento em que a pesquisa

foi aplicada.

Também vale ressaltar que a pesquisa procurou ser muito incisiva na procura da pessoa
adequada para preenchimento do instrumento, pois principal requisito era um entrevistado da

alta ciipula da administrago, no caso, presidentes e diretores.
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Por outro lado, pela inconveniéncia de agendamento, a pesquisa contemplou gestores no nivel
gerencial, uma vez, que mesmo a empresa sendo de médio e grande porte, muitos nao tinham
um departamento formal de marketing e ainda notou-se que vdarios gerentes tinham uma

determinada influéncia no poder de decisdo junto da alta administragao.

Outro aspecto que pode ser considerado importante, pelo motivo de estarem hd muito tempo
na organizagdo, os respondentes que ocupam cargo de geréncia tinham condi¢des de expor
suas opinides, uma vez que os responsaveis diretamente pela tomada de decisdo — diretores e
presidentes — poderiam ter certos constrangimentos em assumir posturas diante das questdes

formuladas, o que provavelmente mascararia a realidade dos dados obtidos.

Também ¢ importante frisar que, apesar do rigor, a escala por ser ordinal e ndo intervalar ou
de razdo, para algumas analises estatisticas, tomou-se a liberdade de se utilizarem médias em

vez de medianas para captar as pequenas diferencas entre as respostas.

Para efeito desse teste estatistico, o uso do parametro média e ndo mediana se da pelas razdes
conforme exposta por Guagliardi (1980, p. 55) ressaltando que a totalidade dos autores
Americanos e Europeus dos principais livros de pesquisa e de artigos de revistas utilizam a
média e o desvio padrdo, que evidencia determinado consenso da comunidade académica, da
mesma forma que os programas estatisticos utilizados em larga escala atualmente imprimem a
média e ndo a mediana, uma vez também que a média ¢ a mais comum medida tendéncia

central para mensuradas.

Diante do exposto, segue a estrutura de analise proposta para entendimento e discussdo dos

resultados a partir do levantamento de campo.

4.2 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 literaria sobre o tema

proposto.
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Como exposto, a estrutura de analise divide-se em trés partes. A primeira parte ¢ organizada

em quatro grupos com os seguintes os dados:

1) Perfil das organizagdes e dos respondentes que participaram da pesquisa;

2) Médias e mapas de posicionamento relativo a questdes referente ao grau de importancia e
utilizagdo para as variaveis pesquisadas;

3) Grau de concordancia em relagdo a informagao utilizando a escala somatorio de Likert;

4) Uso das fontes de informagdes.

A segunda e a terceira partes, respectivamente, utilizam-se de analises estatisticas cruzadas
(ndo paramétricas e paramétricas) e analises multivariadas (fatorial, andlise de
correspondéncia), com os seguintes estratos propostos que pudessem evidenciar diferencas

significativas entre os seguintes grupos:

1. Ramo de atividade (comércio, industria e servigos)

2. Faixa etaria dos respondentes (Até 32 anos, de 32 a 40 anos e acima de 40 anos)
3. Tempo de empresa do executivo (até 3 anos, de 3 a 10 anos e acima de 10 anos)
4. Existéncia de departamento de marketing (sim, nao)

5. Tempo de empresa no mercado (até 11 anos, de 11 a 31 anos e acima de 31 anos)
6. Porte da empresa (médio, grande)

7. Cargo do respondente (nivel gerencial, nivel diretoria)

8. Sexo (masculino, feminino)

9. Perfil quanto o grau de concordéncia (inativo, reativo, ativo e pro-ativo)

4.2.1 Estatistica descritiva: médias obtidas e mapas de posicionamento
Para captar as respostas, dada a importancia e a utilizagdo em relacdo as varidveis, os
entrevistados foram solicitados a indicar em cada alternativa sua melhor resposta, sendo que a

escala utilizada variava de 1 até 5, conforme se observa nos quadros 19 a 21.
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Quadro 19 — Médias das variaveis pesquisadas quanto a importincia e a utilizacio atribuida as

informacdes
Importincia Desvio Utilizacio Desvio
Variaveis (média de uma | padrio (média de uma padrio
escaladela$) escaladel as)

Ouvir clientes atuais 4.7 0,589 4,0 0,867
Monitorar a evolugdo da vendas 4.6 0,682 43 0,886
Ouvir consumidor potencial 4,6 0,594 3,9 1,006
Ouvir funcionarios 4.5 0,714 4,1 0,881
Fazer avaliagdo dos produtos / servigos 4.4 0,773 4,0 0,933
Avaliagdo da equipe de vendas 43 0,893 4,0 1,040
Ouvir vendedores 43 0,957 39 1,045
Acompanhar a evolugdo tecnologica 42 0,811 3,7 1,090
Acompanhar as mudangas na legislagéo 42 0,982 3,8 1,113
Acompanhar o ambiente econdmico 42 0,792 3,8 0,983
Elaborar um programa de plano de marketing 4,2 0,921 3,2 1,235
Monitorar a a¢do da concorréncia 4,1 0,963 3,7 0,987
Utilizar as informagdes da contabilidade 4,1 0,960 3,8 1,045
Fazer propaganda (anincio) 4,0 0,980 3,4 1,246
Monitorar prego da concorréncia 4,0 1,035 3,7 1,139
Ouvir fornecedores 4,0 0,892 3,6 0,959
Utilizar softwares para analise de dados 3,9 1,124 3,3 1,395
Acompanhar o ambiente politico 3,8 1,024 3,3 1,131
Consultar a Internet 3,8 1,083 3,6 1,231
Fazer promogao de vendas 3,8 1,120 3,3 1,305
Ouvir revendedores / distribuidores 3,8 1,146 34 1,162
Realizar pesquisa de marketing 3.8 1,042 2,7 1,273
Ter/atualizar a Home page 3.8 1,198 3,1 1,365
Utilizar planilhas eletronicas 3,7 1,154 3,4 1,317
Acompanhar as mudangas socio-demograficas 3,6 1,182 3,0 1,230
Uso de memorando interno 3,5 1,038 3,1 1,197
Consultar ao CRM - Data base 3,4 1,170 2,5 1,240
Utilizar operagdo de telemarketing 3,4 1,170 2,6 1,310
Enviar mala direta 3,3 1,094 2,7 1,297
Utilizar cliente "oculto / fantasma" 2.8 1,360 2,1 1,290
Total: 110 empresas

FONTE: elaborado pelo autor (apesar de, a rigor, a escala ser ordinal, tomou-se a liberdade de se utilizarem as
médias em vez de medianas para captar as pequenas diferencas entre as respostas)

Pelo estudo, conforme Quadro 19, verifica-se que os itens dados como de maior importancia
referem-se ao ato de ouvir clientes atuais (média 4,7) e ouvir clientes potenciais € monitorar
as vendas, ambos em média 4,6. Das 30 variaveis pesquisadas, 16 obtiveram médias acima ou
igual a 4 quanto a importancia atribuida, enquanto que pela utilizagdo, somente 5 delas

tiveram indices acima ou igual a média 4.

Essas respostas sugerem um despreparo do gestor em relagdo a quais informagdes sdo
necessarias para uma melhor avaliagdo, pois para algumas empresas certas varidveis podem

ser consideradas importantes e da mesma forma para outras empresas nao tao importantes.
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Diante disso, Mayros e Werner (1982) citam que nesse tipo de situagao, quando ocorre, ¢ de
grande esséncia que o gestor, uma vez reconhecendo as diferengas entre a importancia € o uso
de uma atividade de marketing, melhore radicalmente essa desconformidade, pelo menos no
nivel que essas diferengas possam ndo impactar nos negdcios da organizagdo. Com maiores
médias, aparecem a variavel ouvir os clientes atuais, considerada o elemento mais importante
(média 4,7), e a varidvel monitorar evolugdo das vendas (média 4,3), a mais utilizada entre os

elementos de um sistema de informacdo de marketing.

E em comparagdo, pesquisa semelhante realizada por Stone e Good (1989) em 281 grandes
organizagdes apontou que a variavel mais importante atribuida pelos executivos foi o
acompanhamento dos precos praticados pelos concorrentes (média 4,5) e a mais utilizada ¢
ouvir consumidores e o acompanhamento dos avangos tecnologicos (média 4,2). E no caso,
deste estudo o indice obtido para a varidvel preco da concorréncia obteve média 4 quanto a
importancia e em relagao a utilizagao os indices médios para as variaveis ouvir consumidores

e avancos tecnoldgicos foram respectivamente, médias 4 e 3,7.

Quadro 20 — Médias das variaveis pesquisadas quanto a itens de concordéncia atribuidos as informacées

Importancia Desvio
Variaveis (média de uma padrao
escaladela5)

Presto aten¢do aos eventos relacionados a minha area de atuagio 4.3 0,665
As minhas decisdes sdo fortemente guiadas pelas informagdes obtidas 4,0 0,734
Tenho didlogo aberto com meus fornecedores 4,0 0,861
Sei onde encontrar as informagdes que preciso 3.9 0,671
Tenho informagdes organizadas 3,8 0,852
Costumo acompanhar as a¢des dos concorrentes 3,8 0,945
Sinto falta de informagdo para a tomada de decisdo 3,7 0,981
Sei exatamente das informagdes que preciso 3,7 0,856
Consigo administrar bem a quantidade de informagdes atualmente disponiveis 3,7 0,798
Participo de feiras e eventos ligados a minha 3,6 1,091
Tenho relatorios detalhados para minha atividade diaria 3,6 0,994
Tenho dificuldade em obter informagdes de mercado 3,5 0,896
A coleta de informacdo ¢ sistematizada (ocorre sempre) 3,4 0,863
Ha uma pessoa responsavel para coletar informagdes 3,1 1,140

FONTE: elaborado pelo autor (apesar de, a rigor, a escala ser ordinal, tomou-se a liberdade de se utilizarem as
médias em vez de medianas para captar as pequenas diferengas entre as respostas.)

Pelo Quadro 20, trés das 14 afirmagdes obtiveram médias acima ou igual de 4, cujos temas
sdo ligados a eventos da area de negocio do gestor, tomadas de decisdes por meio de
informagdes obtidas e didlogos freqlientes com fornecedores, qualificando grande

concordancia com essas frases.
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Porém, nenhuma dessas afirmacodes tiveram médias abaixo de 3. No entanto, uma analise mais
aprofundada sera feita adiante, por meio da técnica multivariada a andlise fatorial em que se
observard agrupamento dessas variaveis, resultando uma melhor explicacdo e entendimento

dos resultados.

Quadro 21 — Médias das varidveis pesquisadas quanto ao uso das fontes de informacdes

Fontes de informacdes
Variaveis (média de uma escala de 1 a 5) | Desvio padrio
Jornais diarios 4,1 1,040
Internet 4,0 1,096
Clientes 3,9 0,937
Banco de dados da empresa 3,9 1,179
Vendedores (equipe de vendas) 3,8 1,202
Televisdo 3,7 1,235
Revistas especializadas 3,6 1,279
Fornecedores 3.4 1,086
Escritorio de contabilidade 3.4 1,427
Jornais especializados 3,3 1,209
Réadios 3,2 1,369
Revendedores / distribuidores 3,2 1,162
Palestra, convengoes e eventos 3,1 1,096
Lista telefonica / paginas amarelas 2,9 1,373
Pesquisas formais de mercado 2,9 1,226
Especialistas 2,7 1,259
Artigos e publicagdes cientificas 2,6 1,088
Agéncia de propaganda 2,6 1,374
Relatorio de governo 22 1,138

FONTE: elaborado pelo autor (apesar de, a rigor, a escala ser ordinal, tomou-se a liberdade de se utilizarem as
médias em vez de medianas para captar as pequenas diferencas entre as respostas.)

No Quadro 21, duas das 19 fontes de informagdes pesquisadas obtiveram médias acima ou
igual a 4 e seis delas médias abaixo de 3. As mais usuais sdo fontes formais que também
fazem parte do processo de inteligéncia competitiva na busca de informacdes. Como ja
reiterava Porter (1997), ha um enorme nimero de procedéncias de fontes de informagdes que
dao sustentagdo ao gerente de marketing para sua tomada de decisdo, provenientes de dados

primarios e secundarios.

Com a énfase da andlise por meio de médias oriundas da pesquisa, a Figura 40 procura
orientar essa discussdo por meio de um mapa espacial que mostra os dois eixos relativos a
utilizagdo (vertical) e importancia (horizontal), atribuidos as varidveis pesquisadas. Esses
eixos quando se interceptam dao origem a quatro areas ou quadrantes com as seguintes

nomenclaturas: a) desperdicio; b) potencialidade; ¢) vulnerabilidade e; d) descarte.



164

No quadrante I superior esquerdo (area do desperdicio), confere a empresa o titulo de
desperdicio, pois ¢ atribuida grande utilizagdo, porém pouca importancia as atividades
pesquisadas, o que significa que pode haver uma mé distribui¢do das atividades em termos de
recursos financeiros, pessoas, tempo etc. Por outro lado, o quadrante II superior direito (area
da potencialidade) pode ser entendido em situagdes em que a organizagdo estd
potencializando suas atividades por meio das varidveis estudadas, pois se da grande

importancia e grande utilizagao.

O quadrante III inferior direito (area da vulnerabilidade) refere-se a vulnerabilidade da
organizagdo ao atribuir grande importancia as varidveis apontadas e pouca utilizacao delas,
podendo implicar uma grande vulnerabilidade com possiveis desvantagens em relagdo a
concorréncia, por exemplo, e o quadrante IV inferior esquerdo (area do descarte) pode ser
chamado de descartavel, em que s3o dadas pouca importancia e pouca utilizagdo aos itens

pesquisados.

5
|I| Total | Utilizaciao E

| DESPERDICIO POTENCIALIDADE |
1
Nenhuma Total 5
Importancia Importancia

| DESCARTAVEL VULNERABILIDADE |

Nenhuma | Utilizacdo m

1
Figura 40 — Mapa de posicionamento das varidveis pesquisadas quanto ao grau de importincia e de

utilizacio das informacdées
FONTE: Elaborada pelo autor

Dessa maneira, para tecer os comentarios dos posicionamentos das médias, os mapas foram

divididos em quatro grupos de varidveis representados nas figuras 41 a 44.



165

A primeira parte, referente a Figura 41, trata das informagdes provenientes do microambiente
de marketing. A Figura 42 refere-se as atividades de marketing. A Figura 43 mostra as
informagdes oriundas do macroambiente de marketing e a Figura 44, refere-se aos registros

internos e sistema de apoio a decisdo de marketing.

Microambiente de marketing 5;0
| DESPERDICIO a5 | POTENCIALIDADE |
a0 _
@‘ 3,5 -
ﬁ ; ; ; 3,0 ; ; ;
E 1,0 1,5 2,0 2,5 3|0 3,5 4,0 4,5 5|0
5 25
2,0 A
I DESCARTAVEL 1.5 1 VULNERABILIDADE
Importancia
& Ouvir os clientes atuais m Ouvir os clientes potenciais
— — Ouvir os fornecedores Ouvir os revendedores / distribuidores
x Monitorar as agdes da concorréncia ® Monitorar o prego da concorréncia
+ Ouvir os funcionarios - Ouvir os vendedores

Figura 41 — Mapa de posicionamento das variaveis pesquisadas quanto ao grau de importancia e de
utilizacido das informacdes
FONTE: Elaborada pelo autor
Neste bloco, considerando as informagdes provenientes do microambiente de marketing, na
Figura 41 observa-se que todas as varidveis estudadas se enquadram no quadrante II,
considerada itens potencializados pelas organizagdes, uma vez que ¢ atribuida uma grande

importancia seguida de grande utilizacao.

Percebe-se que ouvir os clientes potenciais e atuais, bem como os funciondrios, destaca-se na
pesquisa, provavelmente refletindo a realidade atual em que obter opinides dos colaboradores
pode melhorar o ambiente de trabalho, assim como conseguir novas idéias para elaboragao de

novas agdes estratégicas.
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Por outro lado, ouvir o consumidor significa que a empresa pode ter a possibilidade de
conhecer o processo decisorio de compra e demais atributos que pesem na decisao de escolha

de um produto ou marca.

Naturalmente, obter essas informagdes pode ser por meio de pesquisas formais de mercado,
assim como praticar um mecanismo de inteligéncia competitiva, em que a empresa tenha uma
espécie de ouvidoria, 0800, para reclamacdes e sugestdes, que, com certeza, ajudaria muito na
identificagdo dos pontos deficientes e positivos no seu processo de comunicacdo com o

mercado.

Atividade de marketing 5.0
DESPERDICIO | POTENCIALIDADE |
40 @)
[®)
pi
= 10 2,0 3,0 4,0 5,0
= —
>
DESCARTAVEL l VULNERABILIDADE
1.0
Importancia
& Monitorar a evolugéo das vendas ®m  Fazer avaliagdo da equipe de vendas
— — Utilizar operacéao de telemarketing Enviar mala direta
X HEaborar um programa de plano de marketing ® Fazer avaliagdo dos produtos / servigos
+ Utilizar cliente “oculto / fantasma” = Realizar pesquisa de marketing
Fazer promogao de vendas Fazer propaganda (anuncio)

Figura 42 — Mapa de posicionamento das variaveis pesquisadas quanto ao grau de importincia e de
utilizacio das informacdes
FONTE: Elaborada pelo autor

Pela Figura 42, destaca-se a grande importancia e utilizagdo no monitoramento das vendas,
seguida da avaliagdo da performance da equipe de vendas e identificar como o

produto/servico € vivenciado pelo consumidor.
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Nessa figura, atribuiram-se as variaveis que envolvem as atividades de marketing,
corroborada no comentario de Campomar (1984) cujas atividades de marketing referem-se as
trocas e que podem ser executadas em varios graus pelas organizagdes, dependendo de sua

estrutura de apoio, sendo que a capacidade refere-se diretamente ao nivel de uso das técnicas.

E as principais decisdoes e atividades podem ser agrupadas em relagdo a cinco itens: a)
estrutura ou organiza¢do de marketing; b) sistema de informacdo de marketing; c) estudo e
segmentacdo de mercado; d) decisdes sobre o composto de marketing (4 P’s); e e)

planejamento de marketing.

Verifica-se ainda que trés varidveis estdo no quadrante III, considerado como vulnerabilidade,
que sdo o uso e importancia da pesquisa de marketing, do telemarketing e envio de malas
diretas. Naturalmente, isso pode ser influenciado de acordo com o tipo de atividade comercial

de cada organizacdo, ndo podendo ser estendido a generalizacao dos dados.

No entanto, o item pesquisa de marketing, apareceu como uma atividade pouco valorizada nas
empresas, ainda que nesse estudo sdo abordadas somente as organiza¢des de médio e grande
porte, acreditando-se que haveria uma maior contribuicdo na pesquisando as maiores
organizagdes € mesmo assim, de acordo com os resultados obtidos, mostrou que essa

ferramenta ainda se encontra em um estagio embrionario.

A organizagdo permanece em uma situagdo vulneravel, mesmo que, quando tem consciéncia
da importancia dessa ferramenta, mas ndo a utiliza enquanto seus players podem fazer amplo
uso de pesquisas, ou pelo menos, na intengao de por em pratica, ja que isso deve variar muito
entre as demais atividades comerciais. Assim, ¢ importante que esse indice se reverta e possa

estar inserido no quadrante II, denominado como variaveis de potencialidade.

Um item com pouca incidéncia foi a baixa atribui¢do a importancia e ao uso de cliente
fantasma que esta no quadrante IV, de descarte. Talvez haja uma possivel explicacdao, que
pela sistematica adotada na pesquisa, ndo houve um real entendimento do que significa

“cliente oculto” ou que fazem de forma informal ndo entendendo assim como pratica usual.
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No entanto, essa variavel, conforme convencionado, ficou sendo considerada como item
descartavel, cuja leitura que se faz ¢ de que as organizagdes nao dao muita importancia e uso
a esse tipo de pesquisa. Porém, ndo ¢ possivel de generalizacdo afirmar que ¢ um item de

descarte para as empresas, muito embora tenha sido pouco valorizado nessa sondagem

exploratoria.
Macroambiente de marketing 5,0
DESPERDICIO I POTENCIALIDADE
4,0 -
o *
)
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© 20 |
N = X
= 1{0 2,0 3,0 4,0 5,0
i
>
2,0
DESCARTAVEL l VULNERABILIDADE
1,0
Importancia
& Acompanhar o ambiente econémico do pais
m Acompanhar o ambiente politico
— — Acompanhar a ewlugao tecnologia
Acompanhar as mudangas na legislagéo
X Acompanhar as mudangas sécias demograficas

Figura 43 — Mapa de posicionamento das variaveis pesquisadas quanto ao grau de importancia e de
utilizacio das informacoes
FONTE: Elaborada pelo autor

A Figura 43, as varidveis em estudo, trata do macroambiente de marketing, considerado pelas
empresas como as informagdes provenientes do ambiente econdmico, politico, tecnoldgico,

leis e demografico como itens de muita importancia e utilizacao.

O ambiente econdmico refere-se as informacgdes relativas as taxas de juros, cambio etc.; no
ambiente politico, sdo informacdes do legislativo, votagdes or¢amentarias e fiscais e o
ambiente tecnoldégico no acompanhamento das constantes mudancas de tecnologias
disponiveis. Da mesma forma, estar por dentro das novas leis, direitos e deveres da empresa

em termos fiscais, trabalhistas etc. torna-se muito importante a organizagao.



169

Entender o mercado consumidor e suas tendéncias relativas as questdes sdcio-demograficas
também se torna necessario para orientar as acdes do planejamento, como por exemplo, o
caso da tendéncia do pais aumentar em propor¢do relativa a populacdo de idosos,
oportunizando novos negocios nesse mercado. Portanto, como pode ser visto na figura acima,
todas as variaveis que contemplam informagdes do macroambiente de marketing enquadram-

se como itens potencializados pelas empresas pesquisadas.

Registros e sistema de apoio a deciséo|s.o

I DESPERDICIO I POTENCIALIDADE

4,0 4

'-z,n ‘ _|_

Utilizacao

X

2,0 4

| DESCARTAVEL | | VULNERABILIDADE

1.0
HY

Importancia

& Usar memorando interno
m Utilizar-se das informag¢des da contabilidade
— — Utilizar planilhas eletronicas
Utilizar softwares para analise de dados
X Consultar ao CRM — Data base
® Consultar a Internet
+ Ter/atualizar a Home page

Figura 44 — Mapa de posicionamento das variaveis pesquisadas quanto ao grau de importancia e de
utilizacio das informacoes
FONTE: Elaborada pelo autor

A Figura 44 aponta as variaveis consideradas como registros internos e sistema de apoio a
decisdo de marketing. Como se observa, as variaveis estdo no quadrante convencionado area
de potencialidade e apenas uma esta no quadrante considerado como area vulneravel que se

trata do CRM, item de marketing de relacionamento com os clientes.

Essa variavel, por estar no quadrante de vulnerabilidade, talvez se explique pelo despreparo
do gestor a respeito dessa ferramenta, ¢ mesmo que tenha por consciéncia da importancia,

mostrou pouca utilizagao.
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E a utilizagdo dessa ferramenta tende a aumentar devido a necessidade constante do gestor em
aprimorar o uso de informacdes auxiliado pelo rapido desenvolvimento da tecnologia de
informac¢do que oferece um potencial muito grande para implementagdo dessa atividade de

marketing, comenta XU (1999).

4.2.2 Estatistica descritiva: perfil dos respondentes e das organizacoes

Adiante, apds essas referéncias aos mapeamentos, tem-se na seqiiéncia da analise, o perfil dos

respondentes e das organizacdes participantes na pesquisa, de acordo com o Quadro 22.

Quadro 22 — Perfil das empresas e dos respondentes

Perfil das empresas Perfil dos respondentes
Ramo de Comércio: 34,5% Cargo do Nivel gerencial: 72,7%
atividade Servigo: 30,9% entrevistado Nivel diretoria: 27,3%
Industria: 34,5%
Tempo da Ha 11 anos: 32,7% Faixa etaria do | Até 32 anos: 33,6%
empresa no De 11 a 31 anos: 30,9% entrevistado De 32 a 40 anos: 33,7%
mercado Acima de 31 anos: 35,5% Acima de 40 anos: 33,6%
Meédia: ano de 1980 Meédia: 38
Mediana: ano de 1984 Mediana: 37
Moda: ano de 1997 Moda: 32
Desvio padrio: 20 anos Desvio padrio: 9,4 anos
Porte da Média empresa Tempo de Até 3 anos: 35,5%
empresa por (De 50 a 100 funcionarios): 55,5% empresa do De 3 a 10 anos: 30,9%
numero de Grande empresa executivo Acima de 10 anos: 33,6%
funcionarios (Acima de 100 funcionarios): 44,5%
Meédia: 8,7
Média: 300 Mediana: 6,5
Mediana: 80 Moda: 1
Moda: 50 Desvio padrao: 7,5 anos
Desvio padrio: 7 anos
Existéncia de Sim: 40,0% Sexo do Masculino: 65,5%
departamento | Nao: 60,0% entrevistado Feminino: 34,5%
de marketing
Existéncia de Sim: 46,7% Grau de 1° Grau: 2,7%
consultoria Nao: 53,6% escolaridade 2° Grau: 16,4%
terceirizada do Superior: 80,9%
entrevistado
Uso de servigos | Sim: 47,3% Atitude na Busca pouco: 17,3%
de agéncia de | Nao: 52,7% busca das Busca maioria das vezes: 48,2%
propaganda informacdes Busca sempre: 34,5%
Distribui¢ao 100% pessoa fisica: 25,5% Atitude no uso | Pouco profissional: 25,5%
das vendas Predominancia pessoa fisica: 29,1% das Profissional: 61,8%
Predominéncia pessoa juridica: 12,7% | informacgées Muito profissional: 12,7%
100% pessoa juridica: 29,1%
Perfil quanto a | Inativo: 23,6%
concordincia | Reativo: 26,4%
sobre uso de Ativo: 23,6%
informacoes Proé-ativo: 26,4%

FONTE: Elaborado pelo autor
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Nessa pesquisa, observa-se a possibilidade de varias segmentagdes para andlise dos resultados
e aplicagdo dos testes estatisticos € como planejamento inicial da amostra procurou-se
estabelecer um ter¢o para cada grupo de ramo de atividade, no caso, comércio, servicos e
industria, apesar da existéncia de um niimero maior de empresas nas atividades de comércio e

servigos na cidade pesquisada.

Quanto ao tempo das empresas, desde a data de fundacdo, aproximadamente 36% estdo no
mercado ha mais de 30 anos. Esse percentual aumenta para 51% com empresas que estd no
mercado ha 20 anos. E para fins de critério de segmentacdo foi categorizado em trés niveis de

modo que permita uma melhor aplicacao dos testes estatisticos.

Conforme o Quadro 22, predominou o numero de empresas de médio porte, com quase 56%
da amostra, com uma proporcionalidade da amostra situando bem préxima segundo dados do
IBGE a respeito das empresas de grande e médio porte demonstrado no Quadro 16. Entre as

empresas consultadas, verificou-se que 40% possuem departamentos formais de marketing.

Considera-se que essas opinides podem ser subjetivas, pois uma empresa pode ter pessoal
responsavel pelo marketing sem necessariamente ter um departamento de marketing. Também
pode ter acontecido que o respondente pense que ja esteja fazendo as atividades de marketing,
quando de fato se sabe que sdo atividades complexas, envolvendo pesquisas, planejamento,

composigdes do composto de marketing, além de outras tarefas.

Assim, esse dado provavelmente reflete uma realidade da dindmica empresarial em que as
empresas nao tém dado grande importancia a area funcional. Isso porque se trata de uma
amostra que investiga empresas de médio e grande porte, que ¢ uma realidade muito diferente

das empresas de menor porte.

Adiante, verifica-se que quase metade das empresas contrata servigos de consultorias
terceirizadas, predominando as areas administrativas que envolvem questdes contabeis,
financeira e advocaticia. Cerca da metade dos respondentes utiliza servigos de agéncias de

propaganda no auxilio de preparagdo e producgao de material publicitario.

Quase 73% respondentes ocupam o cargo de gerentes, nimeros justificados pelas explicacdes

dadas nas consideracdes iniciais.
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Cerca de 80% dos entrevistados possuem ou estdo cursando a graduagdo, predominando o
curso de administragdo de empresas e, a faixa de tempo de empresa dos respondentes para
efeito de categorizacdo ficou estabelecida em trés niveis, até 3 (35,5% da amostra), de 3 a 10
anos (30,9%) e acima de 10 anos (33,6%); no entanto, a pesquisa apontou que metade dos
entrevistados trabalha pelo menos 6 anos na empresa e a média de tempo de empresa ¢ de 8,7

anos e a mediana de 6,5 anos.

A pesquisa também procurou ouvir cerca de um terco de mulheres e a idade média dos
executivos dessas empresas € de 38 anos e a mediana de 37 anos, sendo que dois tercos da

amostra possuem até 40 anos de idade.

Quanto ao perfil das empresas em relagdo a atitude na busca de informacgdes, nota-se que a
maioria dos respondentes se coloca como profissionais na organizagdo que sempre estao
buscando informagdes (34,5%) e na maioria das vezes (48,2%), totalizando quase 80% dos
gestores que participaram nessa investigagdo. Da mesma maneira, quando questionados sobre
a postura a respeito do uso das informagdes, eles alegam ser bastante profissionais, com quase
13%, enquanto que os demais, cerca de 62%, citam ser apenas profissionais e um quinto
restante consideram-se pouco profissionais. A pesquisa, apOs categorizacao das respostas,
obteve como perfil da distribui¢do das vendas em cerca de 26% da amostra com cliente sendo

pessoas fisicas, enquanto que no outro extremo 29% atua somente com pessoa juridica.

Por outro lado, a pesquisa apontou que outros 45% da amostra possuem negdcios como
pessoas fisicas e juridicas, sendo que ha predominéncia de pessoas fisicas para 29% das
empresas consultadas e uma predominancia de pessoas juridicas para 13% da amostra. Quanto
ao critério adotado para a caracterizagdo do perfil das empresas foi por meio das respostas de
classificagdo quanto ao grau de concordancia das frases, que envolvia 14 frases afirmativas. A
escala utilizada foi a somatodria de Likert do tipo concordo/discordo, de 5 pontos, que poderia

somar um minimo de 14 ¢ um méximo de 70 pontos.

A amplitude obtida entre todas as empresas variou de 32 a 65. E a partir desses nimeros,
aproximou-se a concepgdo dos quartis, em que o primeiro intervalo de 32 a 47 pontos foi
considerado uma organizacdo inativa; o segundo quartil, somando entre 48 e 53 pontos,

classificou a organizagdo de reativa.
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O terceiro quartil de intervalo situado entre 54 e 56 considerou-se como organizagdo ativa e,
acima de 57, uma organizagdo pro-ativa. Dessa forma, entre as organizagdes € possivel
verificar algumas associagdes significativas ou diferencas significativas nas médias entre
algumas atitudes quanto ao uso da informacgdo, assunto mais detalhado na seqiiéncia da

discussio dos resultados.

Considerando essa classificacdo, salienta-se que Rouach e Santi (2001) consideram uma
atitude pro-ativa aquele gestor que usa ferramentas sofisticadas de gestdo, que possuem
grandes soma de recursos para investimento ¢ tem uma mentalidade de busca incessante por
informacodes, sobretudo dos competidores. Em um estdgio um pouco inferior, porém,
considerada uma atitude ativa trata-se de um gestor que prima e zela também pela informagao
que dispde embora com caracteristicas mais limitadas, com uma menor estrutura de agao, pela

limitacao de recursos.

Por outro lado, ainda os autores complementam que os reativos ja vém com uma mentalidade
bem diferente em que a concorréncia faz parte de um processo normal ficando a espera de
uma oportunidade, como que observando seus players para que possa tomar alguma decisdo.
Neste caso muitas vezes existe uma grande limitacdo de recursos. E o inativo, no sentido
figurado, se enquadra como ‘“dorminhoco”, pois ndo existe nenhuma agdo em particular em

relacdo aos concorrentes, ficando diante de uma atitude bastante passiva.

Diante desta analogia, elabora-se por meio do Quadro 23, um comparativo do perfil,
caracteristica das organizagdes e atitude dos gestores, por meio da adaptacdo do texto original

Rouach e Santi (2001).
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Quadro 23 — Um comparativo dos perfis quanto as caracteristicas e atitudes

= 26,9% possuem consultoria terceirizada

= 34,6% utilizam agéncia de propaganda

= 76,9% buscam sempre informagdes para
tomada de decisdo

= 76,9% consideram profissionais no uso das
informagoes

Perfil do Caracteristicas da organizacio Atitudes em relagdo as varidveis de marketing
gestor
Pré-ativo = 41,4% do comércio = 72,4% monitoram a¢des da concorréncia
(acima de | ® 58,6% empresa de médio porte = 65,5% monitoram os precos dos concorrentes
57 pontos) | = 48,3% possuem departamento de marketing | ® 41,4% utilizam o telemarketing
= 48,3% possuem consultoria terceirizada = 51,7% fazem plano de marketing
= 48,3% utilizam agéncia de propaganda = 48,3% fazem pesquisa de marketing
= 89,7% buscam sempre informagdes para| = 48,3% fazem promocdo de vendas
tomada de decisdo = 62,1% fazem propaganda
= 79,3% consideram profissionais no uso das | * 58,6% possuem coleta de dados sistematizada
informagdes = 55,2% tém uma pessoa responsavel pela
coleta de informagdes
= 100% prestam atencdo aos eventos da area
Ativo = 38,5% do comércio = 53,8% monitoram a¢des da concorréncia
(54 a 56 = 53,8% empresa de grande porte " 65,5% monitoram os precos dos concorrentes
pontos) = 50% possuem departamento de marketing | = 23,1% utilizam o telemarketing
= 53,8% possuem consultoria terceirizada = 50% fazem plano de marketing
= 53,8% utilizam agéncia de propaganda = 26,9% fazem pesquisa de marketing
= 92,3% buscam sempre informagdes para| ® 46,2% fazem promocdo de vendas
tomada de decisdo = 50% fazem propaganda
= 88,5% consideram profissionais no uso das | * 50% possuem coleta de dados sistematizada
informagdes = 50% tém uma pessoa responsavel pela coleta
de informagdes
= 88% prestam atencdo aos eventos da area
Reativo = 37,9% de servigo = 55,2% monitoram agdes da concorréncia
(48 a 53| =55,2% empresa de médio porte = 69,2% monitoram os precos dos concorrentes
pontos) = 20,7% possuem departamento de marketing | ® 27,6% utilizam o telemarketing
= 51,7% possuem consultoria terceirizada = 34,5% fazem plano de marketing
= 48,3% utilizam agéncia de propaganda = 13,8% fazem pesquisa de marketing
= 72,4% buscam sempre informagdes para|® 51,7% fazem promocgdo de vendas
tomada de decisdo = 41,4% fazem propaganda
= 55,2% consideram profissionais no uso das | * 58,6% possuem coleta de dados sistematizada
informagdes = 448% tém uma pessoa responsavel pela
coleta de informagdes
= 96,6% prestam atengdo aos eventos da area
Inativo = 42,3% do comércio = 42,3% monitoram agdes da concorréncia
(32 a 47| =61,5% empresa de médio porte = 42,3% monitoram os pregos dos concorrentes
pontos) = 42,3% possuem departamento de marketing 15,4% utilizam o telemarketing

34,6% fazem plano de marketing

15,4% fazem pesquisa de marketing

38,5% fazem promogao de vendas

42,3% fazem propaganda

52,3% possuem coleta de dados sistematizada

38,5% tém uma pessoa responsavel pela
coleta de informagdes

80,8% prestam atencdo aos eventos da area

FONTE: Elaborado pelo autor

Apos o entendimento do perfil das empresas e dos

resultados alcangados.

gestores, as tabelas 1 a 3 mostram os
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Nesta parte da analise, pode parecer que ha alguma sobreposi¢do com a discussdo anterior
relativa aos mapas esbocados; no entanto, ali se tratava dos resultados obtidos pelas médias e
essa leitura configura a categorizacdo, “importante/ndo importante”, “utiliza/ndo utiliza” e

“concordo/discordo”, conforme mencionada na parte introdutoria dos resultados e discussao.

Tabela 1 — Classificacio das variaveis quanto ao grau de importincia atribuido pelos executivos

Importante Nao importante
Variaveis Freqiiéncia  Freqiiéncia  Freqiiéncia Freqiiéncia
absoluta Relativa % absoluta Relativa %
Ouvir os clientes potenciais 106 96,4 04 03,6
Ouvir os clientes atuais 105 95,5 05 04,5
Monitorar a evolu¢do das vendas 102 92,7 08 07,3
Ouvir os funcionarios 100 90,9 10 09,1
Fazer avaliagdo dos produtos / servi¢os 97 88,2 13 11,8
Avaliagao da equipe de vendas 96 87,3 14 12,7
Elaborar um programa de plano de marketing 93 84,5 17 15,5
Acompanhar o ambiente econdmico do pais 92 83,6 18 16,4
Acompanhar a evolugido tecnologia 90 81,8 20 18,2
Ouvir os fornecedores 89 80,9 21 19,1
Ouvir os vendedores 89 80,9 21 19,1
Acompanhar as mudangas na legislagéo 89 80,9 21 19,1
Utilizar-se das informagdes da contabilidade 83 75,5 27 24,5
Monitorar as agdes da concorréncia 82 74,5 28 25,5
Monitorar o prego da concorréncia 81 73,6 29 26,4
Fazer propaganda (anuncio) 81 73,6 29 26,4
Utilizar softwares para analise de dados 79 71,8 31 28,2
Consultar a Internet 78 70,9 32 29,1
Ouvir os revendedores / distribuidores 75 68,2 35 31,8
Realizar pesquisa de marketing 75 68,2 35 31,8
Acompanhar o ambiente politico 74 67,3 36 32,7
Utilizar planilhas eletronicas 73 66,4 37 33,6
Fazer promogao de vendas 71 64,5 39 35,5
Ter/atualizar a Home page 70 63,6 40 36,4
Acompanhar as mudangas socio-demograficas 65 59,1 45 40,9
Consultar ao CRM — Data base 59 53,6 51 46,4
Usar memorando interno 55 50,0 55 50,0
Utilizar operagdo de telemarketing 54 49,1 56 50,9
Enviar mala direta 53 48,2 57 51,8
Utilizar cliente “oculto / fantasma” 36 32,7 74 67,3

Base de calculo: 110 empresas
FONTE: elaborado pelo autor

Conforme, a Tabela 1, por ordem de classificacdo, acima de 90% de apontamento como
importante, aparece a preocupacdo de ouvir clientes atuais e potenciais, monitorar a vendas e
também ouvir os funcionarios. Itens considerados menos importantes (freqiiéncia abaixo de

50%) foram para as varidveis: memorando interno, telemarketing, mala direta e cliente oculto.

Apesar da enorme quantidade de varidveis, torna-se interessante verificar a ordem de

classificagdo das mesmas.
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Na seqiliéncia desta andlise, utilizam-se os testes estatisticos que possam evidenciar alguma
associacao significativa entre as categorias estudadas e na analise multivariada,
especificamente a fatorial, permitird um maior entendimento dos principais resultados

obtidos.

Tabela 2 — Classificaciio das variaveis quanto ao grau de importincia atribuido pelos executivos

Utiliza Nio utiliza
Variaveis Freqiiéncia  Freqiiéncia  Freqiiéncia Freqiiéncia
absoluta Relativa % absoluta Relativa %
Monitorar a evolu¢do das vendas 91 82,7 19 17,3
Ouvir os funcionarios 81 73,6 29 26,4
Ouvir os clientes atuais 80 72,7 30 27,3
Fazer avaliagdo dos produtos / servi¢os 77 70,0 33 30,0
Avaliacdo da equipe de vendas 76 69,1 34 30,9
Ouvir os vendedores 72 65,5 38 34,5
Ouvir os clientes potenciais 71 64,5 39 35,5
Utilizar-se das informagdes da contabilidade 71 64,5 39 35,5
Acompanhar o ambiente econdmico do pais 71 64,5 39 35,5
Acompanhar as mudangas na legislacido 71 64,5 39 35,5
Consultar a Internet 69 62,7 41 37,3
Acompanhar a evolugdo tecnologia 66 60,0 44 40,0
Ouvir os fornecedores 64 58,2 46 41,8
Monitorar o prego da concorréncia 64 58,2 46 41,8
Monitorar as agdes da concorréncia 62 56,4 48 43,6
Utilizar planilhas eletronicas 62 56,4 48 43,6
Ouvir os revendedores / distribuidores 54 49,1 56 50,9
Fazer propaganda antincio 54 49,1 56 50,9
Utilizar softwares para analise de dados 53 48,2 57 51,8
Fazer promogao de vendas 51 46,4 59 53,6
Acompanhar o ambiente politico 50 45,5 60 54,5
Ter/atualizar a Home page 49 44,5 61 55,5
Elaborar um programa de plano de marketing 47 42,7 63 57,3
Usar memorando interno 46 41,8 64 58,2
Acompanhar as mudangas socio-demograficas 37 33,6 73 66,4
Enviar mala direta 36 32,7 74 67,3
Utilizar operagdo de telemarketing 30 273 80 72,7
Realizar pesquisa de marketing 29 26,4 81 73,6
Consultar ao CRM — Data base 25 22,7 85 77,3
Utilizar cliente “oculto / fantasma” 17 15,5 93 84,5

Base de calculo: 110 empresas
FONTE: elaborado pelo autor

Na Tabela 2, resultam-se nas respostas aferidas as mesmas variaveis, aplicando a escala de
utilizag¢do; porém, pelo mesmo critério adotado, como exposto anteriormente, foi categorizada
como “utiliza / ndo utiliza”. Assim, o Unico item que obteve indice acima de 80% de efetiva
utilizagdo foi a eminente preocupagdo de monitoramento do crescimento das vendas. Na faixa
dos 70% de uso, aparecem as variaveis, que se refere a ouvir funciondrios, clientes atuais e
avaliacdo dos produtos/servigos. No ponto extremo dos resultados, tem-se o pouco uso de
cliente oculto, somente 15% e atingindo até 30% de citacdo de uso, aparecem as variaveis

telemarketing (27%), pesquisa de marketing (26%), consulta ao CRM (23%)).
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Neste ponto, verifica-se uma realidade empresarial em respeito a pouca utilizagdo de pesquisa
de marketing, e, como reitera Campomar (1982), as organizacdes precisam tomar decisdes
sobre as atividades de marketing e estas decisdes devem se apoiar em informagdes, que sejam
precisas, de facil acesso e adequadas ao problema decisoério do momento. E isto, certamente,
somente funcionaria por meio de um sistema de informacao de marketing, que contempla o

amplo uso da pesquisa de marketing.

Porém, trata-se de uma ferramenta ainda pouco utilizado, pois a pesquisa deve objetivar o
apoio a tomada de decisdes, cujas informagdes sdo obtidas pela investigagdo sistematica e
empirica dos dados, podendo beneficiar as organizagdes por meio de descobertas de fatos,
atitudes e opinides referentes ao marketing de bens e servigos, identificando e dando solugao
dos problemas e oportunidades de marketing (KOTLER, 2000; MATTAR, 1999;
MALHOTRA, 2001).

Tabela 3 — Concordincia das afirmacées quanto ao acesso das informacoes atribuido pelos executivos

Concorda Nio concorda
Varidveis Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia
absoluta Relativa % absoluta  Relativa %
Presto aten¢do aos eventos relacionados a minha area 101 91,8 09 08,2
de atuagdo
As decisdes sdo fortemente guiadas pelas informagdes 88 80,0 22 20,0
obtidas
Tenho didlogo aberto com meus fornecedores 86 78,2 24 21,8
Sei onde encontrar as informagdes de que preciso 86 78,2 24 21,8
Tenho informagdes organizadas 82 74,5 28 25,5
Tenho informag¢des necessarias para a tomada de 81 73,6 29 26,4
decisdo
Costumo acompanhar as a¢cdes dos Concorrentes 77 70,0 33 30,0
Sei exatamente das informagdes de que preciso 76 69,1 34 30,9
Consigo administrar bem a quantidade de informagdes 76 69,1 34 30,9
atualmente disponiveis
Participo de feiras e congressos relacionados a minha 70 63,6 40 36,4
area de atuagado
Tenho relatérios detalhados para minha atividade 68 61,8 42 38,2
diaria
Tenho facilidade em obter informagdes de mercado 66 60,0 44 40,0
A coleta de informagdes ¢ sistematizada e ocorre 54 49,1 56 50,9
sempre
Ha uma pessoa responsavel pela coleta de informagdes 53 48,2 57 51,8

Base de calculo: 110 empresas
FONTE: elaborado pelo autor

Considerando a Tabela 3, a abordagem realizada foi por meio da escala de Likert, como ja
mencionado, categorizada como “concordo / discordo” para uma melhor compreensdao dos

dados.
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A frase de maior escore diz respeito a atengao dispensada aos eventos relacionados a area de
negocio com mais de 90% de concordancia. Seguindo a ordem dos resultados, aparecem com

80% os gestores citando que tomam as decisdes orientadas pelas informagdes obtidas.

Provavelmente, essa informacdo ndo advém de pesquisa, até porque ja se conhece o baixo
indice de uso, mas de outra fonte de dados, como abordagem junto a equipe de vendas, canais,
funcionarios, leituras de jornais e outras formas como ouvir os grupos de interesse, que
permeiam o microambiente de marketing. E o interessante ¢ que apesar do pouco uso da
pesquisa de marketing, os respondentes citam que se apoiam nas informacgdes obtidas para

tomar suas decisoes.

Uma explicagdo que pode ser dado pelos resultados obtidos ¢ na afirmacdo a respeito da
abertura de didlogo com fornecedores, em que 78% concordam com a frase, e, provavelmente,
isso justifica porque a tomada de decisdes ocorre sem necessariamente com o apoio de
pesquisas de marketing. Por outro lado, Rouach e Santi (2001), comentam que ha trés tipos de
dados que pode ser obtido sem necessariamente passar pelo uso da metodologia de pesquisa
de marketing, tratando-se da concepgao de inteligéncia competitiva. Muito embora a maior
parte das organizacdes tem um problema muito sério, no sentido, de ndo possuir uma estrutura
apropriada para formatar a busca de informagdes que baseie as a¢des de seu planejamento

estratégico (XU; KAYE, 1995).

E nesse caso, ¢ provavel que as organizacdes como faz pouco uso de pesquisas 0s executivos
acabam tendo como base para tomada de decisdo informacdes oriundas da equipe de vendas,
canais, clientes, outras como jornais, Internet, de uma maneira geral disponibilidade de

dominio publico.

E segundo Rouach e Santi (2001), essas informagdes se classificam no sentido figurado como:
brancas, cinzas e pretas. As brancas que podem ser consideradas informagdes de dominio
publico, muitas vezes encontrados em jornais, infernet, etc. As cinzas sao informagdes mais
restritas, muitas vezes de dominio privado e as pretas consideradas como dados obtidos de

maneira ilicita, do tipo espionagem industrial.
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Porém, neste mesmo estudo, se observa a plena auséncia de informacao, pela auséncia de
alguém responsavel na busca desses dados e de um departamento formal de marketing, cuja
reflexdo sdo reiterados pelos indices de 52% que afirmam a inexisténcia de uma responsavel
pela coleta de informacdes e de 51% citando que a coleta de dados ndo ¢ de forma

sistematizada.

Tabela 4 — Usos mais comuns das fontes de informacoes pelos executivos

Utiliza Nio utiliza
Variaveis Freqiiéncia  Freqiiéncia  Freqiiéncia  Freqiiéncia
absoluta Relativa % absoluta Relativa %
Clientes 105 95,5 05 04,5
Jornais diarios 101 91,8 09 08,2
Internet / sites 99 90,0 11 10,0
Banco de dados da empresa 97 88,2 13 11,8
Vendedores/equipe de vendas 93 84,5 17 15,5
Fornecedores 91 82,7 19 17,3
Televisdo 88 80,0 22 20,0
Revistas especializadas 88 80,0 22 20,0
Revendedores/distribuidores 84 76,4 26 23,6
Palestras, convengdes e eventos 81 73,6 29 26,4
Jornais especializados 80 72,7 30 27,3
Escritério de contabilidade 78 70,9 32 29,1
Radios 73 66,4 37 33,6
Pesquisas formais de mercado 70 63,6 40 36,4
Lista telefonica/paginas amarelas 63 57,3 47 42,7
Especialistas 63 57,3 47 42,7
Artigos e publicagdes cientificas 57 51,8 53 48,2
Agéncia de propaganda 55 50,0 55 50,0
Relatorios de governo 39 35,5 71 64,5

Base de calculo: 110 empresas
FONTE: elaborado pelo autor

Na Tabela 4, a fonte de informag¢des mais utilizada ¢ a por meio da opinido dos consumidores,

indicada por mais de 95% dos respondentes.

Na seqiiéncia, jornais diarios e Internet, respectivamente, com 92% e 90%, sdao amplamente
utilizados também para obtengdo de informacgdes. As 19 varidveis elencadas como fontes de
informagdes, em uma ordem de classificagdo, podem sofrer alteracdes de acordo com a

categoria utilizada para andlise nos itens seguintes.

O mesmo raciocinio aplica-se as varidveis das tabelas anteriores, que podem caracterizar
associagdes significativas ou ndo com as variaveis pesquisadas, bem como diferencas

significativas nas médias, tema tratado no proximo item dos testes estatisticos.
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4.2.3 Testes estatisticos nao paramétricos e paramétricos

Nessa andlise, frisa-se que nao foram montadas tabelas cruzadas por serem muito grandes e de
dificil formatagdo e visualizagdo, além da enorme quantidade de informagdo; porém, sdo
expostas de forma resumida as varidaveis que tiveram significancia estatistica com
probabilidade menor que 5% (p < 0,05) e menor que 1% (p < 0,01). Desse modo, as Tabelas 5
a 9 (testes nao paramétricos) e 10 a 13 (testes paramétricos) adiante mostram os dados de

significincias estatisticas relativos aos seguintes segmentos:

1. Ramo de atividade (comércio, industria e servigos)

2. Faixa etaria dos respondentes (Até 32 anos, de 32 a 40 anos e acima de 40 anos)
3. Tempo de empresa do executivo (até 3 anos, de 3 a 10 anos e acima de 10 anos)
4. Existéncia de departamento de marketing (sim, ndo)

5. Tempo de empresa no mercado (até 11 anos, de 11 a 31 anos e acima de 31 anos)
6. Porte da empresa (médio, grande)

7. Cargo do respondente (nivel gerencial, nivel diretoria)

8. Sexo (masculino, feminino)

9. Perfil quanto ao grau de concordancia (inativo, reativo, ativo e pro-ativo)

Os testes estatisticos para andlise foram o Qui Quadrado, que mede a associagdo entre as

variaveis, € a Anova, que verifica as diferencas nas médias destas variaveis.
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4.2.3.1 Resumo das significancias estatisticas do teste qui quadrado

Tabela 5 — Resumo das significincias estatisticas do teste qui quadrado versus perfil dos respondentes e
das organizagdes
Ramo Tempo Tempo Faixa Sexo Depto Porte Cargo Perfil

Variaveis de do etaria mkt quanto
mercado  gestor atitude

Cargo (staff) NS NS S** S** S** S* NS - NS
Vendas (B2C e B2B) S** NS S** NS NS NS NS NS NS
Escolaridade S* SH* NS NS NS NS NS NS NS
Faixa etaria NS NS S* e SH* S* NS S** NS
Atitude na busca das NS NS NS NS NS NS NS NS NS
informagdes
Atitude no uso das NS NS NS NS NS NS NS NS NS
informagdes
Porte da empresa NS Sk NS NS NS S* - NS NS
Departamento de NS S* S* S* NS - S* S* NS
marketing
Ramo de atividade =~ ------- NS NS NS NS NS NS NS NS
Sexo NS NS S* S** e NS NS S** NS
Tempo do gestor NS S** e S* S* S* NS S** NS
Tempo de mercado NS - S* NS NS S* S* NS NS
Agéncia S* NS S* NS NS S* S* NS NS
Consultoria NS NS NS NS NS NS NS NS NS

FONTE: elaborado pelo autor

NS — néo significativo

S* — significativo com probabilidade menor que 5% (p < 0,05)
S** — significativo com probabilidade menor que 1% (p <0,01)

Na Tabela 5, sdo expostas as associagdes significativas entre as categorias pesquisadas: a)
ramo de atividade; b) tempo de empresa no mercado; c¢) tempo de empresa do entrevistado; d)
faixa etdria; e) sexo; f) existéncia de departamento de marketing; g) porte da empresa; h)

cargo do entrevistado; e 1) perfil quanto a atitude pelo grau de concordancia.

a) Segmento: ramo de atividade

No segmento ramo de atividade, verifica-se que ha ocorréncias de associacdes significativas
com a distribuicdo das vendas, grau de instru¢do e uso de agéncia de propaganda. Desse
modo, observa-se que, entre as industrias, 82% possuem negocio que predominam empresas-
cliente (B2B); enquanto que no ramo de comércio a maior propor¢do estd diretamente
relacionada ao consumidor final (85%) (B2C); da mesma forma, ocorre com ramo de servigos
(62%). Quanto ao grau de escolaridade, os gestores inseridos no ramo de servigos possuem o
maior indice de escolaridade (91%), contra 87% da industria e 67% do comércio. Por outro
lado, € o ramo de comércio que utiliza em maior propor¢do agéncia de propaganda (60%); o

uso na area de servigo € menor, com 53%, e menor ainda no ramo industrial com 31%.
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b) Segmento: tempo de empresa no mercado

Pelo tempo de empresa no mercado, registram-se associacdes significativas com a
escolaridade do respondente, porte da empresa, existéncia de departamento de marketing e
tempo de empresa do entrevistado. No segmento por escolaridade, quanto maior o grau de
instrugdo, maior ¢ o tempo de empresa no mercado; no caso, dos entrevistados de

organizagdes hd mais de 31 anos no mercado, 95% possuem curso superior.

Outra associacdo significativa verificada é que das empresas no mercado ha mais de 31 anos,
62% se enquadram como grande empresa (acima de 100 funcionarios), contrario da
organizagdo ha 11 anos atuando no mercado, representado por 75% empresa de médio porte
(50 a 100 funcionarios). No segmento tempo de empresa do gestor, quanto maior o tempo de
empresa no mercado, mais tempo de casa ele tem, o que d4 para supor que o respondente
ganhou ao longo do tempo cargo de staff na empresa. Sendo assim, as empresas ha mais de 11
anos no mercado representam 92% dos respondentes que trabalham nessas organizacdes ha
mais de 10 anos. Na segmentagdo entre empresas que possuem ou nao departamento de
marketing, verifica-se associacdo significativa. Das empresas mais antigas, acima de 31 anos
de mercado, 57% possuem departamento de marketing, enquanto que as mais novas, até 11

anos, somente 28% possuem.

¢) Segmento: tempo de empresa do entrevistado

Nessa categoria, tempo de empresa do entrevistado, verificam-se associagdes significativas
com o cargo do respondente, distribuicao da vendas, faixa etaria, existéncia de departamento
de marketing, sexo, tempo de empresa do entrevistado e uso de agéncia de propaganda. Para
os gestores que estdo hd menos de trés anos na empresa, existe associacdo significativa em
citarem que ha departamento de marketing (56%), enquanto que para os de maior tempo de
empresa, acima de 10 anos, o indice ¢ de 32%. Entre os respondentes que esta ha trés anos na
empresa, a percentual de curso superior (87%) ¢ maior do que os respondentes que estdo a
mais de 10 anos empresa (76%). E esses mesmos gestores (acima de 10 anos de empresas)
estdo mais envolvidos em negdcios em que predominam empresas-cliente, com 55%. Nesse
caso, quanto maior o tempo de casa, maior ¢ o status dentro da organizacdo. 54% dos
respondentes estdo hd mais de 10 anos na empresa, ocupando cargo de diretoria; em relagao
aos que estdo ha trés anos, 90% ocupam cargo gerencial. E também dos gestores que
trabalham ha mais de 10 anos na organizacao, cerca de 70% nao usam servigos de agéncias de

propaganda.
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d) Segmento: faixa etaria

No segmento faixa etaria, observam-se associagdes significativas com as categorias: cargo do
respondente, existéncia de departamento, sexo e tempo de empresa do entrevistado. Desse
modo, dos entrevistados mais jovens, até¢ 32 anos, 54% citam que na sua empresa ha
departamento de marketing, diferentemente, do entrevistado de maior idade, acima de 40

anos, dos quais somente 21% citam haver departamento de marketing na organizacao.

Também, na categoria, cargo do entrevistado quanto maior as faixas etarias melhor ¢ a
ocupac¢ao dentro da organizacdo, sendo o caso dos gestores acima de 40 anos: cerca de 49%
ocupa cargo de diretoria. E na segmentacdo por sexo, o perfil do respondente se ajusta ao
homem com uma maior faixa etaria e as mulheres por serem mais jovens; ¢ o caso dos

respondentes com idade até 32 anos, 60% sao mulheres.

e) Segmento: sexo

O segmento analisado, sexo, mostra associagdes significativas com: cargo, faixa etdria e
tempo de que trabalha na empresa. Ratificam-se nesse segmento as mulheres ocupando o
cargo gerencial com 90% das entrevistadas, enquanto que os homens participam com 36%

com cargo de diretoria.

f) Segmento: departamento de marketing

Essa categoria possui associagdes significativas com a variavel: cargo do entrevistado, faixa
etaria, porte da empresa, tempo de empresa do entrevistado, tempo de empresa no mercado e
uso de agéncia de propaganda. Assim, entre os que disseram haver departamento de
marketing 84% estdo ocupando cargo gerencial, e quanto ao porte da empresa, 57% sdo as de

grande porte.

Das empresas que tém departamento de marketing, 60% trabalham com agéncia de
propaganda, enquanto que das empresas que ndo tém departamento de marketing, 60% nao

utilizam servigos de agéncias.

A pesquisa também aponta que, entre as empresas com departamento de marketing, 50%

referem-se as respostas dos gestores que possuem menor tempo de empresa (até 3 anos).
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Destaca-se que das empresas sem departamento de marketing, 44% tém como perfil
respondente com idade acima de 40 anos. E quase metade das empresas com departamento de

marketing estd ha mais 31 anos no mercado.

g) Segmento: porte da empresa
A segmentagdo por porte de empresa mostra associagdes significativas com as varidveis:
possui departamento de marketing, tempo de empresa no mercado e uso de agéncia de

propaganda.

A pesquisa aponta que, das empresas de grande porte, 59% utilizam os servigos de agéncia de
propaganda, contra 38% das empresas de médio porte. Os resultados apontam que entre as
empresas de grande porte, cerca de 47% esta no mercado hd mais de 31 anos, e 51% possuem

departamento de marketing.

h) Segmento: cargo do entrevistado

A categoria cargo do entrevistado possui associa¢do significativa com as varidveis: faixa
etaria, possui departamento de marketing, sexo e tempo de empresa do entrevistado. Os
executivos de nivel gerencial 46% citam que sua empresa tem departamento de marketing

contra somente 23% dos executivos que ocupam cargo de diretoria.

Também os gestores que ocupam cargo de gerente 44% trabalham na empresa ha trés anos,
enquanto que os da diretoria 57% estdo na organizagdao ha mais de 10 anos, € que por sua vez

60% possuem idade acima de 40 anos e 90% sao do sexo masculino.

i) Segmento: perfil do respondente quanto a atitude

Nessa categoria, ndo se verificaram associagdes significativas com os segmentos da Tabela 5.
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Tabela 6 — Resumo das significAncias estatisticas do teste qui quadrado nas variaveis importantes versus
segmentos do estudo

Ramo Tempo Tempo Faixa Sexo Depto Porte Cargo Perfil

Variaveis de do etaria mkt quanto
mercado  gestor atitude

Agoes da concorréncia NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Ambiente da legislaggo NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Ambiente econdémico do pais NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Ambiente politico NS NS NS NS NS NS NS S* NS
Ambiente socio demograficas NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Ambiente tecnologico NS NS NS NS S* NS NS S* NS
Cliente “oculto/fantasma” NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Clientes atuais NS NS S** NS NS NS NS NS S*
Clientes potenciais NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Contabilidade NS NS NS NS NS NS NS NS NS
CRM - Data base NS NS NS NS NS S* S* NS S*
Evolucdo das vendas NS NS NS S* NS S* NS NS NS
Avaliagdo da equipe de NS NS SH* S* NS NS NS S* NS
vendas

Fornecedores S** NS NS NS NS NS NS NS NS
Funcionarios NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Home page S* NS S* NS NS S* NS S* NS
Internet NS S** NS NS NS NS NS NS NS
Mala direta NS NS NS NS NS NS S* NS NS
Memorando interno NS NS NS S* NS Sk NS Sk NS
Pesquisa de marketing NS NS S** NS NS NS NS NS S*
Planilhas eletronicas S* NS NS NS NS NS NS NS NS
Plano de marketing S* NS Sk NS NS S* NS NS NS
Preco da concorréncia NS NS NS S* NS NS NS NS S*
Produtos/servicos NS NS NS NS NS NS NS NS S*
Promocéo de vendas S* NS SH* NS NS NS NS NS NS
Propaganda (antncio) NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Revendedores/distribuidores NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Softwares para analise de NS NS NS NS NS NS NS NS NS
dados

Telemarketing Sk NS NS NS NS NS NS NS NS
Vendedores S* NS NS NS NS NS NS NS NS

FONTE: elaborado pelo autor

NS —nao significativo

S* — significativo com probabilidade menor que 5% (p < 0,05)

S** — significativo com probabilidade menor que 1% (p < 0,01)

A Tabela 6, da mesma maneira como foram feitas as andlises nas tabelas anteriores, segue as
categorias em que ha associagdes significativas entre as varidveis quanto ao grau de
importancia: a) ramo de atividade; b) tempo de empresa no mercado; ¢) tempo de empresa do

entrevistado; d) faixa etdria; e) sexo; f) existéncia de departamento de marketing; g) porte da

empresa; h) cargo do entrevistado; e 1) perfil quanto a atitude pelo grau de concordancia.
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a) Segmento: ramo de atividade

O segmento ramo de atividade apresenta algumas associagdes significativas nas variaveis
pesquisadas. Nesse sentido, a varidvel ouvir fornecedores estd fortemente associada as
empresas do ramo de comércio e industria, que consideram essas atribuigdes importantes,

ambas com 89%.

De modo semelhante, ocorre com a variavel ouvir vendedores, em que empresas do ramo de
comércio e industria consideram importante (84% e 90% respectivamente). Os respondentes
inseridos no ramo de comércio estdo mais associados significativamente com a importancia
atribuida ao telemarketing, com 65%, contra 53% da importancia atribuida pelo respondente
do ramo de servigos e 31% do entrevistado do ramo industrial. Quanto a planilha eletronica,

ha associacdo significativa para o gestor da industria que d4 uma maior importancia com 80%.

Ja ter home page, a importancia maior € atribuida por respondentes do ramo de servigos e da
mesma forma esse segmento mostra associacdo significativa com o varidavel plano de
marketing com 97%. Por outro lado, o gestor do ramo comercial destaca-se atribuindo 81% de
importancia a promog¢do de vendas, contra 50% e 62% respectivamente dos respondentes do

ramo de servigo de industria.

b) Segmento: tempo de empresa no mercado

O segmento tempo de empresa no mercado apontou associagdo significativa somente com a
variavel Internet, em que 87% das empresas acima de 31 anos de mercado ddo mais
importincia a essa ferramenta. Entre as empresa mais novas, até 11 anos no mercado, o indice

de importancia diminui para 53%.

