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RESUMO

O presente artigo se propOe verificar como as ageades utilizam as informagdes mharketingpara a
tomada de decisfes. InUmeras vezes 0s executizasaem situacdes em que se veem obrigados a tomar
decisBes com base em sua experiéncia, sem disgofodmacdes seguras sobre a coleta e tratamento de
dados que fornegcam apoio a tomada de decis@oadeeting Assim, mediante uma revisdo da literatura
sobre o0 assunto, abordou-se o sistema de infornusgaarketinge a estrutura de um modelo para o qual se
tomou como referéncia o proposto por Kotler (1998)mo complemento do estudo, realizou-se uma
pesquisa descritiva em 110 empresas de médio eayaorte na cidade de Londrina, com 0s executivos
responsaveis pelas decisdesndarketing Chegou-se a resultados que evidenciaram algussagiacdes
entre 0s segmentos estudados, no caso porte dasamgramo de atividade, considerando-se as atésda
de marketing Foi possivel também conhecer a maneira pela gsabrganizacées se apropriam das
informacdes obtidas para tomar as decisOesat&eting

Palavras-chave Sistema de Informacéao déarketing Decisdes d&larketing Atividades deéViarketing

THE IMPORTANCE OF MARKET INFORMATION AS SUPPORT FOR MARKETING DECISIONS

ABSTRACT

This article studied the use of marketing inforriatby organizations for decision making purposes.
Executives often face situations requiring decisidrased upon experience, without having adequate
information about collection and processing of detaupport decision making in marketing. Therefara
review of pertinent literature, the subject of arkeding information system and model structure was
addressed for reference as proposed by Kotler (198Baddition a descriptive survey was made with
executives responsible for marketing decisions 1l fnedium to large companies in Londrina. Results
showed some associations between segments stedmegany size and sector of activity in relation to
marketing activities. Finally it became clear howganizations make use of information obtained tkena
marketing decisions.

Key words: Marketing Information System, Marketing Decisioktarketing Activities.
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LA IMPORTANCIA DE LASINFORMACIONES DE MERCADO COMO APOYO EN LA TOMADA
DE DECISIONES DE MARKETING

RESUMEN

El presente articulo se propone levantar comml@snizaciones utilizan las informaciones de marigt
para tomada de decisiones. Incontables veces txsiyos enfrentan situaciones en que se obligemer
decisiones con base en su experiencia, sin dispdeemformaciones seguras cuanto a la colecta y
tratamiento de datos que ofrezcan apoyo a la tonteddecision de marketing. Asi, delante de unai@vi
de la literatura sobre el tema se ha tratado sobistema de informacion de marketing y estructuraide
modelo, en el que se ha tomado como referenciaoglupsto por Kotler (1998). Como complemento del
estudio se ha realizado una investigacion desedption 110 empresas de medio y grande porte en la
ciudad de Londrina, junto a los ejecutivos respdess por las decisiones de marketing. Se ha llegado
resultados que evidenciaron algunas asociaciondésedas segmentos estudiados, en el caso portade |
empresa y ramo de actividad, considerando las ietiles de marketing. Ha sido posible también conoce
como las organizaciones se apropian de las inforores obtenidas para tomar las decisiones de
marketing.

Palabras-clave: Sistema de Informacion de Marketing, Decisioned/drketing, Actividades de Marketing.
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A importéncia das informagdes de mercado como apoio @ tomada de decisoes de marketing

1. INTRODUCAO consequente volatilidade financeira, a escassez de
recursos naturais, a transicdo da economia de
Nos dias atuais, 0 mundo corporativo vive amplgproducdo para a economia de mercado e a
competicdo e os empresarios sentem dificuldadesiterdependéncia dos mercados globais. Nesse
em utilizar, de modo pratico, as diversassentido, Cravens (1982) afirma que a organizagéo,
informacgdes disponiveis no mercado para manter guando precisa de informagGes sobre determinado
posicdo competitiva de seus negocios. Quando amposto demarketing deve incluir informacdes
tém, ndo conseguem adequa-las por ndo terem uambientais e dos concorrentes, as quais geram
planejamento claro, e, muitas vezes, quando pensarelatérios de rotina para decisées operacionais.

que possuem tais informagbes, o que veem € seu Assim, essa geréncia da informacéo, centrada em
felling de gestor da organizacdo. Nesse sentido : 9 §ao,

: . dspectos organizacionais e ndo meramente técnicos
Talvinen e Saarinen (1995) ressaltam que cada ve P 9 . ~ ’
estaca-se fortemente. O executivo ndo tem

mais um grande namero de empresas necGSSicondi 0es de trabalhar com qualidade de decisdo
monitorar o ambiente dmarketing que se encontra &C ~ q
Sem informacdo correta. Campomar (2003)

em mudanga bastante profunda e répida. argumenta que, se uma empresa tem a informacao
exigéncia do mercado competidor faz com que o 9 que, b &

X ~ A correta e age com raciocinio adequado, a
fluxo de informacao se torne dindmico e, sobretudo 9 q

uma fonte segura de auxilio & tomada de deciség,:gggg'“dggeuggo hil/lv:t:arumigggmsagracorrséa oe
possibilitada pela tecnologia de informa(;,élog ' 9 ( ). P q

. . : : xercicio de planejamento seja adequadamente
disponivel nas empresas, hoje mais avancada. g > blane) J q
%<ecutado, € preciso que ele repouse sobre uma

certamente, a realidade atual e a dos proximos an N "
ase solida; para tanto, é fundamental que se

deverdo ser de intensa competicdo no cendri blogue 3 disposicio dos responsaveis pelo
empresarial. Essa turbuléncia serd maior quando uﬁ] at posIGac po P
anejamento demarketing todas as informacotes

ou mais eventos futuros, tanto positivos comgP 2helar _ ) )
ossiveis sobre: a) desejos e necessidades do

negativos, afetarem fortemente  os neg(’)Ciosgonsumidor' b) acBes dos concorrentes; ¢) evolugéo
corporativos (COSTA, 2003). ’ ¢ ' ¢

do mercado; d) capacitacdes e recursos disponiveis

Na década de 80, como destaca Minciotti (1992)da empresa; e) evolucdo das vendas e lucros da
houve no Brasil um processo de efetiva valorizacdempresa; f) comportamento das variaveis
das informagbes de mercado; porém, evidenciou-sembientais e outras. Mattar (1986) ainda afirma que
que os gestores utilizavam as informagdes de modsomente com base em informacdes dessa natureza
inadequado e pouco habil, pois somente algumasera possivel avaliar corretamente os riscos e as
empresas que implantaram um procediment@onsequéncias das inimeras linhas de acéo e, assim,
sistémico para coletar os dados do ambiente exterrescolher aquela que melhor se molda as condigdes
conseguiram armazena-los e transforma-los emda empresa na ocasido. Além disso, para diminuir o
informacdes relevantes. E mesmo apds duadsco de qualquer atividade de negécio em que a
décadas, poucas organizagbes que desenvolverasrganizacdo opera, é importante dispor do maximo
procedimentos estruturados conseguem trabalhar @& conhecimento sobre as variaveis ambientais.
informacdes para uma melhor tomada de decisbes .

