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CONCEPTUALIZACAO TEORICA DE SISTEMAS DE INFORMACOES DE
MARKETING E PROPOSTA DE UM MODELO GENERICO PARA O SEU
PLANEAMENTO, DESENVOLVIMENTO TECNICO E IMPLEMENTACAO

Paulo Duarte V.A. da Silveira

RESUMO

O objectivo-base deste estudo € apresentar uma base conceptual de sistemas de
informagdes de marketing, que permita entender e sumariar a importancia, os
principais elementos envolventes ¢ os componentes de sistemas de informacdes
de marketing em Organizagdes, bem como propor um modelo genérico para o seu
planeamento, desenvolvimento técnico e implementagdio. Apesar de nio existir
um sé sistema de informagdes de marketing que sirva todas as Organizacdes
(visto cada Organizagdo enfrentar experiéncias, especificidades e desafios
unicos), julgamos que a concepgio ¢ apresenta¢éio de tal base conceptual e de tal
modelo pode ajudar a entender mais claramente a relevancia actual de uma gestao
planeada e cuidada de informag¢des nas actividades de marketing, assim como
contribuir para melhor se aplicar e entender os varios processos e recursos

intervenientes na gestio desses aspectos.

Pensamos que os conhecimentos a desenvolver e a apresentar poderdo permitir
utilizar informagdes de um modo mais eficaz e mais eficiente nas tomadas de
decisdo e operagdes relacionadas com actividades de marketing na perspectiva do
seu utilizador, visto que as linhas directrizes e principios a ter em conta aquando da
criagdo ou conversdo de um sistema de informagdes de marketing que
apresentaremos procurardo versar a perspectiva do Gestor de Marketing e ndo uma

perspectiva tecnologica.



1-INTRODUCAO

A necessidade de nos dedicarmos a conceptualizagdo genérica e proposta de um modelo
de um sistema de informagdes de marketing (SIM) brota, essencialmente, do facto de
ndo encontrarmos na literatura portuguesa estudos que abordem o tema em causa, com
alguma profundidade, estruturagfio, abrangéncia e sistematizagfio académica’, pelo que
nos pareceu existir uma lacuna a este nivel. Paralelamente, devido ao facto de a
informagio cada vez mais desempenhar um papel competitivo fulcral nas actividades
das Organiza¢des” (Redman, 2000), e consequentemente nas actividades de marketing
de empresas (Harvey, 2000), parece-nos que este é um tema premente, necessdrio e
actual. Assim sendo, este estudo pretende ser uma andlise original, que permita
actualizagdes de conhecimentos, bem como contribuir para a criagio e difusdo de

conhecimentos relacionados com os tépicos a abordar.

Para atingirmos os efeitos pretendidos. comegaremos. numa primeira parte introdutdria,
por esclarecer o conceito e a relevancia de informagdo nas actividades de marketing,
procurando depois integra-lo, numa segunda parte. numa abordagem ao conceito e
relevancia dos SIM. Baseando-nos nos principios expostos nessas duas partes,
caminharemos para uma proposta de planeamento, desenvolvimento técnico e
implementagdo de SIM, que permita entender e gerir as forcas ¢ componentes mais
determinantes ao nivel da relacdo entre informagdo e actividades dirigidas a satisfacfio
do cliente. Por fim, apresentaremos uma sintese do estudo, baseando-nos numa figura

por nds construida especialmente para esse efeito.

' Os estudos encontrados séo, basicamente, abordagens parcelares a aspectos dos SIM,
ou arquitecturas de SIM para situagdes concretas.

Passaremos a utilizar o termo “empresas”, deixando de utilizar o termo
“Organizagdes”, pois este ¢ um texto que procura abordar elementos de marketing
empresarial, apesar de a maioria das ideias que teceremos poderem ser perfeitamente
adaptadas a Organizagdes sem fins lucrativos.



2 - CONCEITO DE INFORMACAO E SUA RELEVANCIA EM MARKETING

2.1 - CONCEITO DE INFORMACAQO

Antes de mais, convém clarificarmos que informacdo e dados sdo conceitos diferentes
(Morais, 1995) , apesar de intimamente relacionados. Efectivamente, dados nfo sio
mais do que numeros, factos, letras, simbolos ou sons em bruto (Marshall, 1996; Lopes.
1997, Kroenke ¢ Hatch, 1994; Laudon ¢ Laudon, 2000; Mattar, 1992; Zwass, 1998).
Assim sendo, dados sdo elementos sem um significado especial para o seu utilizador,
isto ¢, “elementos que, por si s0, sdio incapazes de provocar uma alteracio do universo
em estudo” (Morais, 1995). Apercebemo-nos entdio de que dados, por si sos, em nada
ajudam a gestdio de empresas. Na verdade somente prejudicam, pois:
- se nada representam, entdo ndo geram valor (nem directamente, nem indirectamente) e,
uma vez que geralmente representam custos acrescidos, so se traduzirdo em piores
performances financeiras;
- se nada representam, mas se de facto existem na empresa, entfo apenas estarfio a:
- ocupar espago fisico, representando esta situacio uma ineficiéncia, dado que o
espaco de venda, oficinas, armazenagem e de escritorios é limitado;
- ocupar tempo e exigir esfor¢os aos empregados ou gestores, representando este
facto uma ineficiéncia, uma vez que alguém tera por tarefa, no minimo, recolher os
dados, armazend-los e, eventualmente, manter o seu estado de conservagio:
- fazer reinar a desorganizagdo, confusdo e burocracia, pois esses dados serdo apenas
mais documentos e mais ficheiros sem utilidade na empresa e que poderdo dificultar

a consulta e utilizagfo de recursos importantes.

A partir do momento em que dados tenham um significado e uma utilidade especial,
efectiva ou potencial, para o seu utilizador ou decisor (gestor), deverdo passar a ser
designados como sendo “informagdes™ (Marshall, 1996; Lopes, 1997; Kroenke e Hatch,
1994; Laudon e Laudon, 2000). De um outro modo, Bateson (extraido de Kroenke e
Hatch, 1994) define interessantemente informagfio como sendo “a diferenca que faz

diferenga”. Isto €, informagfo ¢ um conjunto de dados que foram organizados,



analisados e estruturados de tal modo que passam a ter um significado e um valor
especial para o seu utilizador, com vista as tomadas de decisdo estratégicas, correntes ou
transaccionais. Assim, no dmbito deste trabalho, partilhamos a opinido de Morais (1995)
em como € possivel identificarmos um paralelismo entre a relacio dados/informagio e a

relagdo matéria-prima/produto acabado.

No seguimento do conceito de informagdo apresentado. é conveniente e util termos
presente que:

- a informagdo € um inpur que ¢é fungdio do seu receptor (Lopes, 1997);

- a informag#o s6 sera relevante se tiver potencial para alterar expectativas, ou seja, se
for capaz de afectar a confian¢a em decisdes ou em operagdes;

- ao afectar a confianga em decisdes ou em operagdes, a informacio diminui o risco de
se tomar decisdes erradas (Lopes. 1997) ou de se executarem operagdes
deficientemente;

- o valor da informagio serd tanto maior para o decisor, quanto mais critica for a decisdo
ou operagdo, ou quanto mais inesperados forem os contetidos das mesmas;

- em principio, quanto mais recentes forem os dados utilizados, maior relevancia terd a
informagdo para o gestor (Lopes, 1997);

- quanto melhor o decisor compreender o seu mercado, mais selectiva e relevante serd a
informacdo de que o gestor necessitard, pois mais facilmente distinguira o pertinente do

acessorio.

2.2 - RELEVANCIA E FUNCOES DA INFORMACAO EM MARKETING

Devido ao facto de, cada vez mais, as empresas serem “maquinas” de decisdo e,
consequentemente, de execugdo de operagdes, através dos aspectos expostos na sec¢io
anterior € possivel extrairmos que a informac#o pode ser um elemento determinante nas

empresas, na medida em que tem potencial para afectar decisbes e operagdes’,

7 Salientemos que a informacgdo tem capacidade para afectar decisdes e operagdes pela
positiva ou pela negativa. Tal capacidade dependera, fundamentalmente. das
capacidades exploradas sobre o Sistema de Informagdes da empresa ¢ das capacidades
de analise e interpretacio dos decisores.

1
TN
]



reduzindo o seu risco ou incerteza. De facto, a informacfio tem vindo a assumir-se como
um input cada vez mais fulcral nas sociedades ¢ nas empresas (Toffler, 1980; Laudon e
Laudon, 2000). Efectivamente. no passado. a intuigio € a experiéncia dos gestores eram
inputs relativamente suficientes para tomadas de decisfio que desejassem favorecer a
posigdo competitiva de uma empresa. Porém, actualmente, e devido fundamentalmente
& mator competitividade e a4 maior exigéneia e sofisticagio dos consumidores, a
experiéncia e a intuigdo dos gestores sdo, claramente, inputs faliveis e insuficientes. A
informac¢fo assume-se entdo como um elemento bastante mais cientifico, objectivo ¢
fidvel, pelo que em qualquer decisio se torna proveitoso ¢ necessario utilizar
informagdes e, eventualmente, sistemas de decisdio, complementando-os com a intuigio,

julgamento e experiéncia dos decisores (Mattar, 1992).

Interessa-nos agora relacionar a defini¢fo ¢ a importancia da informagiio com o conceito
de gestdo de marketing. Se entendermos esse conceito como Kotler (1991) sugere, isto
€, como “o processo de planear e executar a concepgo, promogio, estabelecimento de
pregos e distribuicdo de ideias, produtos e servigos para criar trocas que satisfacam
objectivos  individuais e Organizacionais”, podemos resumir as actividades
fundamentais da gestdo de marketing (actividades para se criar oportunidades de trocas
com sucesso) como sendo:

1- identificar potenciais mercados que possam beneficiar das actividades da empresa;

2- conceber produtos e servigos para satisfazer as necessidades ¢ desejos desses
mercados:

3- coordenar as actividades de marketing com actividades de outras 4reas da empresa
(para assegurar que os produtos serdo oferecidos como os consumidores desejam);

4- desenvolver o pre¢o ¢ condi¢des de pagamento apropriadas (de forma a que os
consumidores possam trocar os seus recursos pelo produto oferecido);

5- desenvolver e coordenar sistemas de distribui¢iio apropriados (para que o produto

esteja disponivel para que potenciais clientes possam procura-lo e adquiri-lo);




6- desenvolver programas de comunicagdes para informar os potenciais consumidores
da disponibilidade do produto e para estimular a sua procura, demonstrando como o

produto pode satisfazer as necessidades melhor do que as ofertas da concorréncia.

Qualquer uma das seis actividades de marketing supra-mencionadas necessita, nas suas
vdrias fases (andlise, planeamento, implementacio. controlo e retroacgiio), de que sejam
tomadas decisGes e executadas operagdes, pelo que a existéncia de informagiio sobre o
ambiente interno e externo que as rodeiam ¢ um elemento determinante a considerar
(Mattar, 1992; Mattar, 1997). Consequentemente, devemos adicionar a essas actividades
mais um elemento fundamental de gestdo de marketing:

7- desenvolver programas de pesquisa, providenciando informagdo para guiar o

planeamento e implementaco das actividades anteriores.

De acordo com os principios de marketing apontados, ¢ complementando e
aprofundando raciocinios anteriores ligados ao conceito de informagio, podemos referir
que, actualmente, a informagdo cada vez mais pode desempenhar funcdes vitais em
marketing (Morais, 1995) - desde que tenha a qualidade, a oportunidade e a quantidade
adequada -, devido, principalmente, aos seguintes factores (Kotler, 1991; Kotler, 1999:
Marshali, 1996):

- 0s consumidores estdo mais selectivos, mais exigentes (mais racionais e mais
informados) e mais sofisticados, o que torna imperativo conhecer as suas tendéncias e os
seus desejos especificos, para melhor e mais rapidamente se responder a estes;

- 0 aumento do grau de competi¢do ¢ o desejo de satisfazer melhor os clientes fizeram
com que as ofertas das empresas deixassem de se pautar pela massificacdo, centrando-se
cada vez mais na segmentagdo, ou até na cusfomizagdo e personalizagio, pelo que €
determinante conhecer de modo aprofundado cada cliente (ou grupo de clientes), de
forma a tornar a oferta adaptada aos desejos proprios de cada um:

- a competi¢do )& ndo ¢ somente baseada nos pregos. sendo, cada vez mais agressiva e
baseada na diferenciagdo, o que faz com que seja preciso conhecer e monitorar as

caracteristicas da oferta da concorréncia e a eficacia dos elementos de diferenciagio;



- &s empresas j4 ndo interessa conhecer apenas os consumidores e 0s concorrentes, pois
reconhece-se que ha uma muito maior multiplicidade de varidveis e de agentes que
podem influenciar determinantemente as acqdes dirigidas a satisfacio do consumidor,
pelo que € preciso obter informagdes sobre essas varidveis e agentes;

- 0 meio envolvente (interno e externo) das empresas é cada vez mais complexo. amplo,
interligado e dindmico, o que determina que seja preciso entender como se relacionam
0s seus clementos constituintes, e que influéncia podem estes ter nas acedes e decisdes
da empresa sobre a satisfagio de consumidores, no presente e no futuro:

- a aboliio e existéncia de menos fronteiras entre paises e o desenvolvimento
exponencial das tecnologias de informagiio e de comunicacio levam a que as empresas
procurem explorar novos mercados: logo, torna-se necessario conhecer esses mercados
distantes;

- utilizagdes originais de informago podem levar a criagido de vantagens competitivas

sustentaveis e a drasticas poupangas de trabalho e de custos.

Analisando a relagdo entre informagao e marketing sob outro prisma, a informagdo ¢ um
recurso que pode desempenhar alguns papéis determinantes na gestio de actividades de
marketing. Tais papéis estdo intimamente relacionados entre eles, bem como com as
fases de gestdo de actividades de marketing (andlise, planeamento, implementagio,
controlo e retroacgdo). Sdo eles (O’ Shaugnessy, 1995):

1- descrever estados de “coisas™ — este papel da informacdo consiste em relatar o estado
dos agentes e forgas do meio envolvente de marketing da empresa, de forma a conhecé-
los melhor e antecipar as suas evolugoes;

2- explicar acontecimentos — esta fungdo decorre da descrigio do estado do meio
envolvente de marketing e materializa-se em mostrar as origens, causas, efeitos e
fung¢des de um acontecimento, com o objectivo de se reduzir aquilo que ndo ¢ familiar
ou néo € esperado;

3- prever acontecimentos — esta fun¢dio da informacio procura utilizar as explicagdes e
descrigdes de factos para prever e estimar fenémenos futuros com eles relacionados;

4- prescrever e coordenar planos de ac¢io (planos “iniciais™ ou correctivos) — este

caracter da informacdo procura basear-se nas avaliacdes e previsdes elaboradas para



determinar objectivos a atingir, identificar formas alternativas de atingir esses
objectivos, avaliar cada uma dessas alternativas e, consequentemente, receitar
estratégias, ticticas e programas relacionados com marketing, mais especificadamente,
destinados a gestio do marketing-mix. a segmentacio’ e a gestdo da posi¢do
competitiva;

5— executar planos de acg¢fo propostos — este caracter da informagdo pode desenvolver-
se em marketing na medida em que a informagéo pode executar operagdes de marketing,
apesar de, geralmente, ter de se socorrer de tecnologias de informagio que permitam
automatizar tais processos;

6- mensurar ¢ avaliar planos de ac¢fio propostos — este papel da informagfio concretiza-
se através da determinagéio do potencial futuro de planos de ac¢fio de marketing ou da
avaliagio da perfomance passada dos planos. comparativamente com outros planos ou

com objectivos.

Na decorréncia dos papéis e fungdes da informagdo, chegamos ao conceito de valor da
informago em marketing. Baseando-nos em Morais (1995) defini-lo-emos como a
diferenca entre os beneficios obtidos numa situagfio em que a decisdio de marketing é
tomada recorrendo-se a informago, e os beneficios que se obteritam numa tomada de
decisdio exactamente nas mesmas circunstancias, mas sem o recurso a informagdo,
deduzindo-se ainda os proprios custos directos ¢ indirectos da gestdo dessa informagio
(e.g. custo de aquisigio dos dados as suas fontes). Complementando, apesar das virtudes
claras da utilizagdo da informagdo nas empresas, esta so terd um valor consideravel e s6
se revelard realmente proveitosa e necessdria se tiver capacidade para afectar o grau de
conflanga em decisdes ou se for capaz de alterar decisées ou operagdes. Isto €, 56 tera
valor se reduzir incertezas ou se for um elemento de surpresa (Kroenke e Hatch, 1994).
Para que tal acontega, a informagéo devera:

- ter qualidade — significa que a informagio deverd ser relevante, pertinente, ser

rigorosa, fidvel e precisa;

* Entenda-se segmentagdo como processo geral de segmentagdo. Isto €, processo
composto pela “divisdo” dos mercados em grupos homogéneos de consumidores,
escolha de mercados-alvo (fargeting) e determinagio do posicionamento desejado na
“mente” dos consumidores.



- existir na quantidade adequada — traduz-se na qualidade da informagdo nio
pecar por defeito, nem por excesso. visto que a existéncia de informagdo em
excesso € prejudicial, pois encobre as informagdes relevantes ¢ leva a perdas
tempo ¢ de oportunidades (Sapp, 2000);

- ter oportumidade — concretiza-se pela virtude de a informagfo estar disponivel no
momento, local e forma desejada, bem como ser distribuida aos utilizadores que

efectivamente dela necessitem.

Resumindo, podemos entender que a informagido em marketing tem o papel fundamental
de reduzir o risco de insucesso (ou aumentar a probabilidade de sucesso) nas tomadas de
decisdo e no desempenho de operagdes directamente relacionadas com a satisfagio do
cliente, na medida em que permite ampliar conhecimentos sobre o mercado, verificar
intuigdes, legitimar e propor decisdes ