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RESUMO

A mudancga frenética que assola o ambiente empresarial ndo permite aos executivos decidirem somente a
partir de experiéncia e insight, sem a existéncia de informagdes confiaveis. Nesse sentido, os sistemas de
informag¢des modernos possibilitam a coleta e tratamento de dados, como forma de atender a essa continua
demanda por informagdes, em tempo habil e com qualidade. O estudo teve por objetivo analisar até que
ponto o sistema de informagao de marketing contribui para o sucesso organizacional. Os tipos de pesquisa
realizada foram o exploratério e descritivo. A unidade de analise foi os executivos de alto ou médio escalao.
O universo envolveu 104 empresas de porte grande, médio e pequena dos setores de servico e de
comércio, todas localizadas na cidade de Campina Grande. A amostra foi censitaria. Para a realizagao da
coleta de dados foi utilizado a entrevista em profundidade. A abordagem dos dados envolveu as
perspectivas qualitativa e quantitativa. Entre os principais resultados: ha uma melhor infra-estrutura dos
sistemas de informagdes nas empresas de comércio em relagdo as de servigo; ha certa insuficiéncia no
suporte ao mix de promogado; a promogdo e 0 sucesso estdo correlacionados; e consenso entre as
empresas, quanto a dindmica do mercado. A principal conclusao foi a existéncia de correlagdo entre o
desempenho do sistema de informagédo de marketing e o sucesso organizacional.
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COMPETITIVE INTELLIGENCE AND MARKETING AS SUPPORT FOR ORGANIZATIONAL
SUCCESS: THE CONTEXT OF INFORMATION SYSTEM

ABSTRACT

The change frantic attacking the business environment does not allow executives to choose only from
experience and insight, without the existence of reliable information. Accordingly, the moderns information
systems enable the collection and processing of data in order to meet the continuing demand for information
in timely and quality. This research aimed to examine to what extent the marketing information systems
contributes to organizational success. The types of research were carried out the exploratory and
descriptive. The unit of analysis was the executives of high or medium level. The universe of 104 companies
involved carrying large, medium and small sectores of the service and trade, all located in the city of
Campina Grande. The sample was census. For the data collection was used to interview in depth. The
approach of the data involved the qualitative and quantitative perspective. Among the main results: there is a
better infrastructure of information systems in enterprises of trade comparing to the ones services; there is bit
support in the promotion mix; promotion and sucess was correlation; and consensus between the
companies, the dynamics of the market. The main conclusion was the existence of correlation between the
performance of the marketing information system and organizational success.
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1. INTRODUGAO
1.1. Problema de pesquisa

As organizagbes de natureza mais tradicional, com estrutura hierarquizada e dependéncia quanto a
burocratizagdo para manter o controle, véem perdendo espago no contexto atual dos negoécios. Esta
decorréncia representa um reflexo das constantes for¢gas e mudangas nos cenarios econémico, tecnoldgico,
politico e social. Segundo Prahalad (1999), o ambiente, necessariamente, obriga as organizagdes a
desenvolverem formas diferentes ou ndo-convencionais de realizar suas atividades no mercado, visando a
manutenc¢éo da competitividade.

Por conseguinte, no periodo pés-industrial em que vivemos, a informagéo pode ser considerada como o
recurso mais valioso das organizacgGes, esse fato é reforcado por Mcgee e Prusak (1994, p. 3) quando
afirmam que “nas proximas décadas, a informagao, mais do que a terra ou o capital, sera a forga motriz na
criagdo de riquezas e prosperidade”. Assim, aceitar essa concepg¢ao significar tratar a informagédo como um
recurso competitivo, um diferencial e o lucro dentro da conjuntura atual (MORESI, 2000). Logo, nas ultimas
décadas, a informacgéo ultrapassou, em termos de importancia, os quatro recursos tradicionais de qualquer
organizagao: capital, mao-de-obra, materiais e terra.

E inevitavel o fato de que as empresas precisam monitorar permanentemente as mutacdes em seu
ambiente, visando respondé-las ou antecipa-las. Esse ambiente dinamico composto de tendéncias, eventos
de carater global e agentes ambientais, exigem das organizagdes acompanhamento dessas mudangas e
adaptacao de seus processos, caso contrario tera maior probabilidade de fracassar. Sendo assim, para se
manterem no mercado, as organizagbes, monitoram as mudangas ambientais e detectam os dados
relevantes gerando um fluxo de informagao que deve se alastrar rapidamente tanto no interior da empresa
como em sua conexao com os stakeholders (LAUDON; LAUDON, 2007).

Dentro deste contexto, os dados advindos tanto do ambiente externo, este em maior grau, quanto do
interno se tornam essenciais para o conhecimento dos fatores criticos que envolvem e impactam sobre as
empresas. Assim, as informagdes influenciam no processo decisério, o resultado de seu gerenciamento
podera se converter na diferenca entre a sobrevivéncia ou faléncia do negdcio (CAVALCANTI, 2004).

Desta maneira, termos emergentes como dowsinzing, proatividade, reengenharia, inteligéncia
competitiva (IC) e sistema de informagdes (SI) compdem alguns dos instrumentos ou programas de
adaptacao ambiental (POZZEBON; FREITAS, 1996). Essas ferramentas sao utilizadas para enfrentar uma
realidade imersa a inumeros desafios, que dificultam tanto o diagnostico de problemas quanto a
identificagcao de oportunidades.

Assim, o dowsinzing visa extinguir os altos niveis de burocracia. Ja a proatividade pode ser entendida
como uma forma de antecipagao aos acontecimentos.

A reengenharia que transparece o que o ambiente atual exige, ou seja, ele propde modificagcdes
consideradas radicais nos processos e operacbes da organizacdo, visando inovagdo e otimizacédo
(O’BRIEN, 2004). Quanto a inteligéncia competitiva, esta evidéncia a importdncia de compreender o
ambiente externo, através da coleta, analise e disseminagao dos dados refinados entre os departamento e
integrantes da empresa (NATSUI, 2002). E por fim, o sistema de informacgéo (Sl), este é extremamente
importante para a inteligéncia, na medida em que envolve o atendimento das necessidades de informacdes
e automatizagdo, sob a perspectiva interna, através das fungbes de armazenamento, organizagédo e
associagao de dados em informagdes Uteis. Logo, apesar de terem muitas diferengas, a IC e o Sl tém como
objetivo comum suprir a demanda para as decisdes gerenciais.

Como nédo poderia ser diferente o marketing, no contexto atual, € muito dependente dos Sl e IC, o
mesmo ocorre com todas as demais fungdes empresariais. Pois, a partir do momento na qual o gerente de
marketing necessita perceber as mutacbes do mercado para identificar oportunidades, isso sera apenas
possivel, por meio da implantacdo de software e procedimentos que permitam projecdes futuras, sob uma
perspectiva do presente (KOTLER; KELLER, 2006; CAVALCANTI, 2002).

Para dimensionar a importancia das informac¢des, basta considerar o seguinte exemplo, ha algumas
décadas atrds, especuladores imobilidrios realizaram previsbes acertadas utilizando apenas algumas
informagdes que adquiriram por acaso e de forma nao sistematica. Nessas informagdes colhidas houve
especulagcdo sobre a aquisicdo de terras pela Walt Disney, assim as empresas imobiliarias com esses
dados em maos, interpretaram que as terras na Fldrida, Estados Unidos, ficariam extremamente
valorizadas. Em outras palavras, as imobiliarias com tais dados, puderam antecipar o negdcio, deixando os
concorrentes para tras. O resulta foi surpreendente, pois a grande maioria das empresas teve éxito no
negoécio. Portanto, se com alguns dados foi possivel tal resultado, imagina os beneficios ou vantagem
estratégica que teriam caso implantassem processos sistematicos e tecnoldgicos para adquirir, organizar e
interpretar as informagdes (MCGEE; PRUSAK, 1994). Ou seja, o Sl se implantado e utilizado de maneira
correta, otimiza o processo decisorio, podendo agregar valor a organizagao.

Seguindo essa perspectiva, Laudon e Laudon (2007), citam alguns exemplos de aplicagédo do Sl, A Wal-
Mart utiliza o sistema RetailLink para conectar digitalmente todos os fornecedores espalhados pelo mundo,
visando atingir eficiéncia operacional superior aos seus concorrentes. A Verizon Corporation, empresa de



telecomunicacdes, utiliza o S| para obter informagdes precisas e em tempo real a respeito da satisfagdo dos
clientes, linhas danificadas e desempenho da rede, objetivando melhor decisdes por parte dos executivos. A
Kia Motors, fabricante automobilistica, implantou um Sl para rastrear e identificar defeitos nos veiculos,
melhorando o seu controle de qualidade. Na Seven-Eleven foi implantado um sistema de informagdes de
varejo que disponibilizou aos gerentes informagdes sobre os itens mais vendidos durante o dia, semana e
més dando suporte na decisdo final sobre quais produtos encomendar. A Procter & Gamble, empresa
distribuidora de bens de consumo, beneficiou-se do Sl auxiliando na escolha de decisdes no intuito de
reestruturar sua cadeia de suprimentos e diminuir os custos em 200 milhdes de ddlares por ano.

Em todos os casos apresentados, essas ferramentas de Sl estdo dando contribuicdo positiva para o
sucesso dessas empresas, seja aproximando a empresa dos clientes, adquirindo informagdes Uteis,
obtendo qualidade de ponta, auxiliando nas escolhas estratégicas, diminuindo custos e ajudando a obter
vantagem competitiva.