Nesse contexto, a busca incessante por

gerenciais. Por outro lado, apesar das diﬁCUIdadeSIternativas e se adaptem a esse panorama. tem
de obter informac@es, existem no mercado inimera q P P

fontes de dados e informacdes disponiveis ao gest§§cnnséllgjé?;.s um dae dem?;r?naaggfsce?\}ﬁEggN (r;z\_/as

de marketing derivadas de livros técnicos e

académicos, relatérios anuais, midia impressal?’RUGGEN’ 2000).

equipe de vendas, associacdes, equipe de assasténci Evidencia-se, dessa forma, a importancia de um
técnica, assessoria juridica, funcionario, amigosistema de informacdo dearketing cujo papel é
consultores, pesquisa dmarketing “boatos” e avaliar as necessidades de informacdo do executivo,
outras fontes (SCHEWE; SMITH, 1980). obter as informacfes necessarias e distribui-las de
aneira oportuna para melhorar a eficacia da

Alguns fatores tém contribuido para a obtenca . i
de beneficios dos efeitos de mudancas no mercad pmada de decisao (KOT.LER’ 2000; WOILLER,
874). Kotler (1998) ainda ressalta que os

dentre 0s quais destacam-se: a acelerada eVOIUQexecutivos da década de 60 aastavam dias
tecnoldgica, a desregulamentacdo dos mercados e’a 9
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resolvendo problemas com a equipe de vendagrocedimentos e métodos formais de um plano de
planejando as campanhas publicitarias, monitorandooleta de dados, andlise e apresentacdo das
a concorréncia e tentando tomar decisbes maisformacbes para a tomada de decisdes de
acertadas do que as dos competidores por meio doarketing Schewe e Smith (1980) acrescentam que
desafio de classificar e analisar as informacdes uso dos recursos computacionais por um sistema
Nesse caso, ainda ndo havia o grande avanco die informacdo denarketingndo € necessariamente
tecnologia de informacdo que h& hoje, quando sama exigéncia, pois o importante € o0 processo
opera por meio de sofisticados programas deontinuo de planejamento, ordenamento e coleta das
computadores e modelos matematicos, que daimformacbes para auxilio nas andlises e
respostas rapidas aos executivos das organizacdesapresentacdo adequada nas tomadas de decisdo de

Assim, diante do exposto, a proposta deste artigtr)n arketing Para Semenik e Bamossy (1995), o

, . . X e istema de informacao dearketingé um complexo
€ investigar como as empresas aplicam e utilizam Ossstrutura 4o de esgsoas o ma l?inas ro'eF;a 4o para
dados coletados dos ambientes interno e extern8 P q » Proj P

~ . ~gerar informacodes pertinentes numa base continua e
que sdo processados para gerar as mformagogg artir de for%tes iﬁternas e externas da empaesa
necessarias a tomada de decistesndeketing E P paesa,

gm de dar suporte ao processo decisorio de

essas informacdes sdo obtidas por meio do .
seguintes subsistemas: a) pesquisandeketing b) marketmg Mattar e Santos (1999) relatam que o
SIM monitora o resultado da empresa e 0 ambiente

inteligéncia damarketing c) contabilidade interna e : .
externo, busca e capta, avalia e seleciona, trata e

d) sistema analitico. . . . ~ . N
dissemina dados e informacgdes externos e internos a
> REEERENCIAL TEORICO empresa, pertinent_es e reIevan'Fe_s para a tom_ada de
decisBes emmarketing Outra definicao é fornecida
por Kotler (2000), que afirma que o SIM é a
constituicdo de pessoas, equipamentos e
Na literatura existem varias definicées do SIM —procedimentos para a coleta, classificagéo, apalise
Sistema de Informacdo ddarketing (ou MKIS —  avaliagio e distribuicdo de informacdes necesséarias
Marketing informations systemis que diferem de maneira precisa e oportuna para 0s que

pouco entre si no que diz respeito a alguns ati#but necessitam tomar decisdesrdarketing

dos subsistemas. As principais sdo abordadas a : de inf 50 d
seguir, segundo a 6tica de seus autores. Assim, Para Stanton (1980), o sistema de informagdo de

Malhotra (2001) afirma que um SIM é um conjunto marketingpode ser definido como uma estrutura de

formalizado de procedimentos que gera, analisdNteracdo continua ~ composta de pessoas,
armazena e distribui, de modo permanente?qu'Pamemos e processos voltados para o futuro,
informacdes aos executivos responsaveis peldd€stinados a gerar e processar o0 fluxo de
tomadas de decisdes dmarketing Uma outra informacdes de modo a ajudar nas decisdes a serem
definicdo de SIM é a de um sistema estrutur<51d(50m"’m|a_S _pela~ diretoria, dentro do plano geral _de
para administrar a coleta, andlise, armazenagem %’rr(':em;]al'zi%%o? dg ;e'mpresa. Da”\r;\e§ma manglra,
apresentacdo dos dados dwmrketing conforme ~McCarthy (1997) define que o SIM € um modo
Nickels e Wood (1999), que podem ser desd®rganizado de reunir e analisar continuamente

nimeros de vendas a precos de produto e indice 8d0S @ serem oferecidos aos gerentenalieting
satisfacdo de clientes. na forma de informacdes, para a tomada de

decisbes. Um outro entendimento considera o
Para Sandhussen (1998), o SIM € uma estrutur§istema de informacédo dmarketing como um
continua e visa a interacdo de pessoasonjunto organizado de dados que sdo analisados
equipamentos e procedimentos, buscando juntapor meio de relatérios e modelos estatisticos, nos
classificar, avaliar e distribuir informacdes quais s&o transformados em informacdes para
pertinentes, oportunas e precisas para uso degxiliar o executivo demarketinga fundamentar
tomadores de decisdo dearketing melhorando 0 suyas premissas ou para ajuda-lo a esclarecer
planejamento, a execucdo e o controle deigvidas. O sistema é a moldura que mantém os
marketing Uma outra definicdo de sistema deelementos unidos (dados, informac6es, relatérios e
informacao demarketingesbocada € a de Cox e modelos), no sentido de realizar os objetivos de
Good (1967), que o definem como um campo denarketing(MAYROS; WERNER, 1982). Na visdo

2.1. Sistema de Informacéo deMarketing
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Y

de Brien e Stafford (1968), o sistema de informagédontes tanto internas quanto externas a empresa,
de marketing define-se como um complexo para serem usadas como base para a tomada de
estruturado e interativo de pessoas, maquinas decisbes. Em resumo, observam-se 0s seguintes
procedimentos, concebido para gerar um fluxamodelos, conforme os autores referenciados e suas
ordenado de informacdes pertinentes, coletadas dermas de uso:

Quadro 1: Tipologias de modelos de SIM quanto aosissistemas e formas de uso

Autores Subsistemas e formas de uso
Cox e Good 1. Sistema de apoio (busca de dadds) Qistema de operacdo (analise, planejamento e
controle interno)
Kotler 1. Sistemas de pesquisa aarketing (analise); 2. Sistemas de inteligéncia rdarketing

(analise e controle externo); 3. Sistemas de regigtiternos (controle interno) e 4. Sistema de
apoio a decisdo dearketing(andlise e tomada de decisdo)

Mattar 1. Pesquisa drarketing(analise); 2. Informacdes competitivas (analisergrole externo);
3. Informagdes internas (busca) e 4. Monitoramanibiental (analise e tomada de decisaq)

Mayros e Werner 1. Modelos de analise de dados (andlise) e 2. Fotgma e externa de dados (controle| de
dados internos e externos)

McCarthy 1. Fontes de informacdes (pesquisandeketing fontes de dados internos e externos| 2.
Bancos de dados (busca de dados); 3. Modelosadketing(tomada de decisédo); 4. Sisteina
de apoio a decisdao (analise e tomada de decisd®) Especialistas em tecnologia de
informacg6es (implementagéo)

Minciotti 1. Registros internos (controle interno); 2. Moratbento ambiental (analise e contrple
externo); 3. Servicos de inteligéncia (andlise)Pdsquisa denarketing(analise) e 5. Planp

estratégico da empresa (planejamento)

Semenik e Bamossy 1. Registros internos da empeestrole interno); 2. Acompanhamento do ambieat&lise
e controle externo) e 3. Pesquisa de mercado $ahali

Sandhussen 1. Informacdes de mercado (analisetmleoaxterno); 2. Ambiente daarketing(analise ¢
controle externo) e 3. Pesquisardarketing(analise)

Fonte: Elaborado pelos autores.

2.2. Elaboragio de um Sistema de Informagéo precisa alternar as acfes de analise, planejamento,
o de Marketing implementacdo e controle. O Quadro 2 resume,
segundo Mattar (1986), as fungcbes do gerente de

Para elaboragdo de um sistema de informacao dfarketinge algumas decisées comuns.
marketing o gerente denarketing na sua atuacao,

Quadro 2: Funcdes Administrativas e Decisdes déarketing

Andlise Diagnosticar

Solucionar alternativas

Projetar cada solucéo

Selecionar alternativas

Planejamento Definir as atividades

Agrupar as atividades

Designar as atividades a grupos responsaveis
Implementacdg Ligar os grupos tanto horizontalmeatao verticalmente por meio das relagfes de aizstde e dd
sistema de informacfes

Delegar autoridade e atribuicdo de responsabilsladarefas
Motivar e proporcionar condicBes para que haja lkimento dos participantes para cumprimento
das atribuicbes e colabora¢do com a organizacao

Comunicar e manter os colaboradores da organiZzaf@mados

Controle Desenvolver instrumentos que permitamrsabeée se esta a cada momento
Desenvolver padrées que permitam saber onde seedtarea cada momento
Comparar as medidas do desempenho atual com d®esadr

Efetuar medidas para as corregdes necessarias

Fonte: MATTAR, 1986.
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Segundo Mattar (1986), o0 exercicio damercado-alvo, canal denarketing concorrentes,
administracdo denarketingcompreende a tomada publicos e as demais forcas macroambientais cujas
de decisdes nas quatro fun¢des da administragdmformacdes permitem as decistes rdarketing
planejamento, organizacéo, direcdo e controle. MaiMayros e Werner (1982) defendem que o sistema de
especificamente, analise: a) diagndstico; b) sasicd informacdo demarketingtrata da organizacdo de
alternativas; c) proje¢cbes de cada solucdo; djlados analisados por relatérios e modelos
selecao de alternativas; planejamento: a) defmir aestatisticos, pelos quais os dados séo transfosmado
atividades; b) agrupar as atividades; c¢) desigear ade numeros brutos em informacéo, subsidiando o
atividades aos grupos responsaveis; implementacégerente denarketingsubstancialmente nas questfes
a) ligar os grupos tanto horizontalmente comoque s&o elaboradas. Assim, o tripé Sistema,
verticalmente por meio das relacdes de autoridade leformacédo eMarketing € descrito na Figura 1 e
de um sistema de informacgfes; b) delegacdo deanalisado da seguinte maneira por Mayros e Werner
autoridade e atribuicAo de responsabilidades ¢€1982):
tarefas; ¢) motivacdo — proporcionar condi¢des para
gue haja envolvimento dos participantes para An

cumprimento das atribuicbes e colaboracdo com a ffica os esquemas  trazidos de .IOdOS oS
izacio: d) comunicacio — manter os omgo_nentes e usa o0s dado§ 'brutos, mforrpagoes,
22?:35233?(;3 da organizacao informados; controler'elaltorlos € modelos  estatisticos que vao ao
a) desenvolver instrumentos que permit:stm Sabeencontro dos objetlyos oearketing O S|stem§1 ©
. _ rocessado por meio de dados brutos extraidos de

onde se estd a cada momento; b) desenvolv%

~ . iversas fontes.
padrbes que permitam saber onde se deve estar a

cada momento; c¢) comparar as medidas do b) Informagéo: a informagéo se distingue dos
desempenho atual com os padrdes; d) medidas pagiados, pois dados sédo nameros brutos e informagéo
efetuar as corre¢fes necessarias. € o0 processamento desses dados, que depois séo
transformados em informagéo.

a) Sistema: sistema é toda estrutura conjunta, que

Como a atividade denarketing é atribuida ao
gerente demarketing este tem como funcdo  c)Marketing o gerente denarketingdiariamente
analisar, planejar, implementar e controlar essase encontra diante de problemas e questées que
acOes, provenientes de uma avaliagdo das suagquerem do gestor tomadas de decisdo sobre o
necessidades e das distribuicdes das informagées. produto da empresa, o consumidor, as forcas de

. , ~ . vendas e o préprio mercado.
O desenvolvimento das informacdes se da com a prop

coleta de dados no ambiente dearketing —
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Figura 1: O sistema de informacéo d&larketing: uma definicdo

Sistema de
informacéo de
marketing

Sistema

Informacéo

Marketing

Unifica o processo de
troca de informacdes
entre os departamentqg
e areas funcionais da|

[77])

Consiste em dados
selecionados,
utilizados para a
tomada de decisbes

Decisdes junto:
Consumidores
Mercado
Produtos
Forcas de Vendas

empresa

Fonte: MAYROS; WERNER, 1982.

Para cada modelo proposto percebem-se
caracteristicas  peculiares de  subsistemas,
interpretados de formas variadas. Dessa maneira,
as nomenclaturas criadas para 0s principais
subsistemas aparecem predominantemente como
sistema de pesquisa dearketing sistema de

inteligéncia de marketing sistema de
contabilidade interna e sistema analitico, na
maioria dos modelos aqui expostos. Ainda

verifica-se que ndo existem sistemas padronizados
de informacdes que sirvam a todas as empresas e
gue cada administracdo tem requisitos de
informacéo especificos, em razao de sua ordem de
prioridades e de seu estilo de dirigir o fluxo das

informacdes. Evidentemente, esse fato néo
invalida o desenvolvimento de modelos de
sistema de informacédo dearketing mas deve-se

ter em mente que esses modelos, para serem
aplicados, precisam ser adaptados as necessidades
e peculiaridades de cada empresa e de seus
dirigentes. Entre os varios modelos, o mais
conhecido e citado na literatura € o modelo de
Kotler (2000), que se tornaria 0 mais tradicional e
reconhecido modelo de sistema de informacéo de
marketing O modelo é estruturado e desenvolvido
pelo conjunto de quatro subsistemas, conforme se
observa na Figura 2.
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Figura 2: Modelo de Sistema de Informagéao dMarketing (modelo KOTLER)

Gerentes di Sistema de Informacdes dMarketing Ambiente de
Marketing Marketing
Mercados-alvo
Andlise )
Avaliagao das o Canais de
' necessidades Registr o Inteligé ncia Mar keting
Planejamento de ‘ de
internos :
informacées + marketing Concorrentes
Implementacéo
Pablicos
Andlise de .
Controle Distribuicdo apoio as Pesquisad Forgas
das decisdes de marketing Macroambientais
informagdes < marketing

Fonte: KOTLER, 1998.

Nesse modelo, por meio desses subsistemas, &@ma precisa as caracteristicas de uma situagéo, u
informacdes sdo obtidas do ambienterd@keting  grupo ou um individuo especifico, necessitam de
formado pelo mercado-alvo, 0s canais, aum planejamento que reduza os vieses e amplie a
concorréncia e as demais forgas macroambientajrecisdo da prova obtida. Neste caso, foi realizado
(economia, politica, legislagcéo, etc.). Dessa formaum amplo levantamento bibliografico sobre os
os dados sdo processados e transformados eronceitos de sistema de informacaontkrketinge
informacfes que permitem aos gestores avaliar ema exposicdo de alguns modelos de sistema de
tomar as decisdes que julgarem necessérias, unmformacdo de marketing Assim, foi possivel
vez que € atribuicdo do gerenterdarketing como  delinear o escopo do estudo de forma a tornar
reportado no Quadro 1, o processo de analisapossivel alcancar o objetivo proposto. A pesquisa,

planejar, implementar e controlar. guanto ao tempo em que foram coletados os dados,
pode ser entendida como de corte-transversal. A

3. METODO DO ESTUDO coleta de dados ocorreu em um s6 momento e,
como orientam Freitagt al (2000), pretendeu

3.1. Tipo de pesquisa descrever e analisar o estado das variaveis em um

s

Entende-se que esta pesquisa €& des
conclusiva, pois visa descrever comportamentos -
atitudes e expectativas relacionados ao tem§'2' Questdes
estudado junto ao segmento pesquisado. Como O questionario conteve perguntas fechadas, com
definido por Selltizet al. (1974) e Malhotra (2001), aplicacdo de escala ordinal, que permitiu um maior
os estudos descritivos, alem de apresentarem dgprofundamento nas andlises estatisticas propostas.

critivgado momento.

Quadro 3: Técnicas estatisticas utilizadas

Questédo NuUmero de variaveis Técnicas estatisticas
Importancia e utilizacdo de 30 Estatistica descritiva e tabulacdo cruzada (ratap
informacgBes denarketing atividade e porte da empresa); Teste ndo paramétric
Qui Quadrad; e Andlise multivariada: Andlise fatol.

Fonte: Elaborado pelos Autores.
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O instrumento de coleta foi composto de doiselementos da populagdo possuem probabilidades

blocos: o primeiro contemplou a caracterizacdo daguais de selecdo para estarem fazendo parte da
organizacao (ramo de atividade — comércio, servicamostra (SELLTIZet al, 1974). Dessa maneira,
e industria — e porte da empresa — média e grandajiante de um universo de quase 188 organizacdes
0 segundo mensurou a importancia e a utilizacd¢acima de 50 pessoas ocupadas), com intervalo de
atribuidas as informagdes que auxiliam na tomadaonfianca preestabelecido de 95%, adotou-se um
de decisoes. erro de 6% mediante aplicacdo de 110 entrevistas.

A aplicacdo da técnica de amostragem
probabilistica sistematica é um método de

Quanto ao universo das empresas, a cidade demostragem que usa intervalos sequenciais para
Londrina, compde-se de quase 99% de empresaxtrair elementos de uma populagdo ordenada. O
com até 49 pessoas ocupadas. Segundo eemento k-ésimo é determinado ao dividir-se o
classificacdo do SEBRAE (2008), o porte dastamanho da amostra (110 elementos) pelo tamanho
empresas pode ser definido de acordo com da populacdo (188 elementos), obtendo-se, dessa
numero de funcionarios. Assim, as empresas s&f@rma, o resultado aproximado de 2 elementos
classificadas como microempresas — com 0 até @livisdo de 188 por 110 elementos). Escolhe-se
pessoas ocupadas; pequenas empresas — com 10 @tatoriamente um nimero dentro do intervalo
49 pessoas ocupadas; médias empresas — com 50 agtabelecido, no caso 2 elementos, e, ao se sortear
100 pessoas ocupadas; e grandes empresas — cpor exemplo, o segundo elemento da lista, procura-
mais de 100 pessoas ocupadas. se a seguir para a entrevista o quarto, o sexto, o
itavo elemento, e assim sucessivamente

3.3. Populacdo e amostra

Dada a proposicdo deste trabalho, optou-se p ) .
investigar empresas de médio e grande porte q AT_TAR' 1986; MALHOTRA, 2001; COOPER,
empregam mais de 50 funcionéarios. Neste caso, P03; McDANIEL, 2003).
proposta foi fazer a sondagem em medias e grandesA técnica de levantamento dos dados, quanto a
empresas, pois, comparadas as pequendsrma de obtencdo, foi estruturada ndo disfarcada,
organizacdes, que representam a maioria absolufis o questionario continha perguntas fechadas e o
do universo, possuem um nimero limitado de fonteseor das questées era de conhecimento de todos os
de informagdes (ABDELLAH; JACQUES; LOUIS, respondentes. Foram realizados inicialmente 6 pré-
2001). Considerando-se o exposto, com base emestes, que permitiram diversas reformulacdes no
varias listagens, tal como lista telefonica, cadast instrumento de coleta dos dados, para que este foss
de empresas nas associagcbes de classes aplicado em seguida. Para obtencdo das
informagbes adicionais informalmente obtidas nanformacGes necessérias relativas as questées da
prefeitura, elaborou-se uma listagem das empresqmesquisa e verificacdo das proposicdes, o0s
com mais de 50 empregados. A base de dados feéspondentes foram os responsaveis pela decisédo de
ordenada por ramo de atividade para garantir aarketing da organizacdo, tanto no nivel da
proporcionalidade da amostra. O célculo dogeréncia quanto no da diretoria. O questionario foi
tamanho da amostra € importante para que osplicado mediante um agendamento prévio de dia e
resultados obtidos sejam precisos e confiaveishorario. Como perfil da amostra quanto ao ramo de
quanto maior a amostra, menor € o erro, afirma Finltividade, as empresas de comércio representaram
(1995). 34,5%, as de servicos 30,9% e as de industria
$4.5%. Também predominou o nimero de empresas

Assim, o tamanho da amostra foi estabelecid
6% da amostra.

considerando-se alguns aspectos: se o universod(g médio porte, com quase 5
finito ou infinito; para o nivel de confianca
estabelecido, normalmente usa-se 95%,; e
propor¢do em que a caracteristica foco da pesquisaOs dados obtidos foram armazenados e
se manifesta na populagdo — quando ndo hparocessados eletronicamente no programa SPSS
pardmetros, usa-se em geral 50%, considerarfversdo 13.0). A analise dos dados consistiu das
Freitas et al (2000). A técnica de amostragem andlises univariada, bivariada e, na sequéncia,
adotada foi a probabilistica sistemética, cujamultivariada. Dessa forma, as hipéteses de
definicdo da-se pelo entendimento de que todos associacdo foram testadas por meio do teste ndo

3.4. Tratamento estatistico e analise
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paramétrico qui-quadrado e pela andlise fatorial. @studos sobre o0 assunto e sdo necessarios subsidios
resultado da andlise bivariada adotou o nivel d@ara as novas investigagoes.

significancia estatistica de 5% (p < 0,05) para o

te_ste_qm-quadradp_. Quant(_) a analls:e_ multlvavrlada4_ RESULTADO E DISCUSSAO

foi utilizada a analise fatorial. A analise fatbréa

uma técnica de interdependéncia utilizada para

determinar as poucas dimensdes bésicas e, assifhl. Analise descritiva e teste Qui-Quadrado

reduzir @ um ndmero administravel 0 grande A partir do levantamento bibliografico e da
nimero de variaveis que formam um grupo e Sgesquisa de campo, dar-se-a4 inicio a estrutura

sobrepdem as caracteristicas de mensuragagitica para a leitura dos dados obtidos, emsque
(COOPER, 2003; KOTLER, 2000; MALHOTRA, rocyrara comparar as informaces obtidas e

2001; HAIR, 2005). processadas com o levantamento literario sobre o
tema proposto. A estrutura de andlise divide-se em
duas estruturas de andlise.

A primeira grande limitacdo deste estudo € o
problema da generalizacdo, por ter sido realizadpe
somente em empresas de médio e grande porte
portanto, seus resultados ndo serem extensivos
organizacdes de menor porte. Da mesma forma,
amostra representa uma populacdo pequena
comparada ao universo de empresas na regido
Londrina e no Brasil. Outra limitacdo refere-se ao
tamanho da amostra, que, caso fosse maiof,
demandaria muito tempo e recursos financeiros, Para a aplicacdo do teste Qui-quadrado, em razao
pela dificuldade de acesso ao tipo de empresa qu® numero reduzido de empresas consultadas e das
seria consultada para a pesquisa. Nesse sentido,frequéncias, as respostas foram agrupadas segundo
poder de teste de algumas andlises estatistic® Critério adotado pelos autores: 1) os itens
sofreria prejuizo. Também vale ressaltar que d&elacionados por meio da escala de importancia
opinido de um executivo dearketing sobre as ficaram agrupados como ‘“importante” (total
variaveis estudadas pode ser completament#nportancia e muita importancia) e “nao
diferente das opinides de outros executivos, tai§nportante”  (razoavel — importancia,  pouca
como os de recursos humanos, os administrativognportancia e nenhuma importancia); 2) os itens
os financeiros, etc. Como ressalta Dutra (1989), éelacionados por meio da escala de utilizagao
levantamento de dados sofre limitacdes:ficaram agrupados como “utiliza” (total utilizacéo
normalmente  usam-se  questiondrios  muitonuita utilizacdo) e “ndo utiliza® (razoavel
subjetivos, em que pode haver erros deutilizacdo, pouca utilizagdo e nenhuma utilizacdo).

interpretacdo e entendimento diferente das questdes p segunda estrutura traz a abordagem da anélise

um questionario muito extenso, porém, pode cansghiorial, uma técnica da analise multivariada
e confundir o respondente. Essas limitagcoes, NBouadros 6 e 7)

entanto, ndo invalidam a pesquisa, uma vez que ha

3.5. Limitacdes do estudo

A primeira parte, demonstrada no Quadro 4,

lata as frequéncias relativas por meio de

é‘statistica descritiva considerando as escalas de
ﬁﬁporténcia e utilizacdo aplicadas. O Quadro 5

emonstra niveis de significAncia por meio de

Statisticas ndo paramétricas do teste Qui-quadrado
Bnsiderando os segmentos ramo de atividade e
orte da empresa.

Quadro 4: Resultados das variaveis pesquisadas quara importancia e utilizacédo

Variaveis pesquisadas Importantg ~ Utiliza
Acompanhar a evolucdo tecnolégica 90 (81,8%) 66006D
Acompanhar as mudancas na legislagao 89 (80)9%) (6473%)

Acompanhar as mudancgas sociodemograficas 65 (59,1%4) (33,6%)
Acompanhar o ambiente econémico do pais 92 (83,6%). (64,5%)

Acompanhar o ambiente politico 74 (67,3%) 50 (45,5
Consultar a Internet 78 (70,9%) 69 (62,7%)
Consultar o CRM Pata base 59 (53,6%)| 25 (22,7%

Elaborar um programa de planordarketing | 93 (84,5%)| 47 (42,7%
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Variaveis pesquisadas Importantg ~ Utiliza
Enviar mala direta 53 (48,2%) 36 (32,79
Fazer avaliacdo da equipe de vendas 96 (87,3%) 6976%)

Fazer avaliacdo dos produtos/servi¢cos

97 (88,

D%) (70:D%)

Fazer promocédo de vendas

71 (64,5

%) 51 (464

19%)

Fazer propaganda (andncio)

81 (73,6

0%6) 54 (49,1

%)

Monitorar a evolucdo das vendas

102 (92,

7981 (82,7%)

Monitorar as agbes da concorréncia 82 (74,5%) 62%)
Monitorar o pre¢o da concorréncia 81 (73,6P6) 643%8
Ouvir os clientes atuais 105 (95,5%B80 (72,7%)

Ouvir os clientes potenciais

106 (96,4

D6y 1 (64,5%)

Ouvir os fornecedores

89 (80,99

6) 64 (58,21

Ouvir os funcionérios

100 (90,99

6)81 (73,6%)

0)

Ouvir os revendedores/distribuidores 75 (68,2%) (4A11%)

Ouvir os vendedores 89 (80,9%) 72 (65,54
Realizar pesquisa dearketing 75 (68,2%)| 29 (26,4%
Ter/atualizar &dlome page 70 (63,6%)| 49 (44,5%
Usar memorando interno 55 (50,0%) 46 (41,8
Utilizar cliente “oculto/fantasma” 36 (32,7%) 115(5%)

Utilizar operacdo deelemarketing 54 (49,1%)| 30 (27,3%
Utilizar planilhas eletrdnicas 73 (66,4%) 62 (56)49

(=)

Utilizar softwarespara analise de dados

79 (71,8

%) 53 (48,2

%)

Utilizar-se das informacdes da contabilidade

83979

71 (64,5%)

Fonte: Elaborado pelos Autores.

Conforme o Quadro 4, as variaveis queatuais ficaram em 70%. Item pouco utilizado pelas
obtiveram acima de 90% de citacdo comoempresas € a pesquisa merketing (26,4%). E
importantes sdo: ouvir clientes atuais e potenciaigprovavel que esse resultado indique as dificuldades

monitorar as vendas e

também ouvir

osdas empresas em obter informacBes. Conforme

funcionarios. As varidveis consideradas menodalvinen e Saarinen (1995), cada vez mais um
importantes, abaixo de 50%, foram: memorandayrande nimero de organiza¢des precisa monitorar o
interno, telemarketing mala direta e cliente oculto. ambiente de marketing que se encontra em
Quanto as variaveis mais utilizadas, nota-se, cormmonstante mudanca e, por isso, necessita atualizaga
mais de 80%, o monitoramento das vendas; j& acompanhamento do mercado.

avaliacdo do produto e ouvir clientes potenciais e

Quadro 5: Resumo das significancias estatisticas daportancia e utilizacao
com os segmentos do estudo

Grau de importancia Grau de utilizacdo
Variaveis pesquisadas Ramo Porte Ramo Porte
Acdes da concorréncia NS NS NS NS
Ambiente da legislagéo NS NS NS S**
Ambiente econdémico do pais NS NS NS NS
Ambiente politico NS NS NS NS
Ambiente sociodemografico NS NS NS NS
Ambiente tecnologico NS NS NS S*
Cliente “oculto/fantasma” NS NS NS NS
Clientes atuais NS NS NS NS
Clientes potenciais NS NS NS NS
Contabilidade NS NS NS NS
CRM-Data base NS S* NS NS
Evolucéo das vendas NS NS NS NS
Fazer avaliacdo da equipe de vends NS NS NS N$
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Grau de importancia Grau de utilizacdo
Variaveis pesquisadas Ramo Porte Ramo Porte
Fornecedores S** NS S** NS
Funcionérios NS NS NS NS
Home page S* NS NS NS
Internet NS NS NS NS
Mala direta NS S* NS NS
Memorando interno NS NS NS NS
Pesquisa dmarketing NS NS NS NS
Planilhas eletrdnicas S* NS NS S*
Plano demarketing S* NS NS NS
Preco da concorréncia NS NS NS NS
Produtos/servigos NS NS NS NS
Promocéo de vendas S* NS S** NS
Propaganda (anuncio) NS NS NS NS
Revendedores/distribuidores NS NS S** NS
Softwaregpara analise de dados NS NS NS NS
Telemarketing S** NS NS NS
Vendedores S* NS S** NS

NS — néo significativo
S* — significativo com probabilidade menor que 59(0,05)
S** — significativo com probabilidade menor que (< 0,01)

Fonte: Elaborado pelos Autores.

Neste caso, pelos numeros apontados, tanto iadustrial. Quanto a planilha eletrbnica, ha
pesquisa (26,4%) quanto o plano derketing associacdo significativa para o gestor da indgstria
(42,7%) sao pouco utilizados pelas organizacdesjue lhe deu uma maior importancia, de 80%. Ja
mesmo sendo considerados importantes pelpara tethhome pagea importancia maior € atribuida
amostra, respectivamente com 68,2% e 84,5%por respondentes do ramo de servigos, que, da
Nessa sequéncia, 0s testes estatisticos evidencianesma forma, mostra associacao significativa com
associacOes significativas entre as categoriaa variavel plano denarketing com 97%. Por outro
estudadas, conforme o Quadro 5, que foram: ramado, o gestor do ramo comercial destaca-se
de atividade (comércio, industria e servigcos) éepor atribuindo 81% de importancia a promocao de
da empresa (médio e grande). vendas, enquanto os respondentes dos ramos de

servico e da induastria atribuiram 50% e 62%,
4.1.1. Segmento: ramo de atividade vs grau de  respectivamente.
importancia
1.2. Segmento: porte da empresa vs grau de

O segmento ramo de atividade apresenta algumé‘s ) .
importancia

associacdes significativas nas variaveis pesqussada
Nesse sentido, a variavel ouvir fornecedores estd Entre as médias e grandes empresas verificaram-
fortemente associada as empresas do ramo de associacfes significativas apenas com as
comércio e industria, que consideram essaariaveis mala direta e CRMata base As
atribuicdo importante, ambos com 89%. empresas de grande porte deram maior importancia
Ocorre algo semelhante com a variavel ouvi a esses itens: a mala direta teve 59% e QRia-

'base 65%

vendedores, que empresas dos ramos de comércicp% & o
S : . o .
mdustrlg consideram  importante (84.A’ ¢ 90A’4.l.3. Segmento: ramo de atividade vs grau de
respectivamente). Os respondentes inseridos no A

L ~ . : utilizacdo
ramo de comércio estdo mais associados
significativamente com a importancia atribuida ao O ramo de atividade apresenta associa¢des
telemarketing com 65%, em relacdo aos 53% dasignificativas com as variaveis: fornecedores,
importancia atribuida pelos respondentes do rameevendedores/distribuidores, vendedores e
de servicos e 31% dos entrevistados do rampromocdo de vendas. Os gestores do ramo

Revista de Gestdo USP, Sao Paulo, v. 16, n. 2, p. 83-100, abril-junho 2009



A importéncia das informagdes de mercado como apoio @ tomada de decisoes de marketing

comercial destacam-se por utilizar mais o didloga analise fatorial 0 KMO das variaveis ficou entre
com os fornecedores (70%), seguidos do®,60 e 0,70.
industriais (67%). Ja os industriais destacam-se po

) : : As explicacbes para gerar os fatores ficaram em
dialogar mais efetivamente com os revendedore%

rno de 60% das variagbes das medidas originais.
e acordo com Malhotra (2001), a determinacdo
s fatores com base na percentagem da variancia
Sve atingir um numero satisfatério, que responda
fo minimo a 60% da variancia. Assim, as variaveis
que avaliavam o grau de importancia e utilizacéo,
gue eram em numero de 30, foram reduzidas a 8
(fatores). Sabe-se que quanto maioreigenvalues
(autovalor), que se define pela medida de quanto da
As empresas classificadas pelo porte mostrangariancia total das medidas realizadas pode ser
associacbes significativas com as seguintegxplicado pelo fator (PEREIRA, 2001:123), melhor
variaveis: planilhas  eletrdnicas, = ambienteé a explicacdo das medidas originais. Acontece,
tecnoldgico e legislagéo. A pesquisa mostra que ngsorém, que esse autor entende que o nimero de
grandes empresas € mais habitual o uso de planilh&stores adotados é suficiente para fazer a andlise,
eletrénicas, com 69% de citagéo. Da mesma formajue, de certo modo, a partir deste momento, torna-
essas empresas estdo usualmente monitorando ma&sum pouco subjetiva.
gue as empresas de médio porte as questdes
relativas as mudancas no ambiente tecnoldgicd.2.1. Andlise fatorial do grau de importancia
(71%) e na legislagao (80%). das variaveis

gue sao seus canais (72%), e com a equipe
vendas (85%). E mais comum verificar 0 uso dasOI
promoc¢des de vendas entre as empresas do ramo
comércio (68%), do que nas de servigos (21%) e d
industria (28%).