¢) Segmento: tempo de empresa do entrevistado

Esse segmento verifica associacdes significativas com as variaveis: clientes atuais, avaliagao
da equipe de vendas, home page, plano de marketing, pesquisa de marketing e promocgao de
vendas. Considerando a varidvel que diz respeito em ouvir clientes atuais a menor
importincia se da entre os gestores com mais de 10 anos no mercado (87%). Para a variavel
que se refere a avaliagdo da equipe de vendas, os gestores entre 3 e 10 anos na empresa dao

maior importancia (97%).
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Em relagdo ao item home page os gestores com menos tempo na empresa — até 3 anos — dao
mais importancia a essa varidvel (79%) e o mesmo acontece com as variaveis: plano de
marketing (95%), pesquisa de marketing (85%). Por outro lado, os gestores que estd ha mais
de 10 anos na organizagdo, destacam-se por ndo considerar a promoc¢do de vendas como

importante, com 57% de citagdo.

d) Segmento: faixa etaria
Os segmentos em andlise, faixa etaria, apresentaram associag¢ao significativa com as variaveis:
evolucdo das vendas, prego da concorréncia, memorando interno e avaliagdo da equipe de

vendas.

Desse modo, verificou-se que acompanhar a evolucdo das vendas ¢ considerado mais
importante pelos gestores mais jovens, até 32 anos, com 100% das respostas, do mesmo modo
sdo mais favoraveis a importancia do uso memorando interno (62%). Por outro lado, os
respondentes na faixa etaria intermediaria — de 32 a 40 anos — sdo os que mais consideram
importante monitorar os pregos dos concorrentes (92%). A varidvel que se refere a avaliagdo
da equipe de vendas é considerada menos importante pelos entrevistados acima de 40 anos

(30%).

e) Segmento: sexo
Na categoria sexo, observa-se somente a variavel acompanhar o ambiente tecnologico, com
associacgdo significativa, em que as mulheres (95%) dao mais importancia do que os homens

(75%).

f) Segmento: departamento de marketing

Esse segmento apontou associagdes significativas com as varidveis: evolucdo da vendas,
memorando interno, CRM — data base, home page e plano de marketing. Com certa logica,
era de se esperar que as empresas com departamento de marketing formalizado dariam maior
importancia a essas variaveis, atribuindo os seguintes percentuais para monitoracdo da
evolucdo das vendas (100%), memorando interno (68%), uso do CRM (66%), atualizacdo do

site (75%) e a elaboragdo do programa de plano de marketing (93%).
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g) Segmento: porte da empresa

Entre as médias e grandes empresas, verificaram-se associacdes significativas apenas com as
variaveis: mala direta ¢ CRM — data base. As empresas de grande porte sdo aquelas que
deram maior importancia aos itens, sendo que mala direta teve 59% e CRM — data base, com

65%.

h) Segmento: cargo do entrevistado

Na analise por cargo, tém-se associagdes significativas com as variaveis: memorando interno,
avalia¢dao da equipe de vendas, home page, ambiente politico e tecnoldgico. Desse modo, de
acordo com a pesquisa, os gestores que ocupam cargo gerencial destacam-se em relagdo aos
seus superiores, dando maior importancia as varidveis que apresentaram associagdes
significativas: uso do memorando interno (58%), avaliagdo da equipe de vendas (91%),
atualizacao da home page (70%), acompanhamento do ambiente politico (73%) e tecnologico

(86%).

i) Segmento: perfil do respondente quanto a atitude
Na categoria criada quanto ao perfil do gestor em relacdo a atitude adotada (inativo, reativo,
ativo e pro-ativo), verificam-se associagdes significativas com as variaveis: clientes atuais,

preco da concorréncia, avaliar produtos/servicos, CRM — data base e pesquisa de marketing.

O grupo de empresas classificadas como reativo e ativo, ambas com 100%, considera ouvir
clientes atuais. Da mesma maneira, esse mesmo grupo considera importante, respectivamente
72% e 62%, consultar o CRM e ambas com 96% dao grande importancia fazer avaliacdo dos
produtos/servigos. As empresas classificadas como inativo consideram o monitoramento do
preco da concorréncia, com 54% de importancia, enquanto os demais grupos esse indice é
acima de 70%. Por fim, pesquisa de marketing ¢ importante para 86% das empresas

classificadas como reativa, enquanto que a pro-ativa ¢ de 69%.
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Tabela 7 — Resumo das significincias estatisticas do teste qui quadrado nas variaveis utilizadas versus
segmentos do estudo

Ramo Tempo Tempo Faixa Sexo Depto Porte Cargo Perfil

Variaveis de do etaria mkt quanto

mercado  gestor atitude
Agoes da concorréncia NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Ambiente da legislaggo NS NS NS NS NS NS S** NS NS
Ambiente econdémico do pais NS NS NS NS NS NS NS S* S*
Ambiente politico NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Ambiente socio demograficas NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Ambiente tecnologico NS NS NS NS NS NS S* NS NS
Cliente “oculto/fantasma” NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Clientes atuais NS NS NS NS S** NS NS NS NS
Clientes potenciais NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Contabilidade NS NS NS NS NS NS NS NS NS
CRM - Data base NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Evolucdo das vendas NS NS NS S* NS NS NS NS NS
Avaliagdo da equipe de vendas NS NS S* NS NS NS NS NS NS
Fornecedores S** NS NS NS S* NS NS NS NS
Funcionarios NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Home page NS NS NS NS NS S* NS NS NS
Internet NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Mala direta NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Memorando interno NS Sk NS S* NS SH* NS NS NS
Pesquisa de marketing NS NS NS NS NS NS NS NS S*
Planilhas eletronicas NS NS NS NS NS NS S* NS NS
Plano de marketing NS NS Sk NS NS Sk NS NS NS
Preco da concorréncia NS NS NS S* NS NS NS NS NS
Produtos/servicos NS NS S* SH* NS NS NS NS NS
Promocéo de vendas SH* S* NS NS NS NS NS NS NS
Propaganda (antincio) NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Revendedores / distribuidores SH* NS S* NS NS NS NS NS NS
Softwares para analise de dados NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Telemarketing NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Vendedores SH* NS NS Sk NS NS NS NS NS

FONTE: elaborado pelo autor
NS — nio significativo

S* — significativo com probabilidade menor que 5% (p < 0,05)

S** — significativo com probabilidade menor que 1% (p < 0,01)

A Tabela 7, da mesma maneira como foram feitas as analises nas tabelas anteriores, mostra as

categorias em que héa associagdes significativas entre as varidveis quanto ao grau de

utilizagdo: a) ramo de atividade; b) tempo de empresa no mercado; ¢) tempo de empresa do

entrevistado; d) faixa etaria; e) sexo; f) existéncia de departamento de marketing; g) porte da

empresa; h) cargo do entrevistado; e 1) perfil quanto a atitude pelo grau de concordancia.

As respostas obtidas em relagdo as variaveis pesquisadas revelem a efetiva utilizacdo desses

itens por parte das organizacdes. Diferentemente do grau de importancia, nesse caso, existe

apenas a compreensao por parte do respondente como valor atribuido na importancia,

enquanto que no grau de utilizagdo demonstra-se efetivamente a utilizacdo dessas variaveis.
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a) Segmento: ramo de atividade

O ramo de atividade apresenta associagdes significativas com as variaveis: fornecedores,
revendedores/distribuidores, vendedores e promoc¢do de vendas. Os gestores do ramo
comercial destacam-se por utilizar mais o didlogo com os fornecedores (70%), seguida dos
industriais (67%). Ja os industriais destacam-se pela maior efetivacdo em dialogar com os
revendedores, assim como pode ser entendido o canal de distribuicdo (72%) e com a equipe
de vendas (85%). E mais comum verificar o uso das promogdes de vendas entre as empresas

do ramo de comércio (68%), contra os de servigos (21%) e os da industria (28%).

b) Segmento: tempo de empresa no mercado

Essa categoria evidenciou associagdes significativas com as variaveis memorando interno e
promogdo de vendas. Memorando interno ¢ mais utilizado pelas empresas que estdo no
mercado ha mais de 31 anos (62%), enquanto que nas que estdo hd menos de 30 anos no
mercado, o indice fica abaixo de 40% de utilizagdo. As empresas no mercado ha 10 anos

destacam-se por utilizar mais as promogoes de vendas (64%).

¢) Segmento: tempo de empresa do entrevistado

Tempo de empresa dos entrevistados apresenta associagdes significativas com as variaveis:
revendedores/distribuidores, avaliacdo da equipe de vendas, plano de marketing e avaliacao
do produto/servigos. Os entrevistados que trabalham hé4 3 anos na empresa sdo os que menos

costumam em ouvir os canais (31%), ja os acima de 3 anos o indice ¢é superior a 57%.

Na variavel, avalia¢do da equipe de vendas, quem se destaca com a maior utilizag@o ¢ o gestor
que esta na empresa entre 3 e 10 anos, com 88% de citacdo. O plano de marketing obteve uma
maior utilizagdo pelos gestores que estdo na empresa até 3 anos (64%). E fazer avaliagdo do
produto/servico tem a menor uso entre os gestores que estdo na empresa ha mais de 10 anos

(54%) e as demais faixas, abaixo de 10 anos a utilizacdo ¢ acima de 70%.

d) Segmento: faixa etaria
A categoria faixa etdria aponta associa¢des significativas com as varidveis: ouvir 0s
vendedores, evolugdo das vendas, preco da concorréncia, memorando interno e avaliagdo do

produto/servigo.
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Destacam-se em utilizar ouvir mais a equipe de vendas os gestores que possuem idade entre
32 e 40 anos, com indice acima de 85%, enquanto que as faixas extremas o indice ¢ abaixo de
62%. A politica de monitorar a evolugdo da vendas ¢ mais utilizada pelos respondentes que
tem até 32 anos, com 92% de citagdo e a medida que o entrevistado tem uma idade mais
avancada o indice de uso dessa variavel tende a ser menor. Os gestores com idade entre 32 e
40 anos destacam-se por utilizarem o recurso de monitoragdo do preco de venda dos
concorrentes (72%), assim como utiliza também mais os meios de correspondéncia,

memorando interno, com 56% e a avaliacdo do produto/servigo (86%).

e) Segmento: sexo

Nesse segmento, ocorreram associagdes significativas entre homens e mulheres nas variaveis
clientes atuais e fornecedores. Assim, as mulheres sdo as que mais valorizam a utilizacdo em
ouvir os clientes atuais (90%), contra 64% por parte dos homens. Da mesma forma, elas se

destacam em utilizar o didlogo com os fornecedores, com 71%, contra 51% dos executivos.

f) Segmento: departamento de marketing

Empresas que possuem ou ndo departamento de marketing obtiveram associacdes
significativas com as variaveis: memorando interno, home page e plano de marketing. O item
memorando interno ¢ utilizado em maior propor¢do entre as empresa que possuem um
departamento formal de marketing (59%), da mesma forma a atualizacdo do site é um assunto
rotineiro para 59% dessas organizacdes e elaboragdo de um programa de plano de marketing,

com 64% de citacao.

g) Segmento: porte da empresa

As empresas classificadas pelo porte mostram associagdes significativas com as variaveis:
planilhas eletronicas, ambiente tecnologico e de legislagdo. E esta pesquisa aponta que as
grandes empresas sao mais habituais ao uso de planilhas eletronicas com 69% de citagdo. Da
mesma forma, essas mesmas empresas estdo usualmente monitorando mais que as médias

empresas as mudangas no ambiente tecnologico (71%) e na legislagao (80%).

h) Segmento: cargo do entrevistado
Nesse segmento, foi verificada associacdo significativa somente com a varidvel ambiente
econdmico, em que os gestores que ocupam o cargo de gerente utilizam essa forma de

acompanhamento com 71%, cujo indice ¢ menor entre os diretores com 47%.
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As empresas classificadas pelo perfil mostraram associa¢des significativas apenas com as

variaveis: pesquisa de marketing e ambiente econdmico. A pesquisa de marketing ¢

fortemente utilizada entre as empresas classificadas como pré-ativa (48%), em seguida vém as

ativas (27%), as reativas (14%) e inativas (15%). As que estdo mais preocupadas em

acompanhar o ambiente econdmico do pais sdo as que foram classificadas como uma

organizagdo ativa, com 89%; nas demais, o indice fica abaixo dos 60%.

Tabela 8 — Resumo das significincias estatisticas do teste qui quadrado nas variaveis de concordincia

versus segmentos do estudo

Ramo Tempo Tempo Faixa Sexo Depto Porte Cargo Perfil
Variaveis de do etaria mkt quanto
mercado  gestor atitude
A coleta de informagdes é NS NS NS NS NS NS NS NS NS
sistematizada (ocorre
sempre)
As decisoes sdo fortemente NS NS NS NS NS NS S* NS NS
guiadas pelas informagdes
obtidas
Consigo administrar bem a NS NS NS NS NS NS NS NS NS
quantidade de informagdes
atualmente disponiveis
Costumo acompanhar as NS NS NS NS NS S* S* NS NS
acoes dos Concorrentes
Ha uma pessoa responsavel NS NS NS NS NS NS NS NS NS
pela coleta de informagdes
Participo de feiras e NS NS NS NS NS NS NS NS NS
congressos relacionados a
minha area de atuagdo
Presto atencdo aos eventos NS NS NS NS NS NS S* NS S*
relacionados a minha area de
atuagdo
Sei exatamente das NS NS NS NS NS SH* NS NS NS
informagdes de que preciso
Sei onde encontrar as NS NS NS NS NS NS NS NS NS
informagdes de que preciso
Tenho didlogo aberto com NS S* NS NS NS NS NS NS NS
meus fornecedores
Tenho facilidade em obter NS NS NS NS NS NS NS NS NS
informagdes de mercado
Tenho informagdes NS NS NS NS NS NS NS NS NS
necessarias para a tomada de
decisdo
Tenho informagdes NS NS NS S* NS NS NS NS NS
organizadas
Tenho relatorios detalhados NS NS NS S* NS NS NS S* NS

para minha atividade diaria

FONTE: elaborado pelo autor
NS —ndo significativo

S* — significativo com probabilidade menor que 5% (p < 0,05)
S** — significativo com probabilidade menor que 1% (p <0,01)
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A Tabela 8 aponta as associagdes significativas com as categorias: a) ramo de atividade; b)
tempo de empresa no mercado; c¢) tempo de empresa do entrevistado; d) faixa etaria; e) sexo;
f) existéncia de departamento de marketing; g) porte da empresa; h) cargo do entrevistado; e 1)
perfil quanto a atitude pelo grau de concordancia. Nessa andlise, considera-se o bloco de
questdes que avaliavam o grau de concordancia em relagdo as frases. E, dessa forma, o

pesquisado poderia manifestar se concordava ou ndo com a afirmagao.

a) Segmento: ramo de atividade
No segmento ramo de atividade, ndo hd ocorréncia de associacdo significativa com as

variaveis pesquisadas.

b) Segmento: tempo de empresa no mercado
O segmento tempo de empresa no mercado apresenta ocorréncia de associacao significativa
com a variavel que trata do dialogo com os fornecedores em que esse indice ¢ maior entre as

empresas que estdo no mercado entre 11 e 31 anos.

¢) Segmento: tempo de empresa do entrevistado
O segmento tempo de empresa do entrevistado ndo apresenta ocorréncia de associagao

significativa com as variaveis pesquisadas.

d) Segmento: faixa etaria
O segmento faixa etdria apresenta ocorréncia de associagdo significativa com as variaveis
pesquisadas que se referem a relatorios diarios sobre a atividade exercida e informagdes

organizadas.

Dessa forma, os gestores com idade entre 32 e 40 anos afirmaram, pelo indice de 72%, que
tém relatorios detalhados para as atividades diarias; portanto, pode-se supor que sdo mais

organizados, uma vez que o indice obtido ¢ de 89%.

e) Segmento: sexo
O segmento sexo ndo apresenta ocorréncia de associacdo significativa entre homens e

mulheres nas variaveis pesquisadas.



194

f) Segmento: departamento de marketing
A categoria que se refere a empresa possuir ou ndao departamento de marketing aponta
associagdes significativas com as varidveis que tratam da frase sobre onde encontrar as

informagdes e a rotina de acompanhar as agdes dos concorrentes.

Dessa forma, 84% dos gestores que se enquadram em empresas com departamentos de
marketing formalizados concordam que sabem exatamente das informagdes de marketing que
precisam para tomada de decisdo e 82% também concordam que costumam acompanhar as
acOes dos concorrentes, contra 59% e 62% respectivamente da opinido dos gestores que

trabalham em organizagdes que ainda ndo possuem um departamento de marketing.

g) Segmento: porte da empresa

A segmentacdo pelo porte da empresa mostra a ocorréncia de associagdes significativas com
as varidveis que tratam das decisdes guiadas por meio das informagdes obtidas, atengdo aos
eventos relacionados a area de atuacdo e acompanhamento das a¢des do concorrente. Dessa
discussdo, o indice de concordancia ¢ maior nas grandes corporacdes que se atém as
atividades de tomar decisdes em fun¢ao das informagdes obtidas (90%), prestar atencdo aos
eventos relacionados diretamente a area de atuacdo (98%) e acompanhar as agdes de seus

concorrentes (80%).

h) Segmento: cargo do entrevistado

Na segmentagao pelo cargo do entrevistado apenas ocorre associagao significativa na variavel
sobre a concordancia do uso de relatorios detalhados para a rotina diaria deles, destacando-se
os gestores que ocupam o cargo gerencial (68%), contra 47% dos gestores que ocupam cargo

de diregao.

i) Segmento: perfil do respondente quanto a atitude
O segmento pelo perfil do respondente quanto a atitude aponta associagdo significativa com a
variavel relacionada aos eventos da area de atuagdo em que € verificada uma atengdo maior

pelos gestores classificados em empresas pro-ativas com 100% de concordancia.
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Tabela 9 — Resumo das significincias estatisticas do teste qui quadrado do uso das fontes de informacdes
versus segmentos do estudo

Ramo Tempode Tempo Faixa Sexo Depto Porte Cargo Perfil

Variaveis mercado do etaria mkt quanto
gestor atitude
Agéncia de propaganda NS NS S* NS NS S* NS NS NS
Artigos e publicagdes  S** NS NS NS NS S* NS NS NS
cientificas
Banco de dados da NS NS NS NS NS NS NS NS S*
empresa
Clientes NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Escritério de contabilidade ~ NS NS NS NS NS NS Sk NS NS
Especialistas S* NS NS NS NS NS S* NS NS
Fornecedores Sk NS NS NS NS NS S* NS NS
Internet / sites S** NS NS NS NS NS NS NS NS
Jornais diérios NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Jornais especializados NS NS NS NS NS NS S NS NS
Lista telefonica / paginas NS NS NS NS S* NS S** NS NS
amarelas
Palestras, convengdes e NS NS S** NS NS S* NS NS S*
eventos
Pesquisas  formais de NS NS S* NS NS NS NS NS NS
mercado
Rédios NS NS NS NS NS  S** NS NS NS
Relatorios de governo NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Revendedores [ S¥* NS NS NS NS NS S* NS NS
distribuidores
Revistas especializadas S* NS SH* NS NS NS NS NS NS
Televisdo NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Vendedores (equipe de NS NS NS NS NS NS NS NS NS
vendas)

FONTE: elaborado pelo autor

NS — néo significativo

S* — significativo com probabilidade menor que 5% (p < 0,05)
S** — significativo com probabilidade menor que 1% (p <0,01)

A Tabela 9 mostra as associagdes significativas entre as varidveis quanto ao uso das
alternativas das fontes de informacdes das categorias: a) ramo de atividade; b) tempo de
empresa no mercado; ¢) tempo de empresa do entrevistado; d) faixa etaria; e) sexo; f)
existéncia de departamento de marketing; g) porte da empresa; h) cargo do entrevistado; e 1)

perfil quanto a atitude pelo grau de concordéncia.

a) Segmento: ramo de atividade
O segmento ramo de atividade mostra ocorréncias de associagdes significativas junto as
seguintes fontes de informagdes: [Internet/sites, fornecedores, revistas especializadas,

revendedores / distribuidores, especialistas e artigo e publicacdes cientificas.
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Os gestores que estdo no ramo de servicos destacam-se dos demais por consultar mais as
revistas especializadas (94%), artigos e publicagdes cientificas (71%), especialistas (74%) e
Internet/sites (100%). Enquanto que os gestores do comércio destacam-se pelo uso intensivo
de consulta aos fornecedores (87%) e os gestores da industria uma utilizagdo grande junto aos

canais (92%).

b) Segmento: tempo de empresa no mercado
No segmento tempo de empresa no mercado, ndo se verificam associagdes significativas nas

variaveis referentes as fontes de informagdes.

¢) Segmento: tempo de empresa do entrevistado
A categoria tempo de empresa do entrevistado hd associa¢des significativas nas varidveis
referentes as fontes de informagdes, que sdo: revistas especializadas, palestras, convengoes e

eventos, pesquisas formais de mercado e agéncia de propaganda.

Observa-se nesse cruzamento que quanto maior tempo de casa do respondente, acima de 10
anos, menor ¢ o uso dessas fontes de informagdes quando comparada a intensidade de
utilizacdo dos gestores que estdo ha menos de 10 anos na organizagdo. Assim, a variavel
referente as palestras, convengdes e eventos ¢ menos utilizada pelos gestores que estdo ha
mais de 10 anos na empresa (54%), enquanto que nas demais faixas o indice ¢ acima de 80%

de participagao.

Da mesma maneira, a fonte de informagdo por meio da pesquisa de mercado € pouco utilizada
pelos respondentes que estdo ha mais de 10 anos na empresa (49%), assim como a agéncia de

propaganda (35%) e revistas especializadas (62%).

d) Segmento: faixa etaria
Nesse segmento, ndo ha associacdes significativas nas varidveis referentes ao uso dessas

fontes de informagdes.

e) Segmento: sexo
O segmento sexo mostra que ha associagdes significativas entre homens ¢ mulheres para a
variavel lista telefonica / paginas amarelas, uma vez que as mulheres (88%) a utilizam mais

do que os homens (49%).
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f) Segmento: departamento de marketing
O segmento empresarial que tem ou ndo departamento de marketing apresenta associacoes
significativas nas variaveis referentes as fontes de informagdes, que sdo: palestras,

convengdes e eventos, radios, artigos e publicagdes cientificas e agéncia de propaganda.

Segundo os resultados, as empresas com departamento formal de marketing utilizam mais
alguns recursos em relagdo as organizagdes que ainda ndo possuem uma estrutura de

marketing.

Assim, as empresas que t€ém departamento de marketing utilizam o meio radio (77%), contra
59% daquelas que ndo tem departamento de marketing. Artigos e publicagdes cientificas
também sdo mais utilizados entre as empresas que tem departamento de marketing com 64%,

assim como as palestras, convencoes e eventos com 84% e agéncias de propaganda (64%).

g) Segmento: porte da empresa
A categoria porte da empresa apresenta associagdes significativas junto as seguintes variaveis:
fornecedores, revendedores / distribuidores, jornais especializados, escritorio de

contabilidade, lista telefonica / paginas amarelas e especialistas.

As empresas de grande porte destacam-se por utilizar mais as revistas especializadas para
obtencdo de informacgdes (86%), enquanto que as empresas de médio porte 62% usam essa
fonte. J4 a de médio porte tem como fonte de informagdo em destaque a lista telefonica /

paginas amarelas (69%), contra 43% por parte das grandes organizagdes.

Também a fonte de informagdo originaria dos canais é mais utilizada pelas empresas de
médio porte (84%), assim como os fornecedores (90%), escritorio de contabilidade (84%). E

os especialistas sdo mais consultados pelas organizagdes de grande porte (69%).

h) Segmento: cargo do entrevistado
Nessa categoria, cargo do entrevistado, ndo ha associagdes significativas junto as variaveis

referentes as fontes de informacdes.
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i) Segmento: perfil do respondente quanto a atitude

O segmento perfil do respondente quanto a atitude mostra associagdes significativas somente
com as variaveis banco de dados de empresa e palestras, convengoes e eventos. E sdo as
empresas categorizadas como inativas que menos utilizam essas fontes, quando comparadas
aos outros perfis (reativo, ativo e pro-ativo). Assim, o indice de utilizagdo de palestra,
convengoes e eventos sao de 54%, enquanto que os demais possuem indices acima de 70% e
utilizar o banco de dados da empresa aparece com 73%, contra indices dos demais acima de

90%.

Em resumo, conforme Quadro 24, apontam-se as principais varidveis associadas, de acordo

com o teste qui quadrado.



199

Quadro 24 — Resumo do teste qui quadrado entre as varidveis e os segmentos do estudo

Precgo da concorréncia*®
Produto/servigos*

Segmentos Variaveis
Importincia Utilizacio Concordincia Fontes de informacdes

Ramo de Fornecedores** Fornecedores** Nao houve Artigo e publicagdes**
atividade Home page** Promogao™** associagdo Especialistas™

Planilha eletronica* Canais** Fornecedores**

Plano de marketing* Vendedores** Internet / sites**

Promocgao* Canais**

Telemarketing** Revistas especializadas™

Vendedores*
Faixa Vendas* Vendas* Informagoes Na&o houve associagio
etaria Equipe de vendas** Memorando* organizadas*®

Home page* Preco da Relatorios

Memorando* concorréncia* detalhados*

Preco da concorréncia*  Produto/servigos**

Vendedores**

Tempo do  Clientes atuais** Equipe de vendas* Nao houve Agéncia de propaganda*
gestor Equipe de vendas** Plano de marketing**  associago Palestras e convengoes**
Home page* Produto/servigos* Pesquisa de mercado*
Pesquisa de marketing** Canais* Revistas especializadas**
Plano de marketing**
Promogao™*
Dpto de CRM* Home page* Acompanhar as Agéncia de propaganda*
marketing Vendas* Memorando** agoes dos Artigo e publicagoes*
Home page* Plano de marketing** Concorrentes* Palestras e convengdes*
Memorando** Sei exatamente das ~ Radios**
Plano de marketing* informagdes que
preciso**
Tempo de  Internet* Memorando** Dialogo com Nao houve associagio
mercado Promocgao* fornecedores*
Porte CRM* Ambiente legislagdo** decisdes sdo Escritorio de
Mala direta* Ambiente fortemente guiadas  contabilidade®*
tecnologico™® pelas informagdes Especialistas*

Planilhas eletronicas*  obtidas* Fornecedores*
acompanhar as a¢des Jornais especializados**
dos Concorrentes*  Lista telefonica**
Eventos Canais*
relacionados a area*

Cargo Ambiente politico* Ambiente econdmico* Relatorios Nao houve associagdo
Ambiente tecnologico* detalhados*
Equipe de vendas**
Home page*
Memorando**
Sexo Ambiente tecnologico*  Clientes atuais** Nao houve Lista telefonica*

Fornecedores* associagio

Perfil Clientes atuais* Ambiente econdmico* Eventos Banco de dados*
quanto CRM* Pesquisa de relacionados a area* Palestras e convengdes*
atitude Pesquisa de marketing*  marketing*

FONTE: elaborado pelo autor, * (p <0,05) ,** (p <0,01)
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4.2.3.2 Resumo das significincias estatisticas do teste Anova
Neste topico, ¢ realizado o teste estatistico Anova e conforme exposto na analise descritiva o

uso dessa escala, para a qual foi atribuida uma nota, considerou-se como intervalar.

Os testes estatisticos consideram a probabilidade menor que 5% (p < 0,05) e menor que 1% (p
< 0,01), para apontar diferencas nas médias. Nota-se que o intuito deste teste ¢ apontar
somente as diferencas significativamente estatisticas entre os fatores, no caso de haver mais
de um fator ndo foi aprofundado em qual deles havia diferencas, que ¢ o caso daqueles que
possui 3 ou mais fatores: ramo de atividade, faixa etaria e tempo de empresa do respondente,
tempo de empresa no mercado e perfil do respondente. Nesse caso, muitas vezes por pura

visualizagdo € possivel verificar entre esses fatores as maiores e as menores médias.

Dessa maneira, as tabelas de 10 a 13 mostram de forma resumida as diferengas significativas

das médias das categorias estudadas:

= Ramo de atividade (comércio, industria e servigos)

= Faixa etéria dos respondentes (Até 32 anos, de 32 a 40 anos ¢ acima de 40 anos)
= Tempo de empresa do executivo (até 3 anos, de 3 a 10 anos e acima de 10 anos)
= Existéncia de departamento de marketing (sim, ndo)

» Tempo de empresa no mercado (até 11 anos, de 11 a 31 anos e acima de 31 anos)
» Porte da empresa (médio, grande)

= (Cargo do respondente (nivel gerencial, nivel diretoria)

* Sexo (masculino e feminino)

= Perfil quanto ao grau de concordancia (inativo, reativo, ativo e pro-ativo)



Tabela 10 — Resumo das significincias estatisticas do teste anova nas variaveis importantes versus

segmentos do estudo
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Ramo Tempo Tempo Faixa Sexo Depto Porte Cargo Perfil

Variaveis de do etaria mkt quanto

mercado  gestor atitude
Agoes da concorréncia NS NS S* NS NS NS NS NS NS
Ambiente da legislaggo NS NS NS NS NS NS NS NS SH*
Ambiente econdémico do pais NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Ambiente politico NS NS S* NS S* NS NS S* NS
Ambiente socio-demografico NS S* NS NS NS NS NS NS NS
Ambiente tecnologico NS NS NS NS S* NS NS NS NS
Cliente “oculto / fantasma” NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Clientes atuais NS NS S** NS NS NS NS NS NS
Clientes potenciais NS NS NS NS S* NS NS NS NS
Contabilidade NS NS NS NS NS NS NS NS NS
CRM - Data base NS NS NS NS NS NS S* NS NS
Evolucdo das vendas NS NS NS S* NS NS NS NS NS
Avaliagdo da equipe de vendas NS NS S* SH* NS NS NS S* NS
Fornecedores S** NS NS NS S* NS NS NS NS
Funcionarios NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Home page S* NS S* NS NS NS S* SH* NS
Internet NS NS S** NS NS NS NS NS NS
Mala direta NS NS NS NS NS NS S* S* NS
Memorando interno NS NS S* S* S* Sx NS SH* NS
Pesquisa de marketing NS NS SH* NS NS NS S* NS NS
Planilhas eletronicas NS NS NS NS NS NS S* NS NS
Plano de marketing S* NS NS NS NS Sk NS NS NS
Preco da concorréncia NS NS NS S* NS NS NS NS NS
Produtos / servigos NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Promocéo de vendas NS NS SH* NS NS NS NS NS NS
Propaganda (antincio) NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Revendedores / distribuidores S* NS NS NS NS NS NS NS NS
Softwares para analise de dados NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Telemarketing S NS NS NS NS NS NS NS NS
Vendedores NS NS NS S* NS NS NS NS NS

FONTE: elaborado pelo autor
NS — nio significativo

S* — significativo com probabilidade menor que 5% (p < 0,05)

S** — significativo com probabilidade menor que 1% (p < 0,01)

Na Tabela 10, sdo expostas as diferencas estatisticas significativas entre as categorias

estudadas quanto as médias obtidas: a) ramo de atividade; b) tempo de empresa no mercado;

¢) tempo de empresa do entrevistado; d) faixa etaria; e) sexo; f) existéncia de departamento de

marketing; g) porte da empresa; h) cargo do entrevistado; e 1) perfil quanto a atitude pelo grau

de concordancia.

a) Segmento: ramo de atividade

Verifica-se que ha diferencas significativas nas variaveis: fornecedores, home page, plano de

marketing, revendedores/distribuidores e telemarketing. O ramo de atividade de servigos

destaca-se pela menor média obtida nas varidveis de importancia atribuidas a fornecedores,

revendedores/distribuidores e nas promogoes de vendas.
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O ramo industrial tem menor média na variavel operacao de telemarketing e elaboragao de

plano de marketing e o ramo do comércio na importancia de se ter/atualizar o site.

b) Segmento: tempo de empresa no mercado
A variavel que apontou diferenca significativa na média foi o acompanhamento das mudangas
socio-demograficas, em que a empresa que tem menos tempo no mercado — até 11 anos, € a

que obteve a menor média.

¢) Segmento: tempo de empresa do entrevistado
As varidveis que apontaram diferencgas significativas foram ag¢des da concorréncia, ouvir
clientes atuais, memorando interno, avaliacdo da equipe de vendas, home page, programa de

plano de marketing, pesquisa de marketing, ambiente politico.

Diante dessas diferengas significativas das médias, os gestores que estdo ha mais de 10 anos
na organizagdo foram os que obtiveram a menor média entre os demais gestores quanto ao
tempo de cassa. Assim, pode-se supor que quanto menor o tempo de casa maior ¢ a

importancia atribuida as variaveis pesquisadas.

d) Segmento: faixa etaria
No segmento faixa etaria do entrevistado, observam-se diferencas significativas nas médias
com as variaveis: memorando interno, monitoramento das vendas e avaliagdo da equipe de

vendas, ouvir os vendedores e monitoramento dos pregos da concorréncia.

Destacam-se nessa faixa etaria os respondentes acima de 40 anos que apresentam diferengas
de médias menores que os abaixo de 40 anos, atribuindo, dessa forma, uma menor

importancia a essas variaveis.

e) Segmento: sexo

O segmento analisado, sexo do entrevistado, mostra diferengas significativas nas médias com
as varidveis ouvir cliente potenciais, fornecedores, ambiente politico, tecnologico e
memorando interno. E as diferengas nas médias prevalecem inferiores entre os homens com

menor importancia as variaveis.
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f) Segmento: departamento de marketing

Esse segmento apontou diferengas significativas nas médias somente nas variaveis
memorando interno e plano de marketing. E semelhante ao teste de associacdo, o Qui
quadrado, as empresas que tém departamento de marketing formalizado obtiveram médias

superiores em relagdo as empresas que ainda ndo o possuem.

g) Segmento: porte da empresa

Entre as empresas de médio e grande porte verificaram-se diferengas significativas nas médias
nas variaveis: mala direta, CRM — data base, home page, pesquisa de marketing e planilhas
eletronicas. As empresas de grande porte destacam-se por serem as que tiveram médias

superiores em relagdo a média empresa.

h) Segmento: cargo do entrevistado

Na andlise por cargo, tém-se diferencas significativas nas médias com as variaveis:
memorando interno, avaliacdo da equipe de vendas, home page, ambiente politico e mala-
direta. Destacam-se na relagdo desses varidveis os gestores que apontaram médias superiores

sd0 0s que ocupam cargo de diretoria.

i) Segmento: perfil do respondente quanto a atitude

Na categoria criada quanto ao perfil do gestor em relacdo a atitude adotada (inativo, reativo,
ativo e pro-ativo), registra-se diferenca significativa na média somente com a varidvel
referente a0 acompanhamento das mudangas das leis, destacando-se com uma média inferior

aos demais o gestor classificado como pro-ativo.
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Tabela 11 — Resumo das significincias estatisticas do teste anova nas variaveis utilizadas versus segmentos

do estudo

Variaveis Ramo Tempo Tempo Faixa Sexo Depto Porte Cargo Perfil

de do etaria mkt quanto

mercado  gestor atitude
Agoes da concorréncia NS NS NS NS S* S* NS NS NS
Ambiente da legislaggo NS NS NS NS NS NS S** NS NS
Ambiente econdémico do pais NS NS S* NS NS NS S* NS NS
Ambiente politico NS NS S* NS NS NS NS NS NS
Ambiente socio-demografico NS NS NS NS NS S* NS NS NS
Ambiente tecnologico NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Cliente “oculto/fantasma” NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Clientes atuais NS NS NS NS S** NS S* NS NS
Clientes potenciais NS NS NS NS S** NS S* NS NS
Contabilidade NS NS NS S* S* NS NS NS NS
CRM — Data base NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Evolucdo das vendas NS NS SH* S* NS NS NS NS NS
Avaliagdo da equipe de vendas NS NS S* S* NS NS NS NS NS
Fornecedores S** NS NS NS S* NS NS NS NS
Funcionarios NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Home page S** NS NS NS NS S* S* NS NS
Internet NS NS NS NS NS S* NS NS NS
Mala-direta NS NS NS NS NS S* S* NS NS
Memorando interno NS NS NS NS NS Sx S* S* S*
Pesquisa de marketing NS NS NS NS NS Sk S* NS SH*
Planilhas eletronicas S* NS NS NS NS NS S** NS NS
Plano de marketing NS NS S* S* NS Sk NS NS S*
Preco da concorréncia NS NS NS S** NS NS NS NS NS
Produtos/servicos NS NS SH* NS NS NS NS NS NS
Promocéo de vendas SH* NS S* NS NS NS NS NS NS
Propaganda (antincio) S** NS NS NS NS NS NS NS NS
Revendedores/distribuidores S* NS NS NS NS NS S* NS NS
Softwares para analise de dados NS NS NS S* NS NS NS NS NS
Telemarketing S* NS NS NS NS NS NS NS NS
Vendedores S* NS NS S* NS NS NS NS NS

FONTE: elaborado pelo autor
NS — nio significativo

S* — significativo com probabilidade menor que 5% (p < 0,05)

S** — significativo com probabilidade menor que 1% (p < 0,01)

Na Tabela 11, da mesma maneira como foram feitas as analises nas tabelas anteriores,

destacam-se as diferengas significativas nas médias obtidas quanto ao grau de utilizagdo das

varidveis pesquisadas em relagdo as categorias: a) ramo de atividade; b) tempo de empresa no

mercado; c) tempo de empresa do entrevistado; d) faixa etdria; e) sexo; f) existéncia de

departamento de marketing; g) porte da empresa; h) cargo do entrevistado; e 1) perfil quanto a

atitude pelo grau de concordancia.
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a) Segmento: ramo de atividade

O ramo de atividade apresenta diferengas significativas nas médias com as variaveis:
fornecedores, revendedores/distribuidores, vendedores, promog¢do de vendas, propaganda,
softwares para analise de dados, atualizagdo de home page e operacio de telemarketing. Os
gestores do ramo comercial destacam-se por uma menor média para a operacdo de
telemarketing. Os gestores do ramo de servigos deram uma menor média para as variaveis:
fornecedores, canais de distribui¢do, vendedores, promogdo de vendas e propaganda. E os
gestores do ramo de comércio tiveram médias menores para as variaveis sofiwares para

analise de dados e atualizacdo de home page.

b) Segmento: tempo de empresa no mercado
Nessa categoria ndo se evidenciou diferenca significativa nas médias com as variaveis em

estudo.

¢) Segmento: tempo de empresa do entrevistado

Tempo de empresa dos entrevistados possuem diferencas significativas nas médias com as
varidveis: monitoramento das vendas, avaliagdo da equipe de vendas, plano de marketing,
avaliacdo do produto/servigcos, promoc¢ao de vendas e acompanhamento do ambiente politico
e econdmico. Destaca-se novamente que os dados obtidos deram médias menores entre os

entrevistados que estdo na empresa ha mais de 10 anos.

d) Segmento: faixa etaria

A categoria faixa etaria aponta diferencas significativas nas médias com as varidveis: ouvir
os vendedores, evolugdo das vendas, avaliagdo do produto/servigo, informacdes da
contabilidade, avaliacdo da equipe de vendas, softwares para andlise de dados e plano de
marketing. Os entrevistados que possuem idade acima de 40 anos destacam-se por terem

médias de utilizagao dessas varidveis inferiores as faixas etarias abaixo de 40 anos.

e) Segmento: sexo

Nesse segmento, ha diferengas significativas nas médias entre homens e mulheres nas
variaveis: clientes atuais, potenciais, fornecedores, a¢cdes da concorréncia e informagdes da
contabilidade. Nesse caso, os homens se destacam em pontuar médias inferiores em relagao as

mulheres nessas varidveis pesquisadas.
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f) Segmento: departamento de marketing

Esse segmento apontou diferencas significativas nas médias nas seguintes variaveis:
memorando interno, pesquisa de marketing, plano de marketing, agdes da concorréncia,
Internet, mudancas soécio-demograficas, mala direta e homepage. As empresas com
departamento de marketing formalizado obtiveram médias superiores em relagdo as empresas

que ainda ndo o possuem em relagdo a essas variaveis estudadas.

g) Segmento: porte da empresa

Entre as empresas de médio e grande porte verificaram-se diferengas significativas nas médias
nas variaveis: homepage, pesquisa de marketing, plano de marketing, planilhas eletronicas,
ambiente econOmico, das leis, clientes atuais, potenciais, memorando interno e
revendedores/distribuidores. As empresas de grande porte destacam-se por serem as que
tiveram médias superiores em relacdo a média empresa para as varidveis homepage, pesquisa
de marketing, plano de marketing, planilhas eletronicas, ambiente econdOmico, das leis,
memorando interno. J4 as empresas de médio porte tiveram médias superiores para as

variaveis: clientes atuais, potenciais e revendedores / distribuidores.

h) Segmento: cargo do entrevistado
Na andlise por cargo, tem-se diferenga significativa na média com a varidvel memorando
interno, destacando-se os gestores que ocupam cargos gerenciais que deram médias superiores

que os gestores que ocupam cargo de diretoria.

i) Segmento: perfil do respondente quanto a atitude

Na categoria quanto ao perfil do gestor em relagdo a atitude adotada (inativo, reativo, ativo e
pro-ativo) registram-se diferencas significativas nas médias nas variaveis: memorando
interno, pesquisa de marketing e plano de marketing. Os gestores com perfil quanto a atitude
de inativo e reativo sdo os que obtiveram médias inferiores aos gestores com perfil de gestao

ativo e pro-ativo para essas variaveis.
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Tabela 12 — Resumo das significincias estatisticas do teste anova das concordancias versus segmentos do

estudo
Varidveis Ramo Tempo Tempo Faixa Sexo Depto Porte Cargo Perfil
de do etaria mkt quanto
mercado  gestor atitude
A coleta de informagdes é NS NS NS NS NS NS NS NS NS
sistematizada (ocorre
sempre)
As decisoes sdo fortemente NS NS NS NS NS NS S* NS NS
guiadas pelas informagdes
obtidas
Consigo administrar bem a NS NS NS NS NS NS NS NS NS
quantidade de informagdes
atualmente disponiveis
Costumo acompanhar as NS NS NS NS NS NS S* NS NS
acoes dos Concorrentes
Ha4 uma pessoa responsavel NS NS NS NS NS NS NS NS NS
pela coleta de informagdes
Participo de feiras e NS NS S* NS NS NS NS NS NS
congressos relacionados a
minha area de atuagdo
Presto atencdo aos eventos NS NS NS NS NS NS NS NS NS
relacionados a minha area de
atuagdo
Sei exatamente das NS NS NS NS NS NS NS NS NS
informagdes de que preciso
Sei onde encontrar as  S* NS NS NS NS NS NS NS NS
informagdes de que preciso
Tenho didlogo aberto com NS NS NS NS NS NS NS NS NS
meus fornecedores
Tenho facilidade em obter NS NS NS NS NS NS NS NS NS
informagdes de mercado
Tenho informagdes NS NS NS NS NS NS NS NS NS
necessarias para a tomada de
decisdo
Tenho informagdes NS NS NS S* NS NS NS S* NS
organizadas
Tenho relatorios detalhados NS NS NS NS NS S* NS NS NS

para minha atividade diaria

FONTE: elaborado pelo autor

NS — nao significativo

S* — significativo com probabilidade menor que 5% (p < 0,05)
S** — significativo com probabilidade menor que 1% (p <0,01)

A Tabela 12 aponta as diferencas significativas nas médias obtidas quanto ao grau de
concordancia das variaveis pesquisadas em relagdo as categorias: a) ramo de atividade; b)
tempo de empresa no mercado; c¢) tempo de empresa do entrevistado; d) faixa etaria; e) sexo;
f) existéncia de departamento de marketing; g) porte da empresa; h) cargo do entrevistado; e 1)

perfil quanto a atitude pelo grau de concordancia.
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a) Segmento: ramo de atividade

O ramo de atividade apresenta diferenca significativa na média com a variavel que se refere
ao conhecimento de onde encontrar informagdes necessarias. Nessa variavel, o gestor do ramo
de comércio obteve uma média inferior comparado as médias dos respondentes dos outros

ramos.

b) Segmento: tempo de empresa no mercado
Nessa categoria, ndo se evidenciaram diferencas significativas nas médias com as variaveis

em estudo.

¢) Segmento: tempo de empresa do entrevistado
Tempo de empresa dos entrevistados possui diferenga significativa na média com a variavel
que diz respeito a participagdo nas feiras e o gestor que tem maior tempo de organizacao,

acima de 10 anos ¢ o que tem médias inferiores, comparadas em relagdo aos demais.

d) Segmento: faixa etaria
A categoria faixa etaria aponta diferenga significativa na média com a varidvel referente a
informagdes organizadas e a menor média verificada ¢ entre os entrevistados com faixa etaria

acima de 40 anos.

e) Segmento: sexo
Nesse segmento, ndo hé diferencas significativas nas médias entre homens e mulheres nas

varidveis pesquisadas.

f) Segmento: departamento de marketing

Esse segmento apontou diferenca significativa na média somente na variavel que versa sobre
relatorio detalhados para a atividade diaria, sendo que as empresas que t€ém departamento de
marketing formal apresentaram médias superiores em relacdo as organizacdes que nao

possuem tal departamento.

g) Segmento: porte da empresa

Entre as empresas de médio e grande porte, verificaram-se diferengas significativas nas
médias nas variaveis que tratam das decisdes guiadas pelas informagdes obtidas e o
acompanhamento das ag¢des da concorréncia. Nesse caso, as empresas de grande porte

destacam-se por serem as que tiveram médias superiores em relagdo a média empresa.
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Na analise por cargo, t€ém-se diferencas significativas nas médias com a variavel que trata de

informagdes organizadas, e quem se destaca sdo os gestores ocupantes de cargos gerenciais

que obtiveram médias superiores aos gestores que ocupam cargo de diretoria.

i) Segmento: perfil do respondente quanto a atitude

Na categoria quanto ao perfil do gestor em relacdo a atitude adotada (inativo, reativo, ativo e

pro-ativo), ndo se registram diferengas significativas nas médias entre as varidveis

pesquisadas.

Tabela 13 — Resumo das significancias estatisticas do teste anova do uso das fontes de informacées versus
segmentos do estudo

Variaveis Ramo Tempode Tempo Faixa Sexo Depto Porte Cargo Perfil
mercado do etaria mkt quanto
gestor atitude
Agéncia de propaganda S* NS S* NS NS SH* S* NS NS
Artigos e publicagdes  S** NS S* NS NS S* NS NS NS
cientificas
Banco de dados da NS NS NS NS NS NS NS NS S*
empresa
Clientes NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Escritorio de contabilidade ~ NS NS NS NS NS NS S* NS NS
Especialistas NS NS NS NS NS NS S* NS NS
Fornecedores S* NS NS NS NS NS Sk NS NS
Internet / sites S** NS NS NS NS NS NS NS NS
Jornais diérios NS NS Sk NS NS NS NS NS NS
Jornais especializados NS NS NS NS NS NS S NS NS
Lista  telefonica/paginas NS NS NS NS S** NS S* NS NS
amarelas
Palestras, convengdes e  S** NS S** NS NS NS NS NS NS
eventos
Pesquisas  formais de NS NS S* NS NS NS S* NS NS
mercado
Radios NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Relatorios de governo NS NS NS NS NS NS NS NS NS
Revendedores [/ S** NS NS NS NS NS NS NS NS
distribuidores
Revistas especializadas NS NS SH* NS NS S* S* NS NS
Televisdo NS NS S* NS NS NS NS NS NS
Vendedores (equipe de NS S** NS NS NS NS S* NS NS

vendas)

FONTE: elaborado pelo autor

NS —ndo significativo

S* — significativo com probabilidade menor que 5% (p < 0,05)
S** — significativo com probabilidade menor que 1% (p <0,01)
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A Tabela 13 mostra as diferencas significativas nas médias entre as varidveis quanto ao uso
das alternativas das fontes de informagdes das categorias: a) ramo de atividade; b) tempo de
empresa no mercado; ¢) tempo de empresa do entrevistado; d) faixa etaria; e) sexo; f)
existéncia de departamento de marketing; g) porte da empresa; h) cargo do entrevistado; e 1)

perfil quanto a atitude pelo grau de concordancia.

a) Segmento: ramo de atividade

O segmento ramo de atividade mostra ocorréncias de diferencas significativas nas médias
encontradas  junto  as  seguintes  fontes de  informagdes:  Infernet/sites,
revendedores/distribuidores, artigo e publicagdes cientificas, agéncia de propaganda,

fornecedores, palestras, convengdes e eventos.

Nesse caso, as diferengas apontadas mostram que os gestores inseridos no ramo do comércio
obtiveram a menor média para as fontes Internet/sites, artigo e publicagdes cientificas,
palestras, convengdes e eventos. Os gestores da 4rea de servigos aparecem com médias
inferiores para as fontes: revendedores/distribuidores e fornecedores. E os da industria a

menor média foi para a agéncia de propaganda.

b) Segmento: tempo de empresa no mercado
O segmento tempo de empresa no mercado em relacdo a variavel — vendedor — aparece como
unica fonte de informagdes com diferenca significativa, em que as empresas com mais tempo

no mercado apontam menor média, em relacao as demais.

¢) Segmento: tempo de empresa do entrevistado

A categoria tempo de empresa do entrevistado apresenta diferengas significativas nas médias
das variaveis referentes as fontes de informagdes, que sdo: jornais didrios, televisdo, revistas
especializadas, palestras, convencgdes e eventos, pesquisas formais de mercado e agéncia de

propaganda.

Observa-se nesse cruzamento que, quanto maior tempo de casa do respondente, acima de 10
anos, inferiores sdo as médias atribuidas as fontes de informagdes pesquisadas quando

comparadas as médias obtidas nas outras faixas.
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d) Segmento: faixa etaria
O segmento faixa etaria nao apresenta diferencas significativas nas médias das variaveis

referentes ao uso das fontes de informacoes.

e) Segmento: sexo
O segmento sexo mostra diferenga significativa na média entre homens e mulheres para a
variavel lista telefonica/pdginas amarelas, em que as mulheres apresentaram médias

superiores a dos homens.

f) Segmento: departamento de marketing

O segmento empresarial que tem ou nao departamento de marketing apresenta diferengas
significativas nas médias das varidveis para fontes de informagdes, que sdo: revistas
especializadas, artigos e publicagdes cientificas e agéncia de propaganda. Destaca-se pelos
resultados que as empresas que tem departamento formal de marketing resultaram em médias

superiores em relacao as organizagdes que ainda nao possuem uma estrutura de marketing.

g) Segmento: porte da empresa

A categoria porte da empresa apresenta diferencas significativas nas médias das seguintes
variaveis: fornecedores, jornais especializados, escritorio de contabilidade, lista
telefonica/paginas amarelas, especialistas, agéncia de propaganda, pesquisa de mercado,

revistas especializadas e vendedores.

Verifica-se, assim, que as grandes organizagdes destacam-se com médias superiores para as
variaveis: pesquisa de mercado, especialistas, agéncia de propaganda, revistas especializadas
e clientes. Enquanto que as empresas de médio porte destacam-se pelas médias maiores nas
varidveis: fornecedores, escritorio de contabilidade, vendedores e lista telefonica/paginas

amarelas.

h) Segmento: cargo do entrevistado
Nessa categoria, cargo do entrevistado, ndo ha diferengas significativas nas médias das

variaveis relativas as fontes de informacdes.
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i) Segmento: perfil do respondente quanto a atitude

O segmento perfil do respondente quanto a atitude mostra diferengas significativas nas médias
para a varidavel que diz respeito ao banco de dados da empresa. E sdo as empresas
categorizadas como inativas que obtiveram a menor média quando comparadas aos outros

perfis (reativo, ativo e pré-ativo).

Em resumo, o Quadro 25 apresenta as principais varidveis que mostram diferengas

significativas das médias estatisticamente, de acordo com o teste anova.
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Quadro 25 — Resumo do teste anova entre as variaveis e os segmentos do estudo

Segmentos Variaveis
Importincia Utilizacio Concordiancia  Fontes de informacdes
Ramo de Fornecedores** Fornecedores** Sei onde Agéncia de propaganda*
atividade  Home page** Home page** encontrar as Artigo e publicagdes**
Plano de marketing* Planilhas eletronicas* informagdes* Fornecedores**
Canais* Promogao** Internet / sites™*
Telemarketing** Propaganda** e Palestras e
Canais** convengdes™*
Telemarketing* Canais**
Vendedores**
Faixa Vendas* Contabilidade* e Informacdes Nédo houve diferencas
etaria Equipe de vendas** Vendas* e organizadas*® nas médias
Memorando* Vendedores**
Preco da concorréncia*® Equipe de vendas*
Vendedores** Plano de marketing*
Prego da concorréncia*
Softwares para analise*
Tempo do  Acgdes da concorréncia®*  Ambiente econémico* Participa de feiras Agéncia de propaganda*
gestor Ambiente politico* Ambiente politico* e congressos™ Artigo e publicagdes™
Clientes atuais** Vendas** Jornais didrios** e TV*
Equipe de vendas** Equipe de vendas* Palestras e
Home page** e Internet** Plano de marketing* convengdes**
Memorando* Produto/servigos** Pesquisa de mercado*
Pesquisa de marketing**  Promogdo* Revistas
Promogao** especializadas**
Dpto de Memorando** Acgdes da concorréncia*  Relatorios Agéncia de
marketing Plano de marketing** Ambiente demografico* detalhados* propaganda**
Home page* Artigo e publicagdes™
Internet* e Mala direta* Revistas especializadas™
Memorando**
Pesquisa de marketing**
Plano de marketing**
Tempo de  Ambiente demografico*  Ndo houve diferencas Nao houve Vendedores**
mercado nas médias diferencas nas
médias
Porte CRM* Ambiente legislacdo**  Decisdes Agéncia de propaganda*
Home page* Ambiente econdmico* fortemente Escritorio de
Mala direta* Clientes atuais* guiadas pelas contabilidade**
Pesquisa de marketing* Clientes potenciais* informagoes Especialistas* e
Planilhas eletronicas* Home page* ¢ Canais*  obtidas* Vendedores*
Mala direta* Acompanhar Fornecedores**
Memorando* acdes dos Jornais especializados**
Pesquisa de marketing®  concorrentes*® Lista telefonica*
Planilhas eletronicas** Pesquisa de mercado*
Revistas especializadas™
Cargo Ambiente politico* Memorando* Informagdes Nao houve diferengas
Equipe de vendas** organizadas*® nas médias
Home page**
Mala direta*
Memorando**
Sexo Ambiente politico* Acdes da concorréncia*  Nao houve Lista telefonica**
Ambiente tecnologico* Clientes atuais** diferencas nas
Clientes potenciais* Clientes potenciais** médias
Fornecedores* Contabilidade*
Memorando* Fornecedores*
Perfil Ambiente legislagao** Memorando* Nao houve Banco de dados*
quanto Pesquisa de marketing** diferencas nas
atitude Plano de marketing* médias

FONTE: elaborado pelo autor, * (p <0,05) ,** (p <0,01)
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4.2.4 Estatistica multivariada
Nesta parte da discussdo, analisar-se-ao os dados por meio de técnicas multivariadas em que a
proposta € fazer uso da técnica da analise fatorial e anélise de correspondéncia (mapa espacial

por meio de médias).

4.2.4.1 Analise fatorial
A analise fatorial ¢ umas das técnicas mais conhecidas de andlise de interdependéncia, pois
todas as variaveis t€ém niveis equivalentes e cabe a quem interpreta preocupar-se com o

conjunto de relagdes existentes entre as variaveis que caracterizam o novo fator.

Essa analise tem por objetivo a reducdo do numero de variaveis pela constru¢cdo de novo
fatores que procura explicar a variabilidade de sub-conjuntos das variaveis inicias, € assim
busca-se 0 menor numero de fatores que de fato expressem o total de varidaveis escolhido

segundo algum objetivo de itens em comum, explica Ikeda (1993).

Para a elaboracdo da analise fatorial em relagdo as variaveis pesquisadas existe uma medida
de adequacdo de dados, 0 KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), um teste que examina o ajuste de
dados, tomando todas as varidveis simultaneamente e quando as correlacdes parciais forem
muito pequenas. O KMO tera valor proximo a 1 e indicara perfeita adequagdo dos dados para
a andlise fatorial, segundo Pereira (2001, p. 125). Existem os valores criticos descritos por

Kaiser (apud PEREIRA, 2001, 0. 125):

e Valores na casa dos 0,90: adequagdo 6tima dos dados a andlise fatorial;

e Valores na casa dos 0,80: adequagdo boa dos dados a analise fatorial;

e Valores na casa dos 0,70: adequagao razoavel dos dados a analise fatorial;
e Valores na casa dos 0,60: adequagao mediocre dos dados a andlise fatorial;

e Valores na casa dos 0,50: adequagao impropria dos dados a analise fatorial.

Muito embora haja limitagdes na analise fatorial, a determinagdo de fatores, interpretagao e a
selecdo da rotacdo tornam-se de fato um processo muito subjetivo comenta Aaker (2001, p.

585).
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Porém, ainda que subjetivo, segundo Malhotra (2001, p 505), indices acima de 0,5 indicam
que a analise fatorial ¢ apropriada e valores abaixo de 0,5 sdo inadequados. Portanto, diante

da postura dos autores, para a andlise fatorial, o KMO das varidveis ficou entre as casas de

0,60 a 0,70.

As explicagdes no momento em gerar os fatores ficaram em torno de 60% das variagdes das
medidas originais. E, como afirma Malhotra (2001, p. 508), a determinacdo dos fatores com
base na percentagem da variancia deve atingir um nimero satisfatorio e que responda no

minimo a 60% da variancia.

Assim, as variaveis que avaliavam o grau de importancia e utilizacdo de 30 foram reduzidas a
8 fatores (componentes). As varidveis que mediam o grau de concordancia de 14 itens foram
reduzidas a 6 fatores e, nas variaveis relativas as fontes de informagodes de 19 itens, chegou-se

a 6 fatores.

Sabe-se que quanto maior ¢ a eigenvalues (autovalor), que se define pela medida de quanto da
variancia total das medidas realizadas pode ser explicada pelo fator (PEREIRA, 2001, p. 123),
melhor € a explicagdo das medidas originais; acontece, porém, que o autor entende que o
numero de fatores adotados ¢ o suficiente para fazer a analise, que de certo modo, a partir
desse momento, torna-se um pouco subjetivo. Dessa forma, a partir dessa discussdo torna-se

possivel apresentar os resultados das variaveis pesquisadas:

a) Andlise fatorial do grau de importancia das variaveis
b) Analise fatorial do grau de utilizagdo das variaveis
c¢) Analise fatorial do grau de concordancia das variaveis

d) Andlise fatorial das variaveis: fontes de informacdes

a) Analise fatorial do grau de importancia das variaveis

A anélise fatorial quanto ao grau de importancia permitiu a reducao das 30 varidveis em 8
fatores representados no Quadro 26. Assim, para a andlise poderia concentrar os esfor¢os nos
oito itens, em vez dos 30 relacionados inicialmente. As varidveis agrupadas receberam as

seguintes denominagdes em relagdo aos fatores, que sdo:
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e Fator 1: macroambiente e sistema de apoio;
e Fator 2: ouvir os stakeholders;

e Fator 3: softwares;

e Fator 4: concorréncia e performance;

e Fator 5: promogdo e pesquisa;

e Fator 6: registros internos e planejamento;
e Fator 7: fontes de informagdes;

e Fator &: informativo.

Para fins de andlise, fica desse modo mais facil compreender as correlagdes existentes entre as
variaveis, agrupadas nos componentes encontrados pela fatorial. No entanto, as novas
denominagdes para cada fator (componente) possuiram um carater bastante subjetivo na visao
do autor, o que pode implicar outras contribui¢des para novas nomenclaturas, diante de varios

pontos de vista.

Desse modo o fator 1, denominado macroambiente e sistema de apoio, considera as variaveis:
socio-demograficas, de leis, econdmica e o apoio de softwares para analise de dados e as
consultas do banco de dados. O componente 2, denominado ouvir os stakeholders, considera

as variaveis: vendedores, fornecedores, funcionario e canais.

O componente 3 envolve as variaveis planilhas eletronicas e Internet, cuja denominagao pode
ser vista como softwares. O fator 4 agrupa as varidveis: monitoramento de preco ¢ agdo dos
concorrentes, avaliacdo dos produtos/servigos e a equipe de vendas, que pode ser chamada de

concorréncia e performance.

Ja o fator 5 envolve as varidveis, promog¢ao de vendas, propaganda, telemarketing, pesquisa
de marketing e cliente oculto, que se denomina pesquisa € promog¢ao. O fator 6 agrupa as
variaveis ouvir clientes, informagdes contdbeis, home page, evolucio tecnologica e plano de

marketing, caracterizada como registros internos e planejamento.

O componente 7, denominado como fonte de informacdo, agrupa as variaveis: ouvir
consumidor potencial e monitoramento das vendas. E o fator 8, relacionado a informativo, ¢ o

agrupamento das varidveis: memorando interno, ambiente politico e mala direta.
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Quadro 26 — Matriz componente rotacionado* (analise fatorial) dos itens de importincia

Interpretacio
do fator
(% da variancia Fator Fator Fator Fator Fator Fator Fator Fator
explicada) Varidveis 1 2 3 4 5 6 7 8
Macroambiente ¢ | Mudangas socio-
sistema de apoio | demograficas 0,745
(20,4%) Mudangas na legislagdo 0,670
Softwares para analise de
dados 0,550
Acompanhar o ambiente
econdmico 0,502 0,495
Consultar a0 CRM - Data
base 0,483 0,359
Ouvir Ouvir vendedores 0,812
Stakeholders Ouvir fornecedores 0,711
(9%) Ouvir funcionarios 0,642
Ouvir
revendedores/distribuidores 0,619
Softwares (6,8%) | Consultar a Internet 0,780
Utilizar planilhas eletrénicas | 0,318 0,649
Concorrénciae | Monitorar preco da
performance concorréncia 0,797
(5,8%) Monitorar a agdo da
concorréncia 0,776
Avaliagao dos produtos /
servicos 0,496 0,494
Avaliacdo da equipe de
vendas 0,330 0,470 0,329 0,313
Promocgao e Fazer promocao de vendas 0,722
pesquisa -
(5,2%) Fazer propaganda (anuncio) 0,359 0,676
Utilizar operagdo de
telemarketing 0,527 0,420
Realizar pesquisa de
marketing 0,441 0,455
Utilizar cliente "oculto /
fantasma" 0,446
Registros -
internos e Ouvir clientes atuais 0,312 0,362 0,707
planejamento Informagdes da contabilidade 0,323 0,607
(4,8%) Ter/atualizar a Home page 0,447 0,421 0,484
Acompanhar a evolugao
tecnologica 0,385 0,414
Programa de plano de
marketing 0,327 0,316 0,364 0,360
Fontes de Ouvir consumidor potencial 0,832
informagdes Monitorar a evolucdo das
(4,7%) vendas 0,767
Informativo Uso de memorando interno 0,807
(4,2%) Acompanhar o ambiente
politico 0,497 0,509
Enviar mala direta 0,364 0,390 0,459

FONTE: elaborado pelo autor
* Extraction Method: Principal Component Analysis / Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Rotation converged in 12 iterations.
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b) Analise fatorial do grau de utilizacdo das variaveis
A andlise fatorial quanto ao grau de utilizagdo permitiu a redugdo das 30 variaveis em 8
fatores representados no Quadro 27. As varidveis agrupadas receberam as seguintes

denominagdes em relagdo aos fatores, que sdo:

e Fator 1: macroambiente e sistema de apoio;
e Fator 2: comunicacao;

e Fator 3: ouvir os stakeholders;

e Fator 4: ouvir clientes;

e Fator 5: pesquisa e planejamento;

e Fator 6: registros internos;

e Fator 7: inteligéncia de marketing;

e Fator &: sites.

Considerando a analise anterior da fatorial relativa as varidveis de importancia, vale o0 mesmo
raciocinio para compreender as correlagcdes existentes entre essas variaveis. E para isso foram
agrupadas, gerando os componentes principais encontrados pela fatorial. Assim, o fator 1,
denominado macroambiente, considera as varidveis: socio-demograficas, de leis, economica,

politico, tecnolédgico e planilhas eletronicas.

O componente 2, denominado comunicagdo, considera as variaveis: mala direta, avaliagao da
equipe de vendas, telemarketing, avaliacio dos produtos/servicos e funcionario. O
componente 3 envolve as variaveis: canais, fornecedores e vendedores cuja denominacgao

pode ser vista como stakeholders.

O fator 4 agrupa as variaveis: consumidor potencial e atual e cliente oculto, que pode ser
chamada de ouvir clientes. J& o fator 5 envolve as varidveis, CRM, pesquisa de marketing,
plano de marketing e propaganda, que se relaciona a pesquisa e¢ planejamento. O fator 6
agrupa as variaveis: evolucao das vendas, informacdes contabeis e softwares, caracterizada
como registros internos. O componente 7, relacionado como inteligéncia de marketing, agrupa
as variaveis: monitoramento do prego e acdo da concorréncia e promog¢ao de vendas. E o fator

8, relacionado a Sifes, agrupa as variaveis: Internet, home page e memorando interno.
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Quadro 27 — Matriz componente rotacionado* (andlise fatorial) dos itens de utiliza¢ao

Interpretacio
do fator
(% da variancia Fator Fator Fator Fator Fator Fator Fator Fator
explicada) Varidveis 1 2 3 4 5 6 7 8
Macroambiente ¢ | Acompanhar o ambiente
sistema de apoio | politico 0,752
(20,1%) Acompanhar as mudangas na
legislacao 0,748
Acompanhar o ambiente
econdmico 0,694
Acompanhar a evolucao
tecnologica 0,689
Acompanhar as mudangas
socio-demograficas 0,594 0,398
Utilizar planilhas eletronicas | 0,483 0,340 0,462
Comunicagdo Enviar mala direta 0,755
(9,5%) Avaliagdo da equipe de
vendas 0,647
Utilizar operagdo de
telemarketing 0,555 0,327
Fazer avaliagdo dos
produtos/servigos 0,458
Ouvir funcionarios 0,430 0,337 0,373 0,409
Stakeholders Ouvir
(7,3%) revendedores/distribuidores 0,800
Ouvir fornecedores 0,688
Ouvir vendedores 0,369 0,666
Ouvir clientes Ouvir consumidor potencial 0,830
(5,3%) Ouvir clientes atuais 0,783
Utilizar cliente "oculto/ -
fantasma" 0,307 0,326 0,340 0,324
Pesquisa e Consultar a0 CRM - Data
planejamento base 0,708
(5,1%) Realizar pesquisa de
marketing 0,681
Elaborar um programa de
plano de marketing 0,361 0,350 0,560
Fazer propaganda (anuncio) | 0,321 0,387 0,430
Registros Monitorar a evolucdo das
internos vendas 0,670
(4,5%) Utilizar as informag¢des da
contabilidade 0,323 0,648
Utilizar softwares para analise
de dados 0,407 0,522
Inteligéncia de Monitorar a agdo da
marketing concorréncia 0,321 0,693
(4,4%) Monitorar prego da
concorréncia 0,502 0,567
Fazer promogdo de vendas 0,360 0,566
sites (4,3%) Consultar a Internet 0,818
Ter/atualizar a Home page 0,342 0,354 0,481
Uso de memorando interno 0,335 0,383 0,386

FONTE: elaborado pelo autor
*Extraction Method: Principal Component Analysis. / Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Rotation converged in 17 iterations.



220

¢) Analise fatorial do grau de concordincia das variaveis
A andlise fatorial permitiu a reducao das 14 varidveis (importancia dos itens vivenciados) em
6 fatores representados no Quadro 28. As varidveis agrupadas receberam as seguintes

denominacdes em relagdo aos fatores:

e Fator 1: sistematizacdo das informagoes;

e Fator 2: uso das informacoes;

e Fator 3: relatorios analiticos;

e Fator 4: eventos;

e Fator 5: informacdes de apoio a tomada de decisdes;

e Fator 6: concorréncia.

Assim, os componentes principais gerados pela fatorial ficaram da seguinte forma, em que o
fator 1, denominado sistematizagdo das informagdes, considera as variaveis: coleta de
informagdo ¢ sistematizada (ocorre sempre), pessoa responsavel para coletar informagdes,

dificuldade em obter informagdes de mercado, ciéncia das informagdes que preciso.

O componente 2, denominado uso das informagdes, considera as variaveis: administracdo da
quantidade de informagdes atualmente disponiveis, informa¢des organizadas, falta de

informacao para a tomada de decisao.

O componente 3 envolve as variaveis: dialogo com fornecedores e relatorios detalhados para

atividade didria, cuja denominacao pode ser vista como relatdrios analiticos.

O fator 4 agrupa as varidveis: atencdo aos eventos relacionados a éarea de atuagdo e

participacdo de feiras e congressos ligados a minha a area, que esta relacionado a eventos.

Ja o fator 5 envolve as variaveis que tratam de decisdes fortemente guiadas pelas informacgdes
obtidas e a consciéncia de onde encontrar as informagdes necessarias, que se relacionam as
informagdes de apoio as tomadas de decisdes. O fator 6 agrupa as variaveis que acompanham

as acoes dos concorrentes, caracterizadas como concorréncia.
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Quadro 28 — Matriz componente rotacionado* (andlise fatorial) dos itens de utilizagao

Interpretacio do
fator (% da

varidncia Fator Fator Fator Fator Fator Fator
explicada) Varidveis 1 2 3 4 5 6
Sistematizacdo das | A coleta de informacao é
informagdes sistematizada (ocorre sempre) 0,739
(25,1%) Ha uma pessoa responsavel para
coletar informagdes 0,734
Tenho dificuldade em obter
informagdes de mercado 0,647
Sei exatamente das informagdes
que preciso 0,513 0,355
Uso das Consigo administrar bem a
informagoes quantidade de informagdes
(11%) atualmente disponiveis 0,810
Tenho informagdes organizadas 0,742
Sinto falta de informagdo para a
tomada de decisdo 0,610 0,337
Relatorios Tenho didlogo aberto com meus
analiticos fornecedores 0,742
(9,6%) Tenho relatorios detalhados para
minha atividade diaria 0,719
Eventos Presto atencdo aos eventos
(8,3%) relacionados a minha area de
atuacao 0,856
Participo de feiras e congressos
ligados a minha a 4rea de atuagdo 0,385 0,731
Informacoes de As minhas decisoes sdo fortemente
apoio a tomada de | guiadas pelas informagdes obtidas 0,792
decisdes Sei onde encontrar as informagoes
(7,7%) de que preciso 0,461 0,451 -0,494 0414
Concorréncia Costumo acompanhar as a¢des dos
(7,3%) concorrentes 0,454 0,920

FONTE: elaborado pelo autor
*Extraction Method: Principal Component Analysis. / Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Rotation converged in 6 iterations.

d) Analise fatorial das variaveis: Fontes de informacoes

A andlise fatorial permitiu a reducao das 19 varidveis (importancia dos itens vivenciados) em

6 fatores representados no Quadro 29. As varidveis agrupadas receberam as seguintes

denominagdes em relagdo aos fatores, que sdo:

e Fator 1: fontes de dados especializados;

e Fator 2: fontes de dados dos stakeholders;

e Fator 3: banco de dados oficiais e formais;

e Fator 4: fontes de dados das midias convencionais;

e Fator 5: fontes de dados digitais e de noticias didrias;

e Fator 6: fontes de dados priméarios e secundarios.
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E a partir dai, os componentes principais gerados pela fatorial t€ém as caracteristicas que
podem ser vistas pelo fator 1, denominado fontes de dados especializados, provenientes das
variaveis: revistas especializadas, palestras, convencdes e eventos, especialistas, artigos e

publicagdes cientificas, banco de dados e agéncia de propaganda.

O fator 2, denominado fontes de dados dos stakeholders, considera as variaveis: fornecedores,

canais, vendedores e clientes.

O fator 3 envolve as varidveis pesquisas de mercado e relatérios de governo, relacionadas a
banco de dados oficiais e formais. O fator 4 agrupa as variaveis: televisdo, jornais

especializados e radios, relacionadas a fonte de dados das midias convencionais.

J& o fator 5 envolve as varidveis Internet e jornais diarios, que se relacionam a fontes de dados

digitais e de noticias diarias.

E o fator 6 agrupa as variaveis informagdes contabeis e lista telefonica caracterizada como

fonte de dados primarios e secundarios.
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Quadro 29 — Matriz componente rotacionado* (andlise fatorial) dos itens de utiliza¢ao

Interpretacio do
fator (% da variancia Fator Fator Fator Fator Fator Fator
explicada) Varidveis 1 2 3 4 5 6
Fontes de dados mais | Revistas especializadas 0,748
especializados Palestra, convengdes e eventos 0,611
(19,5%) Especialistas 0,581 0,522
Artigos e publicagdes cientificas 0,581 0,372 0,346
Banco de dados da empresa 0,555 0,396
Agéncia de propaganda 0,534
Fontes de dados dos Fornecedores 0,870
Stakeholders Revendedores/distribuidores 0,824
(11,3%) Vendedores (equipe de vendas) 0,637 0,349
Clientes 0,569 0,364
Banco de dados Pesquisas formais de mercado 0,774
oficiais e formais
(8,1%) Relatério de governo 0,732
Fonte de dados das Televisao 0,715
midias convencionais | Jornais especializados -0,602
(7,8%) Rédios 0,303 0,393 0,376
Fontes de dados Jornais diarios 0,820
digitais e de noticias
diarias (6,6%) Internet 0,528
Dados primarios e Escritorio de contabilidade 0,758
secundarios (6,4%) Lista telefonica/paginas amarelas 0,607

FONTE: elaborado pelo autor
*Extraction Method: Principal Component Analysis. / Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Rotation converged in 12 iterations.

4.2.4.2 Analise de correspondéncia

A anélise de correspondéncia ¢ uma técnica multivariada de interdependéncia recentemente
desenvolvida que facilita tanto a reducdo dimensional da classificagdo de objetos em um
conjunto de atributos quanto o mapeamento espacial de objetos relativos a esses atributos,

segundo Hair (1995, p. 34).

Nessa analise, emprega-se uma tabela de contingéncia, que ¢ a tabulagdo cruzada de duas
varidveis categéricas. Os mapas permitem visualizar semelhangas e diferengas entre as

variaveis.

A interpretagdo de resultados em andlise de correspondéncia ¢ similar a andlise de
componentes principais (analise fatorial), em que resulta no agrupamento de categorias
(variaveis pesquisadas) dentro da tabela de contingéncia, assim como a andlise de

componentes principais envolve o agrupamento das varidveis in dependentes.
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E os resultados sdo interpretados em termos de proximidade entre linhas e as colunas
(MALHOTRA, 2001, p. 553). A partir desta discussdo, por meio da técnica multivariada de
interdependéncia — analise de correspondéncia - elaboram-se alguns mapas espaciais das
médias em relagdo as fontes de informagodes (Figuras 45 a 47), a utilizagdo das variaveis
pesquisadas (Figuras 48 a 50) e de concordancia (Figuras 51 a 53) relativa as frases que foram
comparadas com as categorias perfil do respondente (pro-ativo, ativo, reativo e inativo), ramo
de atividade, porte da empresa e organiza¢des que possuem ou ndo do departamento de

marketing. Assim, os mapas estdo representados nas figuras de 45 a 53.

Em relagdo as fontes de informacgdes pesquisadas conforme as figuras 45 a 47 podem ser
entendidas como fontes de inteligéncia competitiva que segundo Porter (1997) provem os
executivos na sua tomada de decisdo cujas varidveis pesquisadas pode ser informagdes na

Internet, em relatorios governamentais, em jornais, em livros, palestras, Tv e radio, etc.

A Figura 45 representa como se relaciona os respondentes apos caracterizagdo do perfil por
meio dos indices alcancados nas frases de concordancia com as fontes de informagdes. Os
executivos com perfil de ativo e reativo estdo mais associados por estar consultado os jornais

e revistas especializadas, bem como publicagoes.

Por outro lado os executivos classificados pré-ativos estdo mais associados a ouvir clientes,
fazer pesquisas e participar de palestras e convencdes. E os inativos se pautam mais para a

lista telefOnica.
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Figura 45 — Mapa espacial das médias: fontes de informacdes versus perfil do executivo (pré-ativo, ativo,
reativo e inativo)
FONTE: Elaborada pelo autor

Diante da Figura 46, tem-se um mapa que evidencia os segmentos: porte da empresa e
organizagdo que possui ou nao departamento de marketing. Pode ser visto que grandes
organizagdes preocupam-se mais com informagdes de pesquisa de mercado do que as
empresas de médio porte. As grandes empresas também buscam informagdes por meio de
jornais diarios e especializados. Por outro lado a organizagdo de médio porte estd mais

associada a dialogos com seus stakeholders como clientes, canais, fornecedores e vendedores.

Esses dados provavelmente refletem uma estrutura mais proxima de clientes e outros publicos
e menos burocratizada no processo de busca de informagdes, j4 que o acesso aos executivos €
mais facil e o nivel hierarquico ndo sdo muitos. De fato, isso corrobora, quando na aplicagdo
do instrumento de coleta de dados, que o agendamento das entrevistas nas grandes

corporagdes foi mais dificil quando comparada as organizagdes médias.
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Figura 46 — Mapa espacial das médias: fontes de informacdes versus perfil (porte da empresa e existéncia
de departamento de marketing)
FONTE: Elaborada pelo autor

A Figura 47 mostra a distribuicdo espacial das variaveis fontes de informag¢des com ramo de

atividade; os executivos do comércio utilizam mais o recurso de pesquisa de mercado e

equipe de vendas que os executivos de outros ramos.

Nesse caso, os executivos do ramo industrial pelo mapa demonstram dialogar mais com seus

canais e fornecedores. Os executivos do ramo de servigo fazem mais uso de jornais e revistas

especializadas, assim como procuram participar de palestras e convengoes e leitura de artigos

e publicagoes.
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FONTE: Elaborada pelo autor
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A Figura 48 aponta que os executivos considerados pro-ativos praticam uma minuciosa

presenca de monitorar os precos dos concorrentes e suas agdes, praticas consolidadas na

literatura como inteligéncia competitiva.

0,4
B PERFIL
VARIAVEIS
UTILIZADAS
Home|page ATIVO Mala direta
Economia @)
0.2 ® Clienteoculto
Planilhas
N
lg 2 ~Socio demogréfica
0 pgia .
c 00— _.—Blaaa.de.cna.ckemgi
(V] S
§ Andlise de dados
a [
igsquisa marketing
Telemarketing
-0,2 — Clientes poterfci . i
Clientes|3 O ATIVO
Promogéao
0.4 Concorréncia
I I I

-0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6

Dimenséo 1
Figura 48 — Mapa espacial das médias: Variaveis utilizadas versus perfil (proé-ativo, ativo, reativo e

inativo)
FONTE: Elaborada pelo autor
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A Figura 49 evidencia o mapa espacial das variaveis utilizadas confrontados com o porte das
empresas consultadas e também as organizagdes que possuem ou nao departamento de
marketing. A pesquisa de mercado associa-se mais as empresas de grande porte e aquelas que

tém departamento de marketing.

Ja plano de marketing est4 distante no mapa quando se observam as empresas de médio porte
e aquelas que ndo possuem um departamento de marketing. Também pelo mapa verifica-se
que as grandes organizacdes usam o recurso do marketing de relacionamento em func¢do de
utilizar CRM. A empresa de médio porte nesta pesquisa demonstra que utiliza mais a dialogo

com clientes, canais e vendedores.
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Figura 49 — Mapa espacial das médias: Varidveis utilizadas versus perfil (porte da empresa e existéncia de
departamento de marketing)
FONTE: Elaborada pelo autor
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As empresas do ramo de servigos estdo mais associadas ao uso de mala-direta e assuntos
relacionados a economia, questdes socio-demograficas e uso da Internet. O executivo do
comércio situa-se no maior uso comunicacao integrada, por meio de propaganda e promogao.
De outro modo, o executivo da industria utiliza mais o didlogo com os clientes, vendedores,

canais e fornecedores (Figura 50).
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Figura 50 — Mapa espacial das médias: Varidveis utilizadas versus ramo de atividade
FONTE: Elaborada pelo autor
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Segundo a Figura 51, as empresas de perfil pro-ativo estdo mais associadas ao sentimento de
falta de informagdes e costumam participar de feiras e eventos na area. Por outro lado, os
classificados como ativo estdo mais associados ao didlogo com fornecedores e monitoram as

acdes dos concorrentes, com informagdes organizadas.
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Figura 51 — Mapa espacial das médias: Concordincias das frases com perfil (proé-ativo, ativo, reativo e
inativo)

FONTE: Elaborada pelo autor
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Na Figura 52, verifica-se que as grandes empresas tomam suas decisdes por meio das
informacodes obtidas de modo bastante diferente das empresas de médio porte. As primeiras
concordam que as decisdes sdo guiadas pelas informacdes obtidas, além de terem

profissionais para a coleta das informagdes, o que provavelmente ¢ dificuldade maior entre as

empresas de médio porte.

Para as empresas que tém departamento de marketing também demonstram estarem mais
organizadas por possuirem relatorios detalhados, o que lhes permite saber na maioria das
vezes quais informagdes sdo necessarias para uma melhor organizagdo, muito embora ainda

devam sentir necessidade de obter mais informag¢des em um mercado competitivo.
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Figura 52 — Mapa espacial das médias: Concordancias das frases versus perfil (porte da empresa e
existéncia de departamento de marketing)
FONTE: Elaborada pelo autor
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A Figura 53 mostra que os executivos do ramo de servico participam mais dos eventos da area
e sabem onde encontrar as informagdes necessarias. Por outro lado, os executivos do
comércio acompanham mais as acdes dos concorrentes e os executivos da industria tém um

maior didlogo com fornecedores e possuem relatorios detalhados sobre suas atividades

diarias.
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Figura 53 — Mapa espacial das médias: Concordéancia das frases versus ramo de atividade
FONTE: Elaborada pelo autor

Em resumo, conforme Quadro 30, apontam-se as principais variaveis que estdo associadas as
categorias estudadas na analise de correspondéncia. Entretanto, essa analise sugere um pouco

de subjetividade do autor, do ponto de vista pela grande quantidade de variaveis pesquisadas e

que estavam dispersas nos mapas.
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Quadro 30 — Resumo das principais associacoes verificadas entre as varidveis e os segmentos do estudo

Avaliar equipe de vendas

Segmentos Variaveis
Fontes de informacdes Utilizacio Concordancia
Pré-ativo  Clientes Promocao Sei onde encontrar as
Televisdo Propaganda informagdes
@ Vendedores Concorréncia Dificuldade de  obter
g Palestras e convengdes Pesquisa de marketing informagdes
a Pesquisa de mercado Telemarketing Falta de informacao
° Preco da concorréncia Pessoal responsavel para
s coleta de dados
‘5 = Ativo Agéncia de propaganda Memorando Informagdes organizadas
2 2 Artigo e publicagdes Cliente oculto Sei das informagdes que
8 ‘-E Jornais especializados Mala direta preciso
g8 Especialistas Planilhas Dialogos com
= g Revistas especializadas Economia fornecedores
§ e Home page Relatorios detalhados
ol Reativo Relatorios de governo Vendedores, fornecedores Consigo administrar as
S e funcionarios informagdes
= Politica, tecnologia e Coleta sistematizada
5 legislagdo Eventos da area
A Inativo Lista telefonica Avaliar equipe de vendas ~ Ag¢des dos concorrentes
Ouvir canais e vendedores Decisdes guiadas pelas
Clientes potenciais informagdes obtidas
Comércio  Pesquisa de mercado Propagada Agdes dos concorrentes
Televisao e radios Promocgéo Falta de informacéo
Agéncia de propaganda Informagdes organizadas
Vendedores
Banco de dados
= Jornais diarios
§ Industria  Revendedores Clientes  potenciais e Relatorios detalhados
& Fornecedores atuais Dialogo com fornecedores
s Clientes Ouvir canais e vendedores
'g Lista telefonica Andlise de dados e
§ planilhas
[ Produto
Servicos  Especialistas Mala direta Eventos da area
Jornais especializados CRM Sei onde encontrar as
Revistas especializadas Legislagdo e demografia  informagdes
Palestras e convengdes Home page e Internet
Relatério de governo
Grande Pesquisa de mercado Tecnologia, economia e Agdes dos concorrentes
< empresa  Jornais especializados legislacao Pessoal responsavel para
S CRM coleta de dados
s Home page Decisdes guiadas pelas
% Mala direta e planilhas informagdes obtidas
3 Média Clientes Clientes atuais e Dificuldade de  obter
{.-:. empresa  Revendedores potenciais informagdes
g Vendedores Funcionarios Coleta sistematizada
Fornecedores Produto / servi¢o
Canais
Ha Revistas especializadas Plano de marketing Relatorios detalhados
2 departame Palestras e convengdes Internet Falta de informacéo
S S e nto Artigo e publicagdes Pesquisa de marketing Sei das  informagdes
£ 5 £ Televisdo necessarias
S E %’ Ndo  ha Lista telefonica Fornecedores e Sei onde encontrar as
2L s departame Clientes vendedores informagdes
= % B nto Contabilidade Consigo administrar as
= Promocao informagdes

Dialogo com fornecedores

FONTE: Elaborado pelo autor
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CAPITULO V

5 CONSIDERACOES FINAIS

Para finalizar este estudo e atender o objetivo inicial proposto que foi “Identificar e descrever
a aplicagdo e utilizagdo do sistema de informacdes de marketing e por meio de seus
subsistemas a saber: a pesquisa de marketing, a inteligéncia de marketing, a contabilidade
interna e o sistema analitico no caso das empresas de médio e grande porte instaladas na
cidade de Londrina”. Destaca-se ainda que o estudo permitiu por meio de varios indicadores
resultantes do estudo de campo a verificagdo do comportamento das organizagdes com

relacdo ao uso e tratamento as informacdes.

Em relacdo ao objetivo especifico, foi identificar o grau de utilizacdo e a importancia
atribuida pelos gestores as variaveis que se conformam em fatores-chave na tomada de
decisdo por meio sistema de informagdo de marketing. Desta forma verificou-se que poucas
organizagdes tém se utilizado apropriadamente das tecnologias de marketing, sejam elas
principalmente pelo apontado no estudo no que diz respeito ao baixo uso de pesquisa e do
planejamento de marketing, o que permite inferir assim a incapacidade do gestor em ter

informagdes mais apuradas e pontuais para articulacdo de seu processo de tomada de decisdo.

Por outro lado, no que diz respeito a outro objetivo especifico, que procurou verificar se as
empresas dispdem de departamento formal de marketing, ou ainda se utilizam servigos de
consultoria externa ou contratam servicos de agéncia de propaganda, respectivamente o0s
indices apontados foram de 40%, 46,7% e 47,3%, evidenciando ainda um processo
embrionario na cultura das organizacdes quanto a gestdo de fornecedores ligado a area de

marketing.

No que diz respeito ao objetivo especifico que foi o de identificar as tipologias de modelos de
sistema de informacao de marketing existentes na literatura, o estudo bibliografico permitiu a
verificacao e constatagdo de 29 proposicdes de modelos, entretanto cabe destacar que o estudo
identificou ainda indicios de outros modelos, mas que ndo estavam disponiveis ou se

mostraram inacessiveis.
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Por fim, o quarto objetivo especifico que procurou identificar as principais fontes de
informacdes que os gestores geralmente se utilizam para auxilio na tomada de decisao,
permitiu a verificagdo de um variado nlimero de alternativas, especialmente se analisadas sob
0 aspecto de segmentagdes como: ramo de atividade, porte da empresa e tempo do executivo
na organizacdo. Convém ainda frisar que, muito embora, caso as empresas tenham
informacodes internas organizadas, verificou-se que as mesmas nao possuem um sistema de
busca e tratamento eficaz e adequado para fazerem uso dessas informagdes, especialmente
quando ha uma pressdo continua no que diz respeito & velocidade do fornecimento destas

demandando retrabalho.

Quanto ao aspecto relacionado ao conhecimento do conceito de sistema de informagdo de
marketing, verificou-se que este entendimento se d4 em um nivel de discussdo mais
conceitual do que pratico. De qualquer modo, como visto na literatura, o SIM pode apoiar os
executivos tanto nas tomadas de decisdo como nas atividades estratégicas da organizagao,

entretanto cabe a adequag@o conceitual aos requisitos internos e de estrutura das empresas.

As empresas necessitam assegurar-se de que tenham um sistema que possa integrar a
informacao por meio de uma variedade de fontes, sugerindo ainda que a ocorréncia dessa
integragdo, as fontes principais para decisdes estratégicas, devem estar alinhadas em torno de
fontes de informagdes internas obtidas por meio da contabilidade da empresa e de provaveis
bancos de dados dispersos na estrutura da organizacao e que merecem atencao (KITCHEN;

DAWES, 1995).

Como apoio a estrutura de coleta de dados ¢ ideal que a organizacdo se utilize continuamente
da pesquisa de marketing que pode ser usada na geragcdo de novas idéias e na avaliacao dos
programas de marketing, procurando identificar assim novas oportunidades de negobcios, e
também no monitoramento do ambiente de marketing facilitado por meio da inteligéncia de
marketing. Atualmente com o avanco continuo da tecnologia de informacdo na oferta de
programas inteligentes de apoio as atividades de marketing tem proporcionado a identificagdo
de novas oportunidades de negocio, reducdo no ciclo de vendas e ganhos de produtividade

entre outros, tornando-se ja uma realidade para as organizacdes.
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Nesse cenario de competitividade, os profissionais necessitam de um suporte de informagdes
consistente ¢ o SIM tem como proposito monitorar, arquivar e analisar dados relativos aos
diversos setores da economia, além de base histdrica das atividades de marketing ele permite

identificar oportunidades e mostrar aspectos relacionados & movimentacao da concorréncia.

Convém destacar que para a obtencdo de um resultado eficaz no uso da informagdo, um
modelo de SIM deve ser capaz de permitir a geracdo de uma base complexa de dados e
contemplar cendrios, tendéncias, estatisticas macroecondmicas e informagdes sobre a empresa
e seu setor, possibilitando tragar uma radiografia do mercado e das tendéncias propicias de
negodcios. Conforme a contextualizagdo anterior, o Quadro 31, classifica em quais subsistemas
as variaveis pesquisadas se enquadram e quais as diferengas percentuais obtidas entre a

importancia atribuida e a efetiva utilizagao.

Quadro 31 — Resumo das varidveis quanto a importéincia e utilizacdo de um SIM

Importante | Utiliza | Diferenca | Fontes de informacées e
Variaveis (%) (2) (%) (-1) 2-1) os subsistemas de
entrada e saida
Realizar pesquisa de marketing 68,2% 26,4% 41,8% Pesquisa de marketing
Programa de plano de marketing 84,5% 42,7% 41,8% | Planejamento
Ouvir os clientes potenciais 96,4% 64,5% 31,9% Ambiente externo
Consultar ao CRM — Data base 53,6% 22,7% 30,9% Base de dados interna
Acompanhar mudangas sdcio-demograficas 59,1% 33,6% 25,5% Ambiente externo
Fazer propaganda (anuncio) 73,6% 49,1% 24,5% | Decisdes de comunicagdo
Utilizar softwares para analise de dados 71,8% 48,2% 23,6% Sistema de apoio a decisdo
Ouvir os clientes atuais 95,5% 72, 7% 22,8% Ambiente externo
Ouvir os fornecedores 80,9% 58,2% 22.7% Ambiente externo
Acompanhar o ambiente politico 67,3% 45,5% 21,8% Ambiente externo
Acompanhar a evolugdo tecnologia 81,8% 60,0% 21,8% Ambiente externo
Utilizar operacdo de telemarketing 49,1% 27,3% 21,8% Pesquisa de marketing
Ouvir os revendedores / distribuidores 68,2% 49,1% 19,1% Ambiente externo
Ter/atualizar a Home page 63,6% 44,5% 19,1% | Ambiente interno
Acompanhar o ambiente econdmico 83,6% 64,5% 19,1% Ambiente externo
Fazer avaliagdo dos produtos / servigos 88,2% 70,0% 18,2% Decisoes de produto
Avaliar equipe de vendas 87,3% 69,1% 18,2% Decisdes de comunicagao
Monitorar as agdes da concorréncia 74,5% 56,4% 18,1% Ambiente externo
Fazer promogao de vendas 64,5% 46,4% 18,1% Decisdes de comunicagao
Ouvir os funcionarios 90,9% 73,6% 17,3% Ambiente interno
Utilizar cliente “oculto / fantasma” 32,7% 15,5% 17,2% Pesquisa de marketing
Acompanhar as mudangas na legislacdo 80,9% 64,5% 16,4% Ambiente externo
Enviar mala direta 48,2% 32,7% 15,5% Decisdes de comunicagio
Ouvir os vendedores 80,9% 65,5% 15,4% Decisdes de comunicagio
Monitorar o prego da concorréncia 73,6% 58,2% 15,4% Ambiente externo
Informagdes da contabilidade 75,5% 64,5% 11,0% Base de dados interno
Monitorar a evolu¢do das vendas 92,7% 82,7% 10,0% Ambiente interno
Utilizar planilhas eletronicas 66,4% 56,4% 10,0% Sistema de apoio a decisdo
Usar memorando interno 50,0% 41,8% 8,2% Ambiente interno
Consultar a Internet 70,9% 62,7% 8,2% Ambiente externo

Fonte: Elaborado pelo autor
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Conforme o levantamento de campo, verificou-se que tanto a pesquisa de marketing como o
planejamento de marketing, itens fundamentais para a consolidagdo de um SIM, apresentaram
uma diferenca de quase 42%, quando comparados os resultados obtidos na pesquisa em

relagdo a importancia atribuida, e a efetiva utilizacao dessas ferramentas.

Isto exposto verifica-se que se por um lado ndo haja um modelo ideal para o uso das
informagdes, também as organiza¢des ndo costumam usar recursos sofisticados para busca
dessas informacdes. A propodsito desta constatacdo novos estudos nesse sentido podem
contribuir para ampliar os horizontes da utilizagdo do SIM como ferramenta de apoio a

tomada de decisdo, especialmente no que diz respeito ao planejamento de marketing.

Como contribui¢do particular do pesquisador com base na revisdo literaria realizada ao longo
do estudo e confrontados com dos dados obtidos por meio da pesquisa de campo, é possivel a
proposi¢ao de um modelo de sistema de informagdo de marketing para avaliagdo em estudo
futuro, visando uma contribui¢do na ampliacdo do conhecimento e discussdo académica. A
sugestdo ¢ que o modelo proposto seja alvo de uma avaliacdo pratica junto ao mercado
empresarial como uma nova alternativa de sistema de informacdo que contribua diretamente

na atividade estratégica (Figura 54).
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Figura 54 — Uma proposta de sistema de informacio de marketing como atividade estratégica
FONTE: Elaborada pelo autor



239

A sintese do modelo proposto podera mais facilmente ser entendida com base na descrigao a

seguir e nas etapas propostas:

e As fontes de dados: provenientes do ambiente de marketing externo (macro e micro
ambiente) e interno.

e Subsistema de entrada: informacdes originadas a partir dos dados internos da empresa
(fontes secundarias), pesquisa de marketing (fontes primarias) e inteligéncia competitiva.

e Processamento de dados: tecnologia de informacdo apta a gerenciar e dar apoio as
decisdes de marketing.

e Decisdoes de marketing: aqui dividida em estrutura de marketing para um melhor
planejamento, segmentacdo e posicionamento do produto e servigos, e subsistema de saidas
que por meio da estrutura corporativa gere condi¢des de articular decisdes estratégicas para
produto e servigos, preco, canal e comunicagao.

e Tomador de decisido: responsavel final pela decisdo o executivo de marketing.

Este modelo se encontra estruturado com base na composi¢do do que ja existe na literatura,
como o subsistema de pesquisa de marketing, inteligéncia competitiva (inteligéncia de

marketing), registros internos e programas gerenciais que dao apoio as decisdes de marketing.

Cabe mencionar que a proposta ¢ gerar uma reflexdo sobre modelos de sistema de
informagdes de marketing e que cada organizag¢do pode ter o seu modelo adaptado as suas
condigdes estruturais. Os gestores podem idealizar um SIM como atividade estratégica, por
meio do planejamento, segmentacdo e posicionamento, para apoio as decisdes do composto

de marketing, ganhando assim vantagens competitivas no mercado.

Assim, sendo, como se trata de um tema complexo e fortemente influenciado por literatura
estrangeira com varios pontos de vistas e muita discussdo em torno do assunto, a proposta
deste trabalho e sua relevancia, se situam exatamente no entorno das particularidades do
ambiente de negocio e comportamento do gestor brasileiro quanto 4 utilizagdo de sistemas de
informagdes como medida de apoio &4 tomada de decisdo. Assim, o estudo cumpre seu
proposito inicial, ou seja, de analisar historicamente os modelos de SIM e confrontd-los a
realidade empirica, ndo se esgotando em si mesmo, mas abrindo espaco para importantes

reflexdes futuras e propondo novas abordagens, propostas e referéncias literarias.
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5.1 Outras limitacoes do estudo
Faz-se necessario registrar que outras limitagdes ocorrem além daquelas mencionadas no item
3.6 (capitulo III), em que ndo se pretendeu esgotar esse assunto tdo complexo diante da

literatura existente sobre o tema.

Tratando-se de um estudo exploratério e considerando os fatos aqui evidenciados nao seria
adequado tomar o trabalho como de teor conclusivo e definitivo, sendo apenas situacdes

indicativas de comportamento organizacional quanto ao uso e busca das informagdes.

Também, mesmo que o autor tenha idéia inicial nas primeiras consideracdes do projeto de
tese ao longo do estudo, muitas mudangas passam a ser sentidas e principalmente quando na
elaboracdo e aplicacdo do questionario. O que se pretende afirmar é que se o pesquisador
tivesse contemplado outras questdes que havia por ventura desconsiderado, possivelmente

outros resultados seriam encontrados.

Da mesma forma, outros autores poderiam dar entendimento diferente quanto a interpretacao
dos dados obtidos e utilizados recursos diversos quanto ao tratamento de dados e técnicas

estatisticas.

Por fim, a op¢ao de entrevistar empresas da cidade de Londrina também caracteriza uma outra
limitacdo, no entanto, proporcionou resultado bastante interessante que de certa forma
poderiam ser mais dificeis de serem obtidos em outros lugares, uma vez que o autor tem plena
vivéncia entre as organizagdes estudadas nessa regido do Brasil, no caso, a cidade de

Londrina.

5.2 Sugestoes para estudos futuros

A partir deste estudo exploratorio, sugerem-se outras sondagens que possam contribuir para
um melhor entendimento do assunto, tema tdo complexo e que ainda existe uma fronteira
muito grande para ser explorada. Podendo surgir inimeras pesquisas adicionais a partir dos

dados obtidos no presente estudo.
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Pode-se também ser realizado trabalho complementar a este, j4 que na literatura brasileira
pouco foi encontrado, mas, sim muito na literatura estrangeira. Portanto, este campo de estudo
precisa ser mais aprofundado e ¢ certo que muito ird avangar no que diz respeito a

operacionalizacdo sistematica de um SIM nas organizacdes.

Trabalhos comparativos em perfis de organizagdes de setores diferentes podera ser de grande
valia para avaliagdo do modelo proposto pelo pesquisador, além de verificar na pratica o

comportamento de diferentes organizacdes em relagdo ao SIM.
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APENDICE 1 - Modelo de questionario

Nimero do questionario:

UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO E CONTABILIDADE
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

POS-GRADUACAO

Prezado respondente,

Com intuito em dar andamento a tese de doutorado que esta sendo desenvolvida na FEA/USP,
este instrumento tem por objetivo avaliar o uso e aplicacdes de informagdes de marketing nas

organizagoes.

Para isso, solicitamos a colaboracdo de empresas para a pesquisa. Asseguramos que as
identidades do informante e da empresa serdo preservadas e no decorrer no término desse
estudo comprometemos disponibilizar os dados resultantes da pesquisa se houver interesse.

Nesse caso, basta informar no campo seu nome e e-mail para posterior envio. Obrigado.

EMPRESA:
NOME (opcional):
E-MAIL (opcional):




= 1Ano de fundacio:

=>Atividade principal da empresa:

*3Ramo de atividade principal:
() Comércio () Servigo () Industria

= 4Distribuicao das vendas/servicos:
% pessoa fisica

% pessoa juridica

100% Total

» 5 Porte (niumero de funcionarios):

" sExistécia de departamento de marketing: ( ) Sim ( ) Nao

= 7Utiliza consultoria terceirizada na area administrativa: ( ) Sim ( ) Nao

*3sEm que area

»9Contrata alguma agéncia de propaganda:
() Sim. 10Qual?
( ) Nao

= 11Cargo (posicao diretoria ou geréncia):

= 2Escolaridade:

() 1°grau—1*a 8 série
( )2°grau— 1" a 3 série
() 3°grau— Superior

= 13Se curso superior. Qual?

* 4Tempo de empresa: anos meses
» 15Sexo: () Masculino ( ) Feminino

= ;sIdade:
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BLOCO 2 - IMPORTANCIA E UTILIZACAO AS INFORMACOES DE
MARKETING

1. Marque um X para o grau de importancia e de utilizacio que vocé atribui em relag¢do aos itens a
seguir, que vocé vivencia na sua empresa.

IMPORTANCIA UTILIZACAO
1. Nenhuma importincia 1. Nenhuma utiliza¢io
2. Pouca importancia 2. Pouca utilizacao
3. Razoavel importancia 3. Razoavel utilizacao
4. Muita importincia 4. Muita utilizagio
5. Total importancia 5. Total utilizagdo
Escala de Importincia Escala de utilizacio
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
= =
3} 5 -
S |28 |5 |g b g
5 = | = Q g e ] e °
<« =) «3 = o xR N -5 =
[=% - 2 - (<§ = [ o= >3 54
E |38 |E |8 |5 E |8 | |§R |¢g
= = = 2 o = =z = =
E |E |2 |E | & E |5 [T |5 |E
= ] w8 < = = ] < < —
= o 3 = = = 13} e X <
525 |2 £ 5|2 5 |2 |E
Z | | |5 | = Z |l |2 |5 | &=
NA MINHA EMPRESA COSTUMAMOS: | 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

170uvir os clientes atuais47

Ouvir os clientes potenciais

Ouvir os fornecedores

Ouvir os revendedores / distribuidores

Ouvir os funcionarios

Ouvir os vendedores

Monitorar a evolugdo das vendas

Monitorar as acdes da concorréncia

Monitorar o prego da concorréncia

Usar memorando interno

Utilizar-se das informacdes da contabilidade

Fazer avaliacdo da equipe de vendas

Utilizar operacdo de telemarketing

30Enviar mala direta60

Utilizar planilhas eletrdnicas

Utilizar softwares para analise de dados

Consultar ao CRM — Data base

Consultar a Internet

Ter/atualizar a Home page

Elaborar um programa de plano de marketing

Fazer avaliagdo dos produtos / servigos

Utilizar cliente “oculto / fantasma”

Realizar pesquisa de marketing

Fazer promocio de vendas

Fazer propaganda (aniincio)

Acompanhar o ambiente econdmico do pais

Acompanhar o ambiente politico

Acompanhar a evolugdo tecnologia

Acompanhar as mudancas na legislacdo

Acompanhar mudangas sécio-demograficas




BLOCO 3 - CONCORDANCIA COM AS AFIRMACOES —
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ESCALA DE LIKERT

2. Marque um X para o grau de concordincia / discordincia em relacio as seguintes frases.

ESCALA CONCORDO / DISCORDO
Discordo totalmente
Discordo
Nem concordo e nem discordo
Concordo
5. Concordo totalmente
NA MINHA EMPRESA:

PN

1 2 3 4

(9]

concordo
Concordo
totalmente

nem
discordo
Concordo

IDiscordo
totalmente
IDiscordo

Nem

3
[
w
ES
[0}

Tenho informagdes necessarias para a tomada de decisio

As decisdes sdo fortemente guiadas pelas informagdes obtidas

Presto atengdo aos eventos relacionados a minha area de atuagio

Participo de feiras e congressos relacionados a minha area de atuacéo

Tenho relatorios detalhados para minha atividade diaria

Tenho didlogo aberto com meus fornecedores

Tenho informagdes organizadas

Tenho facilidade em obter informagdes de mercado

A coleta de informagdes ¢é sistematizada (ocorre sempre)

Ha uma pessoa responsavel pela coleta de informagdes

Sei exatamente das informagdes de que preciso

Sei onde encontrar as informagdes de que preciso

Consigo administrar a quantidade de informag¢des disponiveis

90Costumo acompanhar as ag¢des dos Concorrentes

BLOCO 4 — FONTES DE INFORMACOES

2. Marque um X para as fontes de informagées de acordo com o seu
uso. ESCALA DE USOS DAS FONTES DE INFORMACOES

Nunca utilizo

Utilizo raramente

Utilizo algumas vezes

Utilizo na maioria das vezes

. Utilizo sempre

QUANDO PRECISO DE INF ORMACOES, PROCURO / LEIO:

s

—
[S]
w
N
wn

INunca utilizo
Utilizo raramente
Utilizo

algumas vezes
Utilizo na
maioria das vezes
Utilizo sempre

o
[
w
=
wn

91Jornais especializados (gazeta mercantil, valor econdmico)

Jornais diarios

Radios

Televisdo

Revistas especializadas (exame, conjuntura econdémica, etc)

Lista telefonica / paginas amarelas

Artigos e publicagdes cientificas

Palestras, convengdes e eventos

Revendedores / distribuidores

Fornecedores

Clientes

Vendedores (equipe de vendas)

Pesquisas formais de mercado

Relatorios de governo

Agéncia de propaganda

Especialistas

Escritorio de contabilidade

Banco de dados da empresa

109Internet / sites

BLOCO 5 - BUSCA E USO DAS INFORMACOES

4. 110No geral, classifico minha empresa em relacgio a BUSCA DE
INFORMACOES para tomada de decisdo, como uma organizagio que:

5. 111No geral, classifico minha empresa em relagcdo ao
USO DE INFORMACOES para tomada de decisio,
como:

) Nunca busca

1. () Nada profissional

) Raramente busca

) Pouco profissional

) Algumas vezes busca

) Medianamente Profissional

) Na maioria das vezes busca

el Bl Bad I e
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) Sempre busca

2.(

3.(

4. () Bastante profissional
5.( ) Totalmente profissional