Mcgee e Prusak (1994) apresentam outros casos interessantes como o da American Airlines, que
conseguiu criar uma barreira de entrada aos concorrentes, através de seu sistema de reservas Sabre. Este
fornecia informagGes mais precisas e em menor tempo, permitindo controlar o acesso aos agentes de
viagens. Ja outra empresa de v6o Rosenbluth Travel utilizou o sistema de informagéo para coletar todos os
dados sobre vbos, e assim, identificar e garantir a menor tarifa para os clientes. Ainda, temos o caso da
fornecedora de materiais hospitalares, American Hospital Supply, que desenvolveu um sistema de entrada
de pedidos, otimizando sua estratégia de distribuicao.

Existem iniumeros sistemas de informagdes inovadores funcionando na Internet e ajudando, tanto
empresas quanto pessoas ao redor do mundo, tais como o que se pode fazer em termos de recuperagao de
informagdes. Por exemplo, o Google, esta continuamente vasculhando a Web, indexando paginas,
mensurando sua popularidade e armazenando-as, com o intuito de disponibilizar informagdes Uteis a quem
precisa, de forma quase instantanea. Assim, Google, Yahoo!, MSN Search se tornaram importante veiculo
de divulgagao e ferramenta importantissima para sites de e-commerce (LAUDON; LAUDON, 2007).

Laudon e Laudon (2007), ainda expdem casos de sites de comércio eletrbnico, como a amazon.com,
esta foi um dos pioneiros a vender através da rede com sucesso. Inicialmente, essa empresa comegou a
ofertar uma grande variedade de livros, uma quantidade praticamente impossivel de ser estocada numa
livraria fisica. Em um curto espago de tempo, a amazon.com passou a incluir produtos desde eletrénicos,
brinquedos e vestuarios, até jéias e alimentos. Outros sites, como eBay, Submarino e Americanas seguiram
caminhos semelhantes. Logo, a combinagao Internet e Sl possibilitou a criagcdo de novos produtos e
servigos, a inauguragao de negocios inéditos, permitiu estreitar as relagdes com os cliente e fornecedores.

Podemos observar, portanto, que em todas as situagbes descritas acima, os sistemas automatizados
apoiando as informagdes geram vantagem competitiva, € este € o primeiro passo para 0 sucesso
organizacional.

Por outro lado, apesar dos esforgos despendidos pelos especialistas, organizagdes e pesquisadores os
efeitos do sistema de informagao na alta hierarquia ou na cupula ainda nao ocorrem de maneira adequada.
A principio a fungédo do executivo é tomar decisdes no que diz respeito as operagdes diarias que possam
levar ao sucesso num contexto de um futuro incerto. Assim, através do sistema de informagao foi possivel
automatizar processos empresariais basicos, partindo da concepcédo de que a combinagao entre dados
precisos e procedimentos analiticos rigorosos teria maiores chances de culminar em decisbes mais
acertadas, nédo dependendo unicamente da intuicdo de executivos experientes. Isso criou grande
expectativa quanto as tecnologias de informacao, encorajando o desenvolvimento de diversos sistemas de
informacdo de apoio a decisdo, como por exemplo, sistemas de informac¢des executivos (Executive
Information Systems — EIS), sistema de suporte executivo (Executive Support Systems — ESS), sistema de
suporte administrativo (Management Support Systems — MSS), entre outros derivados (PRUSAK; MCGEE,
1994).

Ao longo dessa evolucdo as necessidades de informacdo dos executivos ndo receberam a devida
atencdo, ou seja, ainda ha uma caréncia quanto ao uso eficaz da tecnologia direcionado a alta
administragdo. Quanto a isso, Ackoff (1967) revela cinco suposicbes errdbneas que foram disseminados com
relacdo a alta expectativa criada sobre os sistemas de apoio gerencial. O primeiro deles estd atrelado a
falsa nogdo de que a deficiéncia do sistema se encontra na falta de informagdes relevantes para os
gestores, quando na verdade existe uma superabundancia de informagdes irrelevantes. O segundo parte da
suposicdo de que os gerentes sabem quais sdo as informagdes que gostariam de ter, entretanto, raramente
os gerentes estdo atentos a cada tipo de decisdo que sera tomada; O terceiro se baseia na hipdtese de que
caso o gerente possua todas as informacdes da qual precise, melhorara substancialmente a suas decisdes,
porém na realidade a maior parte dos gerentes ndo sabe lidar com um numero muito grande de
informacgdes.

O quarto mito esta relacionado com a convicgdo de que uma melhor comunicacgao interdepartamental
melhora o desempenho global da organizag&o, por outro lado, isso n&do ocorreria efetivamente devido a
competicdo existente entre os gerentes. Por fim, o quinto supbe que o gerente n&o precisa entender como
um sistema de informagdo funciona, mas apenas saber usa-lo, quando na verdade o ideal seria
compreender a forma como o sistema trabalha para extrair melhor os seus possiveis beneficios. Vale



salientar, que a realidade descrita por Ackoff € americana e ndo necessariamente a realidade brasileira.
Pois, essa abundancia de informagdes descrita que ocorre |a, pode nao significar que também ocorra no
Brasil.

Logo, os executivos reconhecem o papel essencial do Sl para o sucesso, entretanto, ao mesmo tempo,
estdo insatisfeitos com o Sl. Talvez, isso ocorra devido a falta de informacgdes que realmente enfoque os
fatores de desempenho criticos. Essa discrepancia precisa diminuir, visando alcangar a missdo de suprir a
real necessidade de informacgdes para o nivel estratégico. Diante do exposto, se torna oportuno indagar até
que ponto o sistema de informacgéo contribui para o sucesso organizacional?

Neste sentido, o objetivo geral da pesquisa visa analisar até que ponto o sistema de informagéo de
marketing contribui para o sucesso organizacional. Para isso torna-se necessario atingir os seguintes
objetivos especificos: levantar dados a respeito do sistema de informagédo das organizagdes; analisar o
sistema de informagdo como apoio para 0 sucesso organizacional; e avaliar o relacionamento entre o
sistema de informagé&o e o sucesso organizacional.

O presente estudo envolve a perspectiva no ambito do sistema de informagao, este de fundamental
importancia para as organizagdes, pois automatizam as atividades operacionais e procuram atender as
necessidades informacionais nos trés niveis hierarquicos: estratégico, tatico e operacional. Ou seja, a
implantacdo de Sl modernos, possibilita agilizagdo tanto no nivel de automacgéo, quanto em relagdo as
necessidades gerenciais, assim, contribui para a vantagem competitiva de forma a alavancar os negocios.
Nessa perspectiva, os S|, podem transformar empresas e quebrar paradigmas. Logo, o uso de sistemas
computadorizados n&o representa apenas uma tendéncia passageira, mas uma ferramenta a servigo da
qualidade, competitividade, redugéo de custos e suporte fundamental ao principal sentido de existéncia das
organizagoes, a satisfagdo dos desejos e necessidades dos clientes.

Sendo assim, o sistema de informacao tal como conhecemos hoje, € um campo de conhecimento
relativamente novo. Devido a existéncia de diversos fatores, entre estes, o continuo avanco das tecnologias,
os Sl devem ser concebidos dentro de um contexto que envolva algo que ultrapassa a visualizagao apenas
de programas e maquinas. A perspectiva comportamental e seu impacto organizacional sdo algumas
dessas consideragdes que nao podem ser esquecidas.

Portanto, este estudo é relevante por envolver esse fendbmeno essencial para a sobrevivéncia e o
sucesso das organizacdes. Além do mais, este estudo se configura como uma area de carater inovador,
visto que os sistemas de informagdo vém gradualmente evoluindo, assim como as expectativas dos
executivos em relagdo aos Sl, principalmente, nos paises em desenvolvimento (CAVALCANTI, 2002).

2. FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1. Sistemas de informagao

Os sistemas de informacéo ja existiam mesmo antes do surgimento dos computadores em que os seus
processos eram realizados de forma manual, seguindo procedimentos de arquivamento, organizagao,
registro, catalogo e recuperacdo de informacbes. Para estas tarefas necessitava-se de uma pessoa
encarregada, porém, esse tipo de trabalho despedia grande esforgo, tempo e custo. Assim, com a criagdo
dos computadores e desenvolvimento de suas partes integrantes como hardware, programas, redes de
comunicagao, esses recursos passaram a fazer parte intrinseca e tao intima do Sl, sendo dificil imagina-las
separadas. Gradualmente o Sl fica mais automatizado, tornando a empresa, cada vez mais, dependente de
tal ferramenta, diminuindo custos, modificando a forma de trabalhar dos funcionarios, e por que nao
alterando culturas organizacionais. Logo, os Sl deixam de ser meramente operacional para englobar,
também, os niveis estratégicos (DIAS, 2006).

Com isso, qualquer organizagdo com objetivos bem definidos e o0 minimo de compreenséo da realidade
extremamente mutavel, precisa implantar um sistema de informagao a qual se adapte aos seus processos e
pessoas. Logo, na guerra de informacgdes, a competicdo estd baseada na capacidade de adquirir, tratar,
interpretar e utilizar a informacéo eficazmente (MCGEE; PRUSAK, 1994).

Como discusséo inicial € necessaria compreender quais 0s conceitos, por conseguinte, suas atividades
e evolugao. De acordo com Laudon e Laudon (2007, p. 9), “Um sistema de informagédo pode ser definido
tecnicamente como um conjunto de componentes inter-relacionados que coletam ou (recuperam),
processam, armazenam e distribuem informagbées destinadas a apoiar a tomada de decisbes, a
coordenagdo e o controle de uma organizagdo”. Ou seja, o Sl deve necessariamente possuir dados
lapidados em informacgdes para atender a demanda dos usuarios.

Esse fato é observado por Custodio (1983), afirmando que o aumento da complexidade no interior das
empresas e do ambiente a qual estdo inseridas, eleva as dificuldades no processo decisério. Logo, a
administragdo necessita da implantagcdo de um Sl capaz de processar grandes volumes de dados e gerar
informagdes adequadas. Tendo em vista o grande poder que a informacao representa, pois permite melhor
compreensao do presente, através de dados passados, otimizando a escolha do caminho mais viavel a ser
percorrido pela organizagéo (DIAS, 2006).



Para O’Brien (2004, p. 6), “Sistema de informagdo é um conjunto organizado de pessoas, hardware,
software, redes de comunicagées e recursos de dados que coleta, transforma e dissemina informagbes em
uma organizagdo”. Vale salientar que o Sl ndo se refere apenas a tecnologia, mas envolve e depende
também do contexto humano, organizacional e cultural (DIAS, 2006; LAUDON; LAUDON, 2007).

Assim, o S| é composto, basicamente, pelas seguintes fungdes: entrada, etapa em que os dados sao
capturados e preparados. Em seguida, os dados sdao submetidos a uma série de atividades de
processamento (célculo, comparacao, separagdo, classificagdo e resumo) que possibilita a organizagao,
analise e manipulagao, convertendo, assim, os dados em informagdes. Logo em seguida ocorre a etapa de
saida através de dispositivos como monitores de videos, impressoras, entre outras, permitindo que
informacdes eletrbnicas sejam convertidas em uma maneira compreensivel aos usuarios finais. Outra
fungdo importante € a armazenamento que visa guardar os dados e informag¢des de maneira estruturada
para usos futuros. Entretanto, o sistema so6 tera validade se houver um acompanhamento, ou seja, controle.
Assim, o Sl deve proporcionar um feedback sobre as etapas anteriores, na tentativa de monitorar e verificar
se o sistema esta atingindo os padroes de desempenho que foram estabelecidos, e a partir dai, modifica-lo
quando necessario (O’'BRIEN, 2004; LAUDON; LAUDON, 2007; STAIR, 1998; OLIVEIRA, 1998). De acordo
com O’Brien (2004) os componentes do sistema de informagao podem ser dispostos da seguinte maneira:

Figura 1: Modelo de sistema de informacéo
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Fonte: O’Brien, J. Sistemas de Informagéo e as decisdes gerenciais na era da Internet.
2004, p. 10.

Para que ocorram as fungdes descritas anteriormente, cinco recursos serdo necessarios. O primeiro se
refere aos recursos humanos, que envolvem as pessoas responsaveis por sua operagado e 0s usuarios
finais. O segundo esta associado aos recursos de hardware, que abrange todos os itens fisicos necessarios
ao processamento de dados. O terceiro evidéncia os recursos de software, a qual representa um conjunto
de instrugdes. O quarto esta voltado para os recursos de dados, as quais s&o a matéria-prima para posterior
transformagao em informagdes uteis. E por ultimo, o recurso de rede que envolve todos os dispositivos de
midia de comunicacé&o e apoio de rede. (O’'BRIEN, 2004; LAUDON; LAUDON, 2007; STAIR, 1998).

Investir em Sl significa tentar alcancar metas como: exceléncia operacional, melhoramento do processo
decisorio, maior proximidade com o cliente, manter-se no mercado e obter vantagem competitiva. Para isso,
o Sl tem o papel essencial de organizar os dados transformando-os em algo inteligivel para os possiveis
usuarios.

2.2. Evolugao do Sistema de informacgao

Os sistemas de informacg&o tém evoluido ao longo dos anos, cujo papel, importancia e impactos sobre
0s usuarios séo diretamente proporcionais. Assim, em termos tecnoldgicos, os computadores passaram por
gradativas transformacgoes, substituindo o uso de tubos a vacuo e transistores, pelo o emprego de chips e
circuitos integrados. Em decorréncia dessas modificagbes as empresas tiveram a chance de utiliza-las a seu
favor, como forma geradora de vantagem competitiva (STAIR, 1998; O’'BRIEN, 2004).



A partir dos anos 50, surge a primeira geracdo de computadores, sua utilizagdo dentro das
organizagdes ocorria mais por necessidades burocraticas, ou seja, executava aplicagdes rotineiras, visando
a redugdo dos custos (STAIR, 1998). Para isso, se desenvolveu os sistemas de processamento de
transacdes (TPS — fransaction processing systems), sistema computadorizado que resulta das transagdes
rotineiras do negdcio, desde registro de pedidos de vendas, folha de pagamento até registro de funcionarios
e expedicao, logo associado ao nivel operacional. Apesar de seu carater critico para as operagdes centrais
da empresa, sua aplicagdo é limitada (LAUDON; LAUDON, 2007; O'BRIEN, 2004; PEROTTONI et al.,
2001).

Entre as décadas de 60 e 70 surgem os sistemas de informagbes gerenciais (MIS — management
information systems). Esse sistema tem por finalidade suprir os requisitos de velocidade nos relatérios
gerais. Ou seja, o MIS fornece informacgdes Uteis aos gerentes, possibilitando feedback para as atividades
do negécio (STAIR, 1998). Segundo O’Brien (2004) o MIS pode fornecer diversos produtos de informagéo,
sob a forma de relatérios periédicos, de excecdo e por solicitagao. Basicamente, o MIS atua sob problemas
estruturados a nivel gerencial e mantém o foco sobre a informacgdo. Entretanto, apesar de atender a um
grau de informagbes mais elevado, ainda se mantinha preso aos fluxos e armazenamento dos dados
(SPRAGUE; WATSON, 1991).

A partir dos anos 70 até a década de 80 mudancgas tecnolégicas e a necessidade de um sistema que
ultrapassasse os limites da mera producédo de relatérios. Desta maneira, de acordo com Sprague e Watson
(1991), o sistemas de apoio a decisdo (DSS — decision support system) preenche as lacunas herdadas do
MIS, visando a melhoria do desempenho dos integrantes da empresa. Com isso, busca auxiliar aqueles
niveis da organizagdo que tomam as decisdes nas quais envolvem situagdes problematicas de natureza
Unica, ou seja, nao ha um procedimento totalmente predefinido (LAUDON; LAUDON, 2007; O'BRIEN,
2004). Logo, esse sistema distinguiu as atividades de processamento de dados, do uso do Sl para dar
suporte as atividades menos estruturadas (MCGEE; PRUSAK, 1994).

Como evolugéo natural surge os Sistemas de apoio ao executivo (EIS — executive information system)
que engloba caracteristicas do MIS e do DSS. Estao voltados, principalmente, para a geréncia sénior que
abrange decisbes as quais exigem habilidades de avaliagdo e percepgao, tendo em vista que ndo ha um
procedimento para solucionar problema, pois estas mudam constantemente. Desenvolvidos para auxiliar em
insights e na identificacdo dos fatores de sucesso (LAUDON; LAUDON, 2007; O'BRIEN, 2004).

Ainda existem outros tipos de Sl, tais como os sistemas especialistas que por meio do conhecimento
sobre uma area especifica, atua como consultor aos usuarios (OBRIEN, 2004). Além dos sistemas de
informacao citados, surgiram os sistemas gerenciais transnacionais ( Transnational Management Systems -
TMS) na tentativa de interagir os sistemas especialistas, DSS e IES, visando acompanhar a globalizagao
econdmica (EOM, 1994, apud CAVALCANTI, 1996). Também estdo sendo utilizados junto a sistemas
tradicionais, novas tecnologias, como inteligéncia artificial para auxiliar nas operacdes e decisdes gerenciais
na empresa. Portanto, o atendimento da demanda de informagdes requeridas pelos tomadores de decisao,
continuara a ser o fator-chave no desenvolvimento de sistemas de informacéao (STAIR, 1998).

2.3. Sistema de Informagao de Marketing (SIM)

Na concepgédo de Kotler e Keller (2006, p. 71) “Um sistema de informagdo de marketing (SIM) é
constituido de pessoas, equipamentos e procedimentos dedicados a coletar, classificar, analisar, avaliar e
distribuir as informagbes necessarias de maneira precisa e oportuna para aqueles que tomam a decisao de
marketing”. Sandhusen (1998, p.105) definiu o SIM como sendo: “uma estrutura continua e em interacdo de
pessoas, equipamentos e procedimentos para juntar, classificar, avaliar e distribuir informagoées pertinentes,
oportunas e precisas para o uso por tomadores de decisdo de marketing para melhorar o planejamento, a
execugdo e o controle de marketing”. Logo, se percebe que em ambas as definigcbes a preocupagao central
esta na qualidade da informacgao processada pelo SIM, visto que isso torna a informagao mais util e valiosa.

Em um mercado que estd se fragmentado em proporcdes elevadas, com diversificagdo de produtos e
marcas, aumento da quantidade de concorrentes e o desenvolvimento de novos produtos em diferentes
segmentos, surgimento de novos canais de distribuicdo, abertura de mercados recentes, reducéo do ciclo
de vida dos produtos, competitividade maior e mudangas tecnolégicas (CHIUSOLI, 2005). Esse cenario
exprime a crescente necessidade quanto o acompanhamento do ambiente de marketing, exigindo o
desenvolvimento de avancados sistemas de informacdo de marketing as quais fornegam aos gestores
informagdes de modo rapido sobre os desejos, preferéncias e comportamento do publico-alvo (KOTLER,
1998).

Seguindo essa perspectiva, de acordo com O’Brien (2004, p. 283), “Gerentes e outros tomadores de
deciséo utilizam um SIG para requisitarem informagdes em suas estagbes de trabalho em rede em apoio as
suas atividades de tomada de decisbes”. Assim, o SIG pode ser aplicado a cada area que exija algum tipo
de decisao, desta forma temos o Sistema de Informacao de Marketing (CAVALCANTI; OLIVEIRA, 1998).

O marketing esta fortemente dependente da informacéo, a tal ponto que se ndo houver informacao, a
pratica do marketing ficaria inviabilizada (KOBIC, 2003 apud CHIUSOLI, 2005). Por outro lado, segundo
Kotler (1998), os executivos estéo insatisfeitos com as informacgdes que recebem, pelos seguintes fatores:



muitas vezes ndo sabe a origem das informagdes criticas; grande volume de dados que nao podem ser
usada; as informagbes importantes chegam tarde demais; e as informagdes sem credibilidade ou qualidade
que recebem. Ainda sob essa perspectiva, Mattar (1982) revela que as empresas podem ter grande
quantidade de informagdes com qualidade, mas sdo usadas de maneira errada, devido a falta de habilidade
ou interpretagao equivocada do gestor, comprometendo todo o processo decisorio.

Logo, as decisbes de marketing sao tomadas em ambiente complexo e mutavel, elevando as chances
de ocorrerem erros, assim, esses riscos podem ser amenizados a medida que houver um equilibrio entre
quantidade e qualidade de informacdes. Em relacido a esse sentido, ha necessidade da implantacdo de um
eficiente SIM.

O sistema de marketing € composto, geralmente, pelos seguintes subsistemas: o organizacional, que
tem como incumbéncia assegurar a interacdo harmoniosa entre todos os elementos do sistema, ou seja,
estabelece as diretrizes, politicas, procedimentos, organogramas e linhas de comunicagao; o planejamento
representa o segundo subsistema, na qual executa as fungées de monitoramento do ambiente, identificacdo
de oportunidades e ameagas, além de auxiliar no desenvolvimento dos compostos de marketing e na
documentacdo de planos e programas; ja o subsistema de controle, fixa as metas que devem ser
alcancadas e estabelece os processos de feedback, visando identificar o que realmente esta sendo
concretizado; por fim, existe o subsistema de informagdes de marketing (SIM) que pode ser usado de forma
a tornar mais eficiente e eficaz o planejamento, a execucdo e o controle de marketing (SANDHUSEN,
1998).

E relevante ressaltar, que o profissional de marketing precisa consultar e receber informagdes internas e
externas a organizagdo de forma continua (FREITAS et al., 1995). As principais fontes de entrada do SIM
séo as fontes externas, advindas da concorréncia e clientes. No entanto, vale salientar que a inteligéncia
competitiva (IC), como produto, vai além da abrangéncia do Sl, ou seja, € algo mais que simples
informagdes. Segundo Sauner e Balestrin (2006, p. 6) “a preocupagdo fundamental da IC é com a
informagdo ainda néo totalmente revelada”. Desta forma, a inteligéncia competitiva (IC), como processo
organizacional, investiga o ambiente externo procurando identificar o mais precocemente possivel
oportunidades e / ou ameacas. Logo, contribui para a proatividade, reduzindo os riscos de decistes tardias.

Quanto as fontes internas existem os planos estratégicos que contém projegéo de vendas, precos de
produtos e servicos, canais de distribuicdo, promocao, entre outros aspectos. O sistema de transacdo de
processamento (TPS) armazena grande numero de dados a respeito das transagbes realizadas e marketing
tanto sobre produtos e clientes como das forgas de vendas (STAIR, 1998). Assim, o gestor do marketing
ndo deveria perder tempo e esforgo com coleta e desenvolvimento de relatérios, mas sim dedicar-se a
analise de dados uteis fornecidas por um sistema de informagao para melhor solucionar os problemas e
encontra oportunidades. Portanto, os participantes da area de marketing deveriam diminuir ao maximo os
esforgos de obtencgao, através do SIM, e passar a enfocar o uso mais efetivo das informagdes (FREITAS et
al., 1995).

Utilizados de maneira correta, as informagdes fornecidas pelo SIM podem refletir em varios beneficios,
tais como, facilitar o acesso a dados uteis para o planejamento de vendas, agregar valor aos produtos,
melhorar o nivel de servico e aumentar o grau de precisdo dos dados. Além destes, podera melhorar a
qualidade das decisdes quanto a combinacéo entre os compostos de marketing e o mercado, permitir maior
fluxo de informagdes em prazos de tempo cada vez menores, integrar as informacgdes advindas dos
diversos setores da empresa e aumentar as vendas (STAIR, 1998; SANDHUSEN, 1998).

Além dos beneficios inerentes a qualquer Sl que apdia a decisdo, os autores Sprague e Watson (1991)
resumem bem essas vantagens em: aumenta o numero de alternativas examinadas, melhora a
compreensao da empresa, responde rapidamente a situagbes inesperadas, proporciona analise ad hoc,
novos insights, comunica de forma eficiente, maior controle, reduz os custos, apdia o trabalho em equipe,
economiza tempo, usa efetivamente os dados e melhora as decisdes.

O modelo proposto por Kotler e Amstrong (1993) é o mais tradicional e reconhecido modelo de sistema
de informacao de marketing na qual apresenta trés etapas:

¢ Primeira etapa: Refere-se a identificacao das necessidades de informagbes dos gerentes da
organizagao, visto que para exercer suas fungdes de analise, planejamento, implementagdo e controle,
precisam de dados uteis advindos do ambiente de marketing;

e Segunda etapa: Representa o desenvolvimento das informacgdes, ou seja, as informagdes
necessdarias aos gestores podem ser obtidas através de quatro subsistemas. O primeiro se refere aos
registros internos, estas sédo informagdes associadas as transagdes, que quando interpretadas auxiliam em
detectar problemas ou oportunidades. O segundo subsistema, atividades de inteligéncia de marketing a qual
representa uma série de procedimentos e fontes para adquirir informagdo a respeito de alteragbes
relevantes no ambiente (KOTLER; KELLER, 2006). O terceiro subsistema, pesquisa de marketing, para
Kotler e Keller (2006, p. 98) representa ‘[...] a elaboragédo, a coleta, a analise e a edicdo de relatérios
sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre uma situagédo especifica de marketing enfrentada por
uma empresa”, ou seja, sdo pesquisas formais para a solucdo de um problema especifico. E por fim, o
quarto subsistema, a analise de apodio as decisdes de marketing, € um conjunto de modelos de deciséo e



procedimentos estatisticos apoiados por hardware e software disponibilizados aos gestores, visando ajudar
na analise dos dados.

¢ Terceira etapa: Distribuicdo das informagbes, em que apds a coleta e analise das informagdes,
esse dados Uteis serdo distribuidos aos tomadores de decisdo. Com o desenvolvimento da informatica,
muitas empresas estdo descentralizando seu SIM o que permite acesso direto a rede de informacao de
qualquer lugar, através de computadores pessoais ou outras formas. Ver figura 2.

Figura 2: Modelo de sistema de informagdo de marketing
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Fonte: KOTLER, P. e ARMSTRONG, G. Principios de marketing. 1993, p. 61.

A combinagdo da teoria com a pratica em marketing tem sido um fator importantissimo para as
organizagbes, principalmente com relagdo a administragcdo do SIM. Gradualmente as empresas tém
percebido a necessidade de um maior controle dessas informacdes, visto que o ambiente de marketing
altera-se velozmente em decorréncia das variaveis incontrolaveis. Mas para isso, investimentos devem ser
realizados para se tornarem competitivos nesse ambiente volatil. Logo, as empresa, além de sistemas de
informagdes, devem ser sustentadas por uma tecnologia de informagdo soélida, pois administrar a
informacao de marketing pela tecnologia disponivel configura-se como um aspecto-chave para a efetividade
do marketing (CHIUSOLI, 2005).

3. METODOLOGIA

O método de pesquisa mais adequado, para esse estudo, foi o exploratério-descritivo. Exploratério,
porque ha relativamente pouca quantidade de conhecimento acumulado e pela nao existéncia de estudo,
especificamente, como o aqui tratado. Ja o método descritivo foi naturalmente escolhido, tendo em vista a
necessidade de verificar, por meio do estudo de campo, o relacionamento entre os fatores elencados e o
fendmeno descrito em estudo. A pesquisa descritiva pode envolver técnicas de coleta de dados, tais como:
entrevistas por telefone, entrevistas pessoais, observacdo e questionarios (MATTAR, 1994). Para o
presente estudo foi selecionado a entrevista como a técnica que mais se adéqua ao seu perfil.

Quanto a unidade de andlise, o foco analitico do estudo foi as organizagdes representadas pelas
opinides dos seus principais executivos da area de marketing, gerente comercial, gerente de vendas,
gerente geral e diretor-proprietario.

O universo estabelecido para a pesquisa abrangeu as grandes, médias e pequenas empresas do setor
de servigos, grandes e médias do setor de comércio. Todas localizadas na cidade de Campina Grande. A
selecao das empresas foi realizada por meio do Cadastro da Secretaria de Estado da Receita da Paraiba
(SER). Assim, o universo pesquisado foi composto por 104 empresas, cuja amostra se constituiu de 69
organizagotes, sendo 51 de comércio e 18 de servico. Além disso, a amostra de pesquisa foi censitaria. A
pesquisa contou com as seguintes amostras: Amostra C contendo apenas as empresas do comércio;
Amostra S contendo apenas as empresas de servico e Amostra T contendo todas as empresas.

Com relagao ao instrumento, este foi desenvolvido através de uma adaptacao da proposta realizada por
Cavalcanti (2002), visando se adequar a realidade, cujo presente projeto deseja enfocar. O roteiro de
entrevista foi organizado em partes, tais como, alvo da pesquisa, confidencialidade, instru¢des, questdes
referentes as variaveis de sistemas de informagao. Além destes, ha questdes referentes as variaveis de
sucesso e outras perguntas de apoio para o estudo. A escala utilizada foi a de Likert de sete pontos, sendo
“1” representando o nivel minimo e o “7” o nivel maximo.



Como o foco deste projeto esta voltado para os sistemas de informagao, torna-se necessario ressaltar
as variaveis contidas no instrumento as quais sdo apoiadas por esse tipo de atividade, assim temos:
produto, preco, distribuicdo, promogdo de vendas, propaganda, relagdes publicas, marketing direto,
eventos, banco de dados e desempenho.

Ja quanto aos procedimentos, este foi composto das seguintes etapas: primeiro, foram efetuadas
ligagdes confirmando com cada empresa se os dados presentes no cadastro da SER eram condizentes com
a realidade; em seguida, foram colhidos dados basicos a respeito do executivo de marketing, de atuacao a
fim, principal executivo ou, em ultima instancia um diretor de qualquer area; com os dados basicos foi
possivel elaborar uma carta-explicativa, de maneira personalizada, segundo a qual foi enviada por meio de
fax e e-mail; Depois de um certo periodo de tempo, suficiente para que os executivos tivessem tomado
conhecimento da pesquisa, através da carta enviada, novamente foram executadas ligagées com a intengéo
de marcar a data e a hora da entrevista; por conseguinte, uma entrevista realizada pelo proprio orientador
na primeira empresa agendada, cujos objetivos principais eram aprender a como se comportar numa
entrevista, melhorar a compreensao dos envolvidos quanto a cada questao do instrumento, e ter nogao do
tempo médio necessario; por fim, houve a realizagao das entrevistas em profundidade.

Apos a fase de coleta, os dados foram sendo digitados na medida em que a coleta de dados foi sendo
realizada. Os dados foram posteriormente processados, através de um software de carater estatistico,
denominado Statistical Package for the Social Scienses - SPSS.

No que diz respeito as técnicas de tratamento dos dados, estes foram submetidos a analises
quantitativas e qualitativas, pois uma consulta puramente quantitativa perderia parte da riqueza das opinides
pesquisadas (MALHOTRA, 2001). Os dados foram analisados através de analise descritiva e das analises
de correlacao de Pearson, Kendall e Spearman (Nie et all., 1975).

Na interpretacéo dos resultados dos testes foi considerado o nivel de 0,05 de significancia. Nos testes
de correlagao, procurou-se interpretar a forga do relacionamento. Para isso, foram utilizadas as seguintes
faixas para os coeficientes de correlagdo: 1,0 a 2,9 inferior (INF); 3,0 a 4,9 média (MED); 5 a 7 superior
(SUP). Desta forma, na Figura 3, a Amostra T foi classificada quanto ao nimero de empresas que
selecionaram os niveis INF, MED, e SUP. E com relagédo ao Desvio-Padrao (DP) e Variancia (VAR) da
mesma amostra.

Quanto as limitagdes, em qualquer pesquisa deve haver uma harmonia entre o que se almeja realizar e
as disponibilidades de recursos, tais como tempo e disponibilidades financeiras. Desta forma, o nosso
trabalho teve algumas limitagdes: primeiro, a lista das empresas disponibilizadas pelo Cadastro da
Secretaria de Estado da Receita da Paraiba, ndo possuia o telefone e o dados basicos dos gestores, assim,
se demandou um tempo consideravel para encontrar essas informagdes em listas telefénicas e sites;
segundo, a distancia das empresas, estas possuiam localidades das mais diversas, exigindo recursos
financeiros para combustivel ou uso de transporte publico; terceiro, algumas empresas se recusaram a
participar da pesquisa; quarto, algumas empresas ja nao existiam mais ou foi comprada por outro negécio.
Esses foram um dos principais fatores que levaram a redugao do universo inicial proposto, que correspondia
a 134 empresas e ficou em 104, com 69 entrevistas realizadas.

4. APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Essa segéo visa apresentar os resultados obtidos, bem como suas respectivas analises e comentarios
das variaveis relacionadas ao SIM. Assim, serdo avaliados os niveis de intensidade com que o SIM apdia
determinadas variaveis de marketing necessarias ao processo decisério nos niveis estratégicos e
gerenciais. Para melhor compreensdo, os resultados estdo organizados em grupos de variaveis e
apresentadas por amostra.

4.1. Variaveis do Sistema de Informagao

Este primeiro conjunto se constitui das variaveis: mix de produto, mix de pre¢o, mix de praga e
distribuigdo e bancos de dados.

O indicador mix de produto se refere ao nivel com que o SIM auxilia todos os elementos desse
composto do marketing para satisfazer as necessidades e desejos dos clientes. Considerando a Amostra T
foi verificado uma média de 6,1. Vale observar que essa foi a maior média registrada do grupo. Seu desvio
padrao foi de 1,0 com variancia de 0,9, o que indica alta concentragdo dos resultados, ou seja, o SIM
apresentou desempenho muito regular, variando apenas 1 ponto. Esses resultados sugerem que a
administragdo do mix de produto recebe um forte e importante apoio do SIM, pois 92,75% dos entrevistados
consideraram o seu suporte alto. Esses resultados podem ser explicados pelo fato de que o SIM adiciona
valor a empresa. Auxiliando sua administragao a oferecer produtos superiores aos clientes. Isso pode ser
realizado, por meio de analise da relacdo existente entre os produtos a sua disposicao, com os
consumidores e mercados em que atua. Por conseguinte, facilita na identificacdo dos tipos de servicos e
beneficios adicionais (garantia, crédito, atendimento entre outros) em torno do produto real que podem ser
fornecidos ao publico-alvo.



Sob uma perspectiva segmentada quanto a variavel mix de produto, temos que a Amostra C obteve
média de 6,2, desvio-padrao de 0,9 e variancia igual a 0,8. J&a a Amostra S apresentou média equivalente a
5,9, desvio-padréo de 1,1 com variancia de 1,2. Desta maneira, assim como na pesquisa realizada por Dias
e Cavalcanti (2008) em 88 empresas do setor industrial, esta variavel obteve média igual a 5,5 e desvio
padrao 1,1, comprovando o intenso uso do SIM para apoiar aspectos associados ao mix do produto. Logo,
seja para analisar fatores como materiais e capacidade da fabrica no setor industrial, ou avaliar as relagoes
mercado-cliente e caracteristica-beneficio dos produtos nos setores de comércio e servico, o SIM exerce um
papel-chave.

A variavel mix de prego teve uma média geral de 5,9, nivel de intensidade considerado alto por 84% dos
entrevistados e desvio-padréo de 1,2 com variancia 1,4. Assim, pelo fato dos entrevistados serem do setor
comercial e de servigo o prego representa um fator-chave. Como afirmou um dos gerentes do ramo de
combustivel: “O diferencial desse negoécio se encontra mais no servigo e no precgo, tendo em vista que o
produto oferecido é muito semelhante”. Desta forma, o SIM apdia a analise dos pregos apropriados aos
produtos em tempo habil, principalmente no setor de combustivel e produtos quimicos, ja que os produtos
sdo semelhantes, qualquer modificagdo nos pregos pode alterar significativamente a demanda. Além das
observagbes anteriores, os resultados da variavel mix prego foram inferiores aos da variavel mix de produto,
essa constatagdo surpreende, visto que, diante da realidade atual, onde a crise se instala na economia
brasileira, causando a diminui¢do do poder aquisitivo, desemprego, aumento da inadimpléncia, entre outros
aspectos.

Observando essa variavel foi possivel constatar que ndo houve grandes diferengas nos resultados entre
as Amostras C e S, o primeiro apresentou média 5,9, desvio-padrdo 1,1 e variancia 1,3. O segundo teve
média de 5,7 desvio-padrdao de 1,3 com variancia 1,7. Os resultados encontrados indicaram que as
variaveis mix de preco e mix de pragca e distribuicdo estdo fortemente correlacionadas a um nivel de
significancia de 0,05. Os valores encontrados foram: r de Pearson = 0,667, rho de Kendall = 0,613 e tau-b
de Spearman = 0,668. Esse resultado pode ser explicado pelo fato de que aspectos como, estoque,
transporte e localizacdo, representam custos que compdem o custo final dos produtos, logo influencia na
formagéo dos pregos. Um estudo realizado por Cavalcanti e Oliveira (1998) através da avaliagdo do SIM,
indicou que a sua melhor fonte de informagao advém da variavel “pre¢o”, esta obteve a maior média dentro
do grupo inteligéncia de marketing, que pode ser reflexo da necessidade em atualizar os precos para evitar
prejuizos.

A variavel mix de praca e distribuigcdo, obteve na Amostra T média de 5,5 e um desvio-padréao de 1,0
com variancia de 1,5. Além disso, 92,75% das empresas consideram que as atividades de distribuigdo estao
sendo bem assessoradas pelo SIM. Na Amostra C foi obtida uma média correspondente a 5,6, desvio-
padrao de 1,0 e variancia de 1,1. Sem grandes diferengas na média, a Amostra S teve 5,3, ja o desvio-
padrao e variancia foram de 1,6 e 2,7, indicando maior nivel de dispersédo. Isso representa que as decisbes
relacionadas a escolha dos canais de distribuicdo dos produtos estdo sendo satisfatoriamente apoiadas
pelo sistema de informagao, tendo em vista a minimizagdo dos custos € o0 aumento da conveniéncia aos
clientes. Entretanto, é preocupante o fato de que 7,25% das empresas entrevistadas, praticamente nao
utilizarem o sistema para tal finalidade, pois no ambiente dindmico, essencialmente do campo comercial, o
posicionamento das lojas sdo cruciais para atingir os clientes. Essa constatagdo converge ao que
Sandhusen (1998) afirma: “Se um produto ndo estiver disponivel quando e onde o cliente precisar dele, ndo
havera venda”.

A variavel banco de dados de clientes demonstrou que 68,12% dos entrevistados afirmaram ser
devidamente auxiliados pelo SIM, 13,04% o consideram na média, 15,94% véem o nivel de apoio muito
baixo e 2,9% n&o possuem banco de dados de clientes. Obteve uma média geral de 5,2. Desvio-padréo de
1,9 com variancia de 3,5, indicando dispersdo ou desempenho irregular. Na Amostra C a média foi de 5,5,
desvio-padrao de 1,7 e variancia igual a 3,0. Por outro lado, a Amostra S obteve resultados relativamente
discrepantes, com média equivalente a 4,5, desvio-padrdo 2,0 e variancia de 4,4. Isso significa que o banco
de dados das empresas de comércio é mais bem apoiado pelo SIM, em relacdo as empresas de servico. E
interessante notar que para todas as variaveis até aqui analisadas, sempre a amostra C esta superior a
amostra S. Isso merece ser ressaltado, pois tais resultados podem estar sinalizando, uma melhor infra-
estrutura do Sl no comercio em relagéo ao servigo.

Entretanto, esses resultados demonstram a fragilidade ainda existente, ndo apenas nas empresas de
comércio e servigo, mas também no setor industrial como é demonstrado pelo estudo de Dias e Cavalcanti
(2008) que obteve média 4,9 e desvio-padrao de 1,9. Essa evidéncia se torna relevante, pois o pré-requisito
basico para qualquer empresa que visa se manter no mercado, segundo Kotler e Keller (2007), € conhecer
seus clientes, mas para isso deve coletar informacgdes, e em seguida, armazena-las em um banco de dados
e disponibiliza-los. A esse respeito, o estudo de Li (1995) em 138 empresas dos EUA revelou que a maioria
das companhias (93%) armazena dados dos seus clientes atuais. Vale lembrar que o processo ndo envolve
apenas coleta e armazenamento.



4.2. Variaveis do mix promog¢ao

O segundo grupo de variaveis esta estruturado do seguinte modo: atividade de promogéo de vendas;
atividades de propaganda; atividades de vendas; atividades de relagbes publicas; atividades de marketing
direto; atividades de eventos e experiéncias.

A variavel atividades de promogéo de vendas apresentou, a partir da Amostra T, uma média de 5,2, o
que indica nivel relativamente alto de suporte pelo SIM. Constatou-se um desvio-padrao de 1,9 e variancia
correspondente a 3,6, ou seja, ha certo nivel de dispersdo. Com relagcao a essa variavel 68,12% admitem
que sao bem auxiliados pelo sistema, 10,14% o consideram moderado, 17,39% dos entrevistados
percebem o grau de apoio do SIM como sendo baixo e 4,35% n&o possui qualquer suporte. No entanto,
houve relativa discrepancia a partir de uma perspectiva segmentada, pois a Amostra C teve média 5,4,
enquanto a Amostra S obteve média 4,7. Esses resultados revelam que o setor de comércio usa de maneira
mais intensiva o Sl para a promogéo de vendas. Talvez isso ocorra devido a semelhanga existente entre as
marcas oferecidas no mercado, forgando-as a encontrar meios de atrair novos consumidores, recompensar
clientes fiéis e aumentar as chances de recompra.

Ao contrario da variavel anterior, a variavel atividades de propaganda indicou numeros menos
expressivos quanto ao suporte do SIM. Os resultados processados, a partir da amostra T, foram: 4,6 de
média, desvio-padrdo de 1,8 e variancia de 3,2, o que indica certo nivel de dispersdo. Onde 27,54% das
empresas consideraram o nivel de suporte muito baixo e 1,45% nao exercem esse tipo de atividade. As
Amostras C e S obtiveram, respectivamente, médias 4,7 e 4,4, demonstrando um certo equilibrio nos dois
setores quanto a essa variavel. Esses dados surpreendem, pelo fato de estarmos lidando com empresas
que para se manterem no mercado precisam construir a fidelidade a marca.

Resultados encontrados indicaram que as variaveis atividades de promogédo de vendas e atividades de
propaganda estao fortemente correlacionadas a um nivel de significAncia de 0,01. A for¢ca do
relacionamento é alta para os testes de Pearson, Kendall e Spearman: r= 696; rho= 670; tau-b= 558. Assim,
esse teste demonstra que a medida que o nivel de promogao aumenta a propaganda também cresce, ou
seja, estdo diretamente relacionados. Apesar da propaganda ainda dispor de média baixa (4,6), foi maior
que a média 4,1, obtido pelo trabalho de Dias e Cavalcanti (2008), comprovando que a promogao pode ser
um dos fatores do aumento da variavel atividades de propaganda. Entretanto, segundo Kotler e Keller
(2007), o veloz crescimento dos meios, tanto da propaganda quanto da promogao de vendas, vem gerando
um processo de saturacao.

A variavel atividades de vendas apresentou a maior média dentro deste grupo que correspondeu a 5,7,
além do desvio-padrao de 1,3 com variancia igual a 1,8, o que indica desempenho regular na Amostra T.
Dentre as empresas entrevistadas a maioria (82,61%) considera alto o apoio do SIM, em que apenas 8,7%
0 véem em nivel baixo e 2,90% n&o dispdem de tal recurso. As Amostras C e S indicaram,
respectivamente, médias 5,7 e 5,6, demonstrando equilibrio em ambos os setores na intensidade com que
essa atividade é apoiada pelo SIM. Essas informagbdes condizem com o estudo realizado por Dias e
Cavalcanti (2008), cuja variavel teve a maior média (5,2) do grupo. Isso corresponde ao que afirma Stair
(1998), para ele as atividades de vendas por clientes, produtos e por mercado, devem ser auxiliados pelo
SIM para gerar informacgdes Uteis a elaboragdo dos planos promocionais e de vendas.

A variavel atividades de relagbes publicas obteve, a partir da Amostra T, média 4,8, desvio-padrao de
1,4 e variancia referente a 1,9, demonstrando desempenho regular. Apesar de 66,67% das empresas
afirmarem ter apoio satisfatério do SIM quanto a essas atividades, o sistema para 14,49% oferece suporte a
nivel médio, 14,49% o consideram abaixo e 4,35% nao tém qualquer auxilio. As Amostras C e S tiveram,
respectivamente, médias 4,8 e 4,9. Nesse resultado a média da Amostra S supera a Amostra C. Apesar do
equilibrio existente entre os dois setores que compdem a amostra, esses dados apontam uma visdo limitada
ou falta de habilidade das empresas, pois as organizagcbes precisam criar um modo de se relacionar com
todos os seus participantes, desde fornecedores e consumidores até os clientes em potencial, visando
garantir uma imagem positiva.

A variavel atividades de marketing direto apresentou, a partir da Amostra T, média correspondente a
4,7, mostrando um desempenho relativamente fraco. Seu desvio-padrao foi de 1,8 e variancia 3,2, indicando
grande dispersdo das respostas. Vale ressaltar que 62,32% alegaram niveis de apoio alto, 11,59% sé&o
auxiliados em grau moderado, outros sédo assistidos em intensidades baixas (21,74%) e o restante nao
realiza essas atividades (4,35%). Apesar da média geral ndo ser alta, sob uma perspectiva segmentada, a
Amostra C obteve uma média de 5,0 que, de certa forma, pode ser considerada boa. A Amostra S teve
média correspondente a 3,8, indicando alto nivel de discrepancia entre os dois setores. Diante de tal
discrepancia de resultados, o que poderia levar a isso? Esse desequilibrio pode ter como possivel
explicagéo, o surgimento e crescimento rapido do varejo sem loja, isto €, vendas por meio de canais sem
loja no final. Assim, essa tendéncia forca, principalmente o setor de comércio, a encontrar formas de
combinacgdo entre o varejo tradicional e o varejo sem loja. Com isso, esses resultados podem ser o reflexo
do nivel de competitividade do setor do comércio ser maior do que o de servi¢os. Logo, eleva a intensidade
da préatica do marketing direto, que segundo Kotler e Keller (2007), ajuda na formacéao de relacionamento de



longo prazo entre a empresa e o0s seus clientes, diminuindo os custos envolvidos, pois ndo usam
intermediarios.

A variavel atividades de eventos e experiéncias apresentou na Amostra T valores baixos, tanto que a
média (4,3) obtida foi a menor deste grupo, mostrando um desempenho relativamente fraco. Sua variancia
foi de 3,7 com desvio-padrao de 1,9, indicando grande disperséo das respostas. Apenas 49,28% tém apoio
alto do SIM, 31,88% considera o seu suporte de baixa intensidade e 7,25% n&o praticam qualquer atividade
relacionada a esta varidavel. As Amostras C e S obtiveram, respectivamente, médias 4,4 e 4,2,
demonstrando equilibrio nos dois setores quanto a essa variavel. Tais resultados podem sugerir a falta de
investimento, e até mesmo, de atitude proativa em busca de novos meios de atingir o publico, € ndo se
restringir apenas a anuncios. Tendo em vista, que estes Ultimos representam um ambiente relativamente
saturado para atrair os clientes.

Este grupo de variaveis que compde o indicador mix de promogéo apresentou média equivalente a 4,9,
além disso, o desvio-padrao foi de 1,4 com variancia 1,9, demonstrado desempenho regular dos dados na
amostra. Esse indicador obteve a menor média em comparagdo com os demais grupos de variaveis
apresentados nessa pesquisa, em que apenas duas variaveis ficaram acima da média e as outras quatro
ficaram abaixo. Esse resultado se assemelha a obtida na pesquisa de Dias e Cavalcanti (2008), cuja média
apresentada foi correspondente a 4,5. Tais resultados podem ter como justificativa a afirmagdo de um dos
entrevistados quando afirmou: “ndo tenho um departamento especifico para marketing, ou seja, ndo ha um
profissional em marketing”, essa situagdo se repetiu em boa parte das entrevistas, revelando uma possivel
falta de investimento nessa area fundamental para qualquer organizagéao.

Entretanto, houve uma pequena diferenga para melhor na presente amostra, essa ocorréncia pode ser
parcialmente explicada, através do teste de correlagéo, onde os indicadores mix de promogéo e sistema de
informacgdo de marketing estao fortemente correlacionados a um nivel de significancia de 0,01. Os valores
encontrados foram: r de Pearson = 0,642, rho de Kendall = 0,506 e fau-b de Spearman = 0,643. Ou seja, a
medida que o indicador sistema de informagdo de marketing aumenta o mix de promog¢do também se eleva.

Apods apresentacao e analise dos resultados desse grupo, estao discorridos resultados e comentarios a
respeito da variavel desempenho do SIM de maneira geral que visa indicar a funcionalidade do SIM como
um todo.

Assim, a variavel desempenho do SIM de maneira geral, a Amostra T apresentou uma média de 5,2.
Sendo assim, esse indicador obteve uma média relativamente alta, refletindo o fato de que a maioria das
variaveis discutidas anteriormente, nos grupos mix de promogéo e sistema de informagao, ficou acima da
média. Por outro lado, o desvio-padrdo de 1,5 com variancia 2,4, demonstrado certa irregularidade no
desempenho na amostra. Dos 69 entrevistados 69,57% disseram ser bem assessorada pelo SIM, 14,49% o
véem dentro da média, 14,49% consideram o apoio do SIM baixo e 1,45% n&o tem como avaliar, pois nao
possui o SIM. Os resultados encontrados, a partir das Amostras T, indicaram que a variavel desempenho do
S/ esta fortemente correlacionado a um nivel de significancia de 0,01 tanto com a variavel atividades de
propaganda quanto com a variavel banco de dados de clientes. Os valores encontrados, respectivamente,
foram: r de Pearson = 0,629, rho de Kendall = 0,463 e tau-b de Spearman = 0,557; r de Pearson = 0,625,
rho de Kendall = 0,484 e tau-b de Spearman = 0,591.

Com base nesses dados e no que foi apresentado anteriormente, podemos perceber que apesar da
média se localizar no intervalo superior (entre 5 e 7), indica certo nivel de insatisfacdo quanto a utilizacéo e
a performance do SIM, no ambito do setor de comércio e de servigo. Essa constatagdo esta compativel com
os resultados obtido por Dias e Cavalcanti (2008) no setor industrial, que apresentou média de 4,7.
Entretanto, houve uma pequena diferenga para melhor na presente amostra. Isso nos leva a seguinte
questdo: qual a causa desse melhor resultado em relagdo a pesquisa de Dias e Cavalcanti? A resposta para
esta questdo extrapola o objetivo deste trabalho. Entretanto, uma possivel explicagdo seria o fato de que o
marketing estd mais ligado intrinsecamente as empresas de comércio e servico do que as empresas
industriais, pois a incidéncia em lidar diretamente com os consumidores finais varia consideravelmente.

4.3. Variaveis do sucesso alcangado pela empresa

O segundo grupo de variaveis esta estruturado do seguinte modo: estratégias de conquista/expanséo
de mercados; estratégias de retengdo/manuten¢do de mercados; atendimento das expectativas dos clientes
de maneira geral; desempenho da empresa de maneira geral.

A variavel estratégias de conquista/expansédo de mercado, a partir da Amostra T, apresentou média 5,7,
mostrando um desempenho relativamente alto. Desvio-padrdo 1,2 e varidncia de 1,4, indicando baixa
dispersdo das respostas. Observado-se sob uma perspectiva segmentada, as Amostras C e S obtiveram,
respectivamente, 6,0 e 5,2, indicando relativa discrepancia entre os setores de comércio e servigo. Os
resultados encontrados mostram que a variavel estratégias de conquista/expansdo de mercado e o
indicador mix de promocgéo estao fortemente correlacionadas a um nivel de significancia de 0,01. Os valores
encontrados foram: r de Pearson = 0,521, rho de Kendall = 0,464 e tau-b de Spearman = 0,582. Esses
dados refletem os efeitos da globalizagado, ampliando e aproximando mercados de tal forma que obriga as
empresas a desenvolverem novas estratégias promocionais, visando atingir novos campos de atuacao.



Segundo Hamel (2001) é preciso que os estrategistas compreendam que ndo apenas os ciclos de produtos
estdo diminuindo, mas também os ciclos de vida das estratégias.

A variavel estratégias de retengdo/manutencdo de mercados obteve na Amostra T média equivalente a
5,6, mostrando um desempenho relativamente alto. Desvio-padrdao de 1,1 com variancia 1,6, indicando
baixa dispersdo das respostas. As Amostras C e S tiveram, respectivamente, médias 5,7 e 5,4,
demonstrando equilibrio entre os dois setores. Os resultados encontrados mostram que a variavel
estratégias de retencdo/manutengcdo de mercados e o indicador sistema de informagdo de marketing estao
fortemente correlacionadas a um nivel de significancia de 0,01. Os valores encontrados foram: r de Pearson
= 0,519, rho de Kendall = 0,388 e tau-b de Spearman = 0,493. Esses dados mostram que talvez pelo fato
dos clientes estarem cada vez mais criticos e exigentes quanto o atendimento que recebe, fazendo com que
seja necessario desenvolver programas de fidelizagdo, no intuito de evitar que os seus clientes migrem para
os concorrentes. Um estudo aplicado em 188 organizagdes de médio e pequeno porte, realizado por
Chiusoli (2005), revelou que o item de maior importancia na opinido dos executivos, em termos de
informacgéo para alimentar o SIM, se refere a variavel “ouvir clientes atuais”, cuja média foi de 4,7, numa
escalade 1ab.

Quanto a variavel atendimento das expectativas dos clientes de maneira geral, levando em
consideracdo as Amostras T, C e S foi possivel visualizar, respectivamente, as seguintes médias: 5,6, 5,6 e
5,5. Nas trés amostras o desvio-padréo e variancia indicam baixa dispersao das respostas. Das empresas
entrevistadas 88,4% consideraram os valores entre 5 e 7, demonstrando opinido otimista quanto a
qualidade da mercadoria e do servigo. Esses resultados sdo semelhantes ao obtido pela pesquisa de Dias
(2008). Os resultados encontrados mostram que a variavel atendimento das expectativas dos clientes de
maneira geral e o indicador sistema de informa¢do de marketing estao fortemente correlacionadas a um
nivel de significancia de 0,01. Os valores encontrados foram: r de Pearson = 0,557, rho de Kendall = 0,407
e tau-b de Spearman = 0,502. As expectativas dos clientes poderao ser afetadas por variaveis como as que
Chiusoli (2005) utilizou: “fazer avaliagdo dos produtos/servigos” e “avaliagdo da equipe de vendas”, cujas
médias foram, respectivamente 4,4 e 4,3.

A variavel desempenho da empresa de maneira geral, a partir das Amostras T, C e S obteve,
respectivamente, as médias 5,7, 5,8 e 5,6. A grande maioria (88,4%) o considera acima das expectativas.
Os resultados encontrados mostram que a variavel desempenho da empresa de maneira geral e o indicador
sistema de informacédo de marketing estdo fortemente correlacionadas a um nivel de significancia de 0,01.
Os valores encontrados foram: r de Pearson = 0,617, rho de Kendall = 0,479 e tau-b de Spearman = 0,594.
Isso significa que a medida que o uso do SIM se intensifica, 0 desempenho da empresa aumenta. Um
estudo realizado na industria bancaria por Magada (2001) revela que os bancos que investiram em
tecnologias de informagéo (Tl), tais como em Sl, obtiveram maior eficiéncia. Essa pesquisa revelou que a Tl
na percepgao dos executivos administrativos causa grandes impactos nas seguintes variaveis:
competitividade (4,45), produtos e servigos (4,26), pregos (4,21), coleta e troca de informagées (3,90). Essa
meédia ao lado de cada variavel tem como parametro uma escala de 1 a 5.