4.1.4. Segmento: porte da empresa vs grau de
utilizacéo

A analise fatorial do grau de importancia
permitiu a reducdo das 30 varidveis a 8 fatores,

Para a elaboracéo da analise fatorial das variaveigpresentados no Quadro 3. Assim, a andlise
pesquisadas existe uma medida de adequagdo pederia concentrar esforcos nos oito itens, em vez
dados, o KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), um teste quede nos 30 relacionados inicialmente. As variaveis
examina o ajuste de dados tomando todas asgrupadas receberam as seguintes denominacdes:
varidveis simultaneamente e quando as correlacdes
parciais forem muito pequenas. O KMO tera valor
préximo a 1 e indicara a perfeita adequacdo dos Fator 2 — ouvir ostakeholders
dados a andlise fatorial, segundo Pereira (2001).
Kaiser @pudPEREIRA, 2001) descreveu os valores
criticos da seguinte forma: - Fator 4 — concorrénciaperformance

4.2. Analise multivariada: fatorial

Fator 1 — macroambiente e sistema de apoio;
Fator 3 -softwares

- Valor préximo a 0,90: adequacdo 6tima dos+ Fator 5 — promogéao e pesquisa,;

dados a analise fatorial; .- Fator 6 — registros internos e planejamento;

. Va[o_r proximo a 0,80: adequacao boa dos dados a Fator 7 — fontes de informagdes;
andlise fatorial;

- Valor préximo a 0,70: adequacéo razoavel dos Fator 8 —informativo.

dados a analise fatorial; Para fins de analise, dessa forma fica mais facil
compreender as correlacbes existentes entre as
Yariaveis, agrupadas nos componentes encontrados
pela fatorial. No entanto, as novas denominactes
- Valor préximo a 0,50: adequacdo imprépria dospara cada fator (componente) possuem um carater

dados a analise fatorial. bastante subjetivo na visdo dos autores destecegstud

. . - .0 que pode implicar outras contribuicdes de varios
Ja sggu_ndo Malhotra ,(2.001'505.)’ [ndlces ‘T"C'mapontos de vista para novas nomenclaturas. Dessa
de 0,5 indicam que a analise fatorial € apropreada

indices abaixo de 0,5, que é inadequada Portantforma’ o fator 1, denominado macroambiente e
. ~ q ) gistema de apoio, considera as variaveis:
diante dos valores apresentados pelos autores, para

- Valor préximo a 0,60: adequacdo mediocre do
dados a andlise fatorial,
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sociodemogréficas, de leis, econbémica e apoio de Fator 4 — ouvir clientes;
softwarespara a analise de dados e as consultas ao
banco de dados. O fator 2, denominado ouvir 0S
stakeholders considera as variaveis: vendedores, Fator 6 — registros internos;
fornecedores, funcionario e canais. O fator 3
envolve as variaveis planilhas eletrdnicas e Imtiern

cuja denominagdo aparece cosuftwares O fator - Fator 8 -sites
4, concorréncia performance agrupa as variaveis:

monitoramento de preco e agdo dos concorrentey, masmg raciocinio da andlise anterior da fatorial
avaliagao dos produtos/servicos e equipe de vendagyaiiva as variaveis de importancia. Assim, as
Ja o fator 5, pesquisa e promocao, envolve ag,ayeis foram agrupadas, gerando os componentes
variaveis  promogdo de vendas, propagandgyincinais encontrados pela fatorial.
telemarketing pesquisa demarketing e cliente
oculto. O fator 6, denominado registros internos e O fator 1, denominado macroambiente e sistema
planejamento, agrupa as varidveis ouvir clientes{le apoio, considera as variaveis: sociodemograficas
informagﬁes contabeis,home page evo|ug§_o de leis, econbmica, poll'tica, tecnolégica e plam'lh
tecnoldgica e plano dmarketing O componente 7, eletrdnicas. O fator 2, denominado comunicacéo,
fonte de informacdo, agrupa as varidveis: ouviconsidera as variaveis: mala direta, avaliacdo da
consumidor potencial e monitoramento das vendagduipe de vendastelemarketing avaliagdo dos
E o fator 8, chamado informativo, é o agrupament@rodutos/servicos e funcionario. O fator 3,
das variaveis memorando interno, ambiente politicétakeholders envolve as variaveis canais,
e mala direta. fornecedores e vendedores. O fator 4, chamado de
ouvir clientes, agrupa as varidveis consumidor
4.2.2. Andlise fatorial do grau de utilizacdo das  potencial e atual e cliente oculto. Ja o fator 5,
variaveis pesquisa e planejamento, envolve as variaveis
CRM, pesquisa dmarketing plano demarketinge
ropaganda. O fator 6, caracterizado como registros
ternos, agrupa as variaveis evolucédo das vendas,
formacBes contabeis sftwares O componente
denominado inteligéncia dearketing agrupa as
. Fator 1 — macroambiente e sistema de apoio;  variaveis: monitoramento do pre¢o e da agdo da
concorréncia e promoc¢do de vendas. E o fator 8,
relacionado asites agrupa as variaveis: Internet,
home page memorando interno.

Fator 5 — pesquisa e planejamento;
Fator 7 — inteligéncia dmarketing

Para compreender as correlacdes existentes vale

A andlise fatorial do grau de utlizagdo das
variaveis permitiu a reducdo das 30 variaveis a
fatores, representados no Quadro 4. As variéveiﬁ}
agrupadas receberam as seguintes denominag(”)es:7’

- Fator 2 — comunicacao;
. Fator 3 — ouvir ostakeholders

Quadro 6: Matriz componente rotacionado (andlise feorial) dos itens de importancia

(% da variancia Fator Fator Fator Fator Fator Fator Fator Fator
explicada) Itens vivenciados na empresa 1 2 3 4 5 6 7 8
Macroambiente e | Mudancas sociodemograficas 0,745
sistema de apoio Mudancas na legislacéo 0,670
(20,4%) Softwaregpara analise de dados | 0,550
Acompanhar o ambiente econ6miq 0,502 0,49%
Consultar o CRMBata base 0,483 0,359
Ouvir Stakeholders | Ouvir vendedores 0,812
(9%) Ouvir fornecedores 0,711
Ouvir funcionarios 0,642
Ouvir revendedores/distribuidores 0,619
Softwareq6,8%) Consultar a Internet 0,780
Utilizar planilhas eletrbnicas 0,318 0,649
Concorréncia e Monitorar pre¢o da concorréncia 0,797
performance Monitorar a a¢do da concorréncia 0,776
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(% da variancia Fator Fator Fator Fator Fator Fator Fator Fator
explicada) Itens vivenciados na empresa 1 2 3 4 5 6 7 8
(5,8%) Avaliac&o dos produtos/servicos 0,496 0,494
Avaliacdo da equipe de vendas 0,330 0,470 0,329 0,313
Promocéo e pesquisdazer promoc¢éo de vendas 0,722
(5,2%) Fazer propaganda (andncio) -0,359 0,676
Utilizar operagédo deelemarketing 0,527 0,420
Realizar pesquisa dearketing 0,441 0,455
Utilizar cliente “oculto/fantasma” 0,446
Registros internos e| Ouvir clientes atuais 0,312 -0,362 0,707
planejamento Informacdes da contabilidade 0,323 0,607
(4,8%) Ter/atualizar &dlome page 0,447 0,421 0,484
Acompanhar a evolugao tecnolégica 0,385 0,414
Programa de plano dearketing 0,327 0,31€ 0,364 0,360
Fontes de Ouvir consumidor potencial 0,832
informagdes (4,7%) | Monitorar a evolugdo das 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
Extraction Method: Principal Component Analysisot&ion Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Rotation converged in 12 iterations.
Fonte: Elaborado pelos Autores.
Quadro 7: Matriz componente rotacionado (andlise ferial) dos itens de utilizacdo
(% da variancia Fator Fator Fator Fator Fator Fator Fator Fator
explicada) Itens vivenciados na empresa| 1 2 3 4 5 6 7 8
Macroambiente e | Acompanhar o ambiente politico| 0,752
sistema de apoio Acompanhar as mudancas na
(20,1%) legislacdo 0,748
Acompanhar o ambiente
econdmico 0,694
Acompanhar a evolugéo
tecnologica 0,689
Acompanhar as mudancas
sociodemograficas 0,594 0,398
Utilizar planilhas eletrdnicas 0,483 -0,340 0,462
Comunicacao (9,5%]) Enviar mala direta 0,755
Fazer avaliacdo da equipe de
vendas 0,647
Utilizar operacao deelemarketing 0,555 0,327
Fazer avaliacao dos
produtos/servicos 0,458
Ouvir funcionarios 0,430 0,337 0,373 -0,40¢
Stakeholders Ouvir revendedores/distribuidores 0,800
(7,3%) Ouvir fornecedores 0,688
Ouvir vendedores 0,36 0,666
Ouvir clientes Ouvir consumidor potencial 0,830
(5,3%) Ouvir clientes atuais 0,783
Utilizar cliente “oculto/fantasma” 0,307 -0,3:0,340 0,324
Pesquisa e Consultar o CRMBata base 0,708
planejamento Realizar pesquisa dearketing 0,681
(5,1%) Elaborar um programa de plano de
marketing 0,361 0,350 0,560
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(% da variancia Fator Fator Fator Fator Fator Fator Fator Fator
explicada) Itens vivenciados na empresa| 1 2 3 4 5 6 7 8

Fazer propaganda (anincio) 0,321 0,387 0,430

Registros internos | Monitorar a evolucdo das vendas 0,670

(4,5%) Utilizar as informacdes da
contabilidade 0,323 0,648
Utilizar softwarespara andlise de
dados 0,407 0,522

Inteligéncia de Monitorar a acdo da concorréncia 0,321 0,693

marketing Monitorar preco da concorréncial 0,502 0,567

(4,4%) Fazer promocédo de vendas 0,360 0,566

sites(4,3%) Consultar a Internet 0,818
Ter/atualizar &dlome page 0,342 -0,352 0,481
Uso de memorando interno 0,335 0,383 0,386

Extraction Method: Principal Component Analysi®dtation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Rotation converged in 17 iterations.
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Fonte: Elaborado pelos Autores.

5. CONSIDERACOES FINAIS E (rjn“'taSAa‘?.oez denarketing a‘ij’.‘?".‘m doco”et”do em
SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS ecorréncia da experiéncia diaria do gestor, porem,
como visto, ndo de modo planejado. Um sistema de
O objetivo deste estudo foi investigar o informacdes demarketing desempenharia papel
comportamento e a atitude dos gestores com relagdondamental na concepcgdo basica dos pressupostos
a utlizagdo e aplicagdo dos dados coletados recessarios as organizacdes para estruturagdo dos
processados, geradores das informagoes necessariglos, a fim de transforma-los em informagoes, e
a tomada das decisbes dearketing Para isso, em seguida para uma tomada de decisdo mais
foram realizados o levantamento bibliografico e acoerente. Dessa forma, a tomada de decis&o deixaria
pesquisa de campo. Por meio dos subsistemate ser um processo intuitivo e ganhastatusde
abaixo, chegou-se aos seguintes resultados: raciocinio complexo, como é a realidade das
organizacdes modernas. Vale considerar que este
trabalho procurou fazer uma revisdo teorica que,
b) inteligéncia demarketing considerando-se a respaldada pela pesquisa de campo, possibilitasse
monitoragé@o dos concorrentes, 56% de utilizagdo; mostrar as informagdes denarketing e suas
contribuicbes para as organizacbes no contexto
competitivo de mercado, assim como seus
d) sistema analiticosoftwarespara analise dos constructos na execucdo desses modelos de sistema
dados — 48% de utilizacao. de informacdo denarketing No trabalho, foram

Pela pesquisa, vé-se que as organizagdes ainagerida}s algumgs .associagﬁes entre as variaveis
ddo pouca atencdo as técnicas que permite,plesqmsadas, principalmente aquelas que se referem

monitorar as acdes da concorréncia com maioft P€Squisa e planejamento derketing o que
eficacia, assim como, por meio de pesquisa dgonfere importancia as atividades dnnrketl’ng
marketing ouvir os consumidores sobre seus”SSIM, pela pesquisa notou-se que a area de
habitos e atitudes. Também se verifica que ha urf'@rketing exerce um papel estratégico cada vez

pouco mais de atengdo ao acompanhamento d§@iS importante na organizagdo. O que, por outro
macroambiente, em especial aos cenariod0, implicou observar que algumas empresas
econdémico, politico e tecnolégico. O uso das@inda possuem uma cultura de ndo valorizar a busca

a) pesquisa dearketing 26% de utilizagéo;

c) contabilidade interna: 64% de utilizagéo;

técnicas estatisticas avancadas também é modest® informacao.

uma vez que metade dos entrevistados afirma ter Dessa forma, como limitagdo do estudo, esta
apoio de recursos computacionais cdracdwaree  abordagem ndo se esgota aqui, uma vez que,
softwares Certamente, isso provoca deficiéncias naconsiderando-se as discussdes tedricas e praticas,
gerenciamento dmarketingdas oportunidades que um enorme campo para proposicdo e discusséo do
ocorrem nesse ambiente competitivo. Naturalmenteyso de informacdes dearketingnas organizacdes.
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Assim, restam as recomendacdes de que caddAIR, J. F.Analise multivariada de dado%. ed.
organizacao se oriente para os modelos que mais Berto Alegre: Bookman, 2005.

enquadrem a sua natureza de operacéao, e de estudos

futuros e outras formas de discussdo sobre o tem€OTLER, P. A. Administracdo deMarketing

proposto.
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