Este grupo de variaveis que compde o indicador sucesso alcangado pela empresa apresentou média
equivalente a 5,7, mostrando um desempenho relativamente alto. Desvio-padrao foi de 0,9 com variancia
0,9, indicando baixa dispersao das respostas. Esse indicador obteve a maior média em comparagao com os
demais grupos de variaveis apresentados nessa pesquisa, em que todas as varidveis ficaram acima da
média. Os resultados encontrados indicaram que o indicador sucesso alcangado pela empresa esta
fortemente correlacionado a um nivel de significancia de 0,01 tanto com o indicador mix de promogéo
quanto com o indicador sistema de informagado de marketing. Os valores encontrados, respectivamente,
foram: r de Pearson = 0,580, rho de Kendall = 0,467 e tau-b de Spearman = 0,635; r de Pearson = 0,647,
rho de Kendall = 0,468 e tau-b de Spearman = 0,625. Ou seja, quanto maior a intensidade da pratica de
promocéo e de uso do SIM, maior a probabilidade da empresa obter sucesso.

4.4. Outras variaveis

Essa secao apresenta duas varidveis que irdo representar a percepcédo dos gestores relacionados ao
sistema de informacéo utilizado pela concorréncia e a competigdo no mercado.

4.5. Sistema de informagao concorrente

A variavel sistema de informagdo concorrente obteve, respectivamente, nas Amostras T, C e S as
seguintes médias: 4,7, 4,8 e 4,7. A maioria das empresas entrevistadas (63,77%) considera o SIM do
concorrente com desempenho alto, 28,98% o percebe como moderado e 7,25% entende que essa
tecnologia possui desempenho baixo. De acordo com esses resultados, € alarmante o fato de que uma
parcela razoavel dos gestores, ainda visualiza o SIM dos seus concorrentes como sendo de performance
baixa se comparado a média que eles prdprios atribuiram aos seus sistemas de informagéao (5,1).

O estrategista chinés Sun Tzu ja afirmava, em meados do século IV a.C., que “quem néo for precavido
e fizer pouco dos seus adversarios, certamente sera capturado por eles”. Assim, a arte de administrar



significa avaliar o cenario, utilizar critérios, ter metas bem definidas, conhecer o seu proprio negécio e seus
concorrentes. Ou seja, Sun Tzu nos transmite que tudo aquilo que passar por um processo de estudo,
reflexdo e analise, provavelmente, tera mais chance de funcionar melhor. Logo, as empresas devem manter
0s concorrentes sob uma perspectiva de constante alerta e monitoramento dos seus movimentos para nao
serem surpreendidos.

4.6. Competitividade

A variavel competitividade mostra a percepgdo dos gestores quanto ao nivel de competitividade no
ambiente em que a empresa atua. Ela obteve a média 5,9 nas amostras T, C e S, indicando grau
relativamente elevado de competitividade. Desvio-padrao de 1,2 e variancia 1,2, mostrando baixa dispersao
das respostas. A maioria dos gestores (89,86%) considera o nivel de competitividade alto, 10,14% visualiza
como moderada. Ou seja, ha um consenso quanto a turbuléncia e dinamica do mercado, perceba que
nenhum dos entrevistados considera o seu campo de atuagado com baixa competitividade. Sendo assim, o
contexto de competitividade enfrentado pelas empresas dos setores de comercio e servico de Campina
Grande é bastante elevado.

5. CONCLUSOES

Fatores criticos de sucesso, segundo Rockart (1978), podem ser compreendidos como sendo algumas
areas de atividade-chave ou variaveis, nas quais os resultados favoraveis sao vitais para os gerentes
alcangarem suas metas. Ou seja, melhores resultados para esses fatores, aumentam as chances de
assegurar a competitividade da organizacdo. Sob essa perspectiva, o SIM talvez seja um desses fatores
que atua como instrumento fundamental para as atividades da empresa, mais especificamente para que a
fungdo de marketing atinja os objetivos.

Por conseguinte, a competitividade leva os gestores a necessitarem de um suporte de informagdes
consistente, tal como as que o SIM pode proporcionar, com a finalidade de monitorar, armazenar e analisar
dados relativos as unidades internas que compdem a organizagdo e ao macroambiente. Gerando desde
uma base de dados histéricos das operagdes até a possibilidade em detectar oportunidades e ameacas.

Assim, este estudo buscou atender o objetivo geral proposto que foi analisar até que ponto o sistema de
informacao de marketing contribui para o sucesso organizacional. A partir dos resultados foi possivel chegar
as seguintes conclusdes: no primeiro grupo de variaveis, representado pelo indicador sistema de
informacdo de marketing, foi possivel constatar que o SIM apdia de maneira relativamente satisfatéria as
atividades relacionadas com os produtos, formacao de precos, mercado de atuacgdo e registro em banco de
dados de clientes. As médias desse grupo sob uma perspectiva segmentada indicaram melhor infra-
estrutura do Sl no setor de comércio, em comparagdo com o servigo.

O segundo grupo de variaveis que constitui o indicador mix de promogéo, foi possivel concluir que o
SIM nao fornece o suporte realmente necessario as atividades de promogéo. Particularmente, no que diz
respeito a propaganda, relagées publicas, marketing direto, eventos e experiéncias. Essa ocorréncia pode
ser parcialmente explicada devido a auséncia de um departamento ou setor especializado na area de
marketing na maioria das empresas entrevistadas, cujas decisdes relacionadas a essa area, geralmente,
sédo tomadas entre o gerente e os diretores-proprietarios.

Ha certa predominancia, nessas empresas, de uma administracdo mais tradicional, onde as fungdes se
concentram em um Uunico responsavel. Ofuscadas pela constante busca pelo lucro, podem estar se
esquecendo do seu principal motivo de existir, servir aos clientes. Ou ainda, apesar da globalizacao, talvez
o0 mercado local ndo se encontre num estagio tdo dindmico em comparacdo a outros, levando a certo
comodismo numa quantidade consideravel das organizagdes, ja solidamente estabelecidas. Ou entdo, um
dos maiores temores no ambito empresarial, que € a elevagao dos custos pela criagdo do departamento de
marketing e implantagdo do SIM, entretanto, a chave para sua aceitagdo ndo esta nos altos custos, mas sim
no menor custo total, em decorréncia dos beneficios tangiveis e intangiveis, que a empresa tera
possibilidade de conquistar a médio e longo prazo.

O terceiro grupo de variaveis correspondente ao indicador sucesso alcangado pela empresa, este foi o
agrupamento com maior média, na qual todas as variaveis tiveram valores acima da escala intermediaria.
Foi possivel perceber que o sucesso das empresas pode ser influenciado tanto pelas atividades de
promocéo quanto pelo desempenho do SIM. Logo, com base nos resultados encontrados e na forga dos
relacionamentos de variaveis e indicadores obtidos, é pertinente afirmar que os sistemas de informagao de
marketing contribuem com o sucesso organizacional.

Em relagdo as demais variaveis, conclui-se que existe certa incoeréncia de percepg¢ao dos gestores
com relacdo ao ambiente em que exercem seus negoécios, pois 0s gestores compreendem a realidade
competitiva, entretanto, simultaneamente, ainda existem alguns que visualizam os seus concorrentes de
madeira imediatista, e muitas vezes equivocada.

Vale salientar os seguintes aspectos importantes: primeiro, o sucesso alcangado por uma empresa nao
dependera de uma unica atividade-chave e de algumas variaveis, mas de varios fatores e seus conjuntos



com inumeras variaveis, definidas de acordo com as peculiaridades de cada organizagéo; segundo, para
conseguir resultados satisfatérios no uso da informagéo, o modelo de SIM selecionado deve ter capacidade
suficiente para criar uma ampla base de dados e acompanhar cenarios, estatisticas, tendéncias,
informacgdes sobre a empresa e sua area de atuacao, permitindo um apanhado geral do mercado.

Terceiro, os executivos ainda estdo insatisfeitos com as informagdes que recebem, essa realidade é
relatada por Ackoff (1967) em que revela a alta expectativa criada sobre os sistemas de apoio gerencial.
Kotler (1998) afirma que muitas empresas ndo possuem pesquisa de marketing. Segundo Cavalcanti e
Oliveira (1998) a informacédo é essencial para as atividades da empresa, principalmente, na area do
marketing. Somando-se, Li (1995), sugere que no mercado global atual, o sucesso de uma companhia nao
depende apenas se a companhia usa as mais recentes tecnologias, mas em como ela consegue agrupar,
gerir, utilizar as informagbes pertinentes e integrar isto, na decisdo dos gerentes nos processos de
marketing.

Portanto, é razoavel afirmar que o SIM é um dos fatores que podem influenciar no sucesso da empresa,
pois tal sistema lida com a informacgao, este é considerado um dos recursos mais valioso das organizagodes.
As informagdes de marketing, auxiliado pelo SIM, tém papel essencial na formacgao dos alicerces para
estruturar, converter os dados brutos em informagdes Uteis e distribui-las de maneira rapida. Possibilitando
um processo decisorio que combina intuicao, procedimentos logicos e tecnologia. Resta-nos, em pesquisas
subsequentes, descobrir se as empresas estdo realmente preparadas para utilizar o SIM de maneira que
consiga extrair todos os beneficios que ele pode oferecer.
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APENDICE

Figura 03: Resultados e grafico por variaveis
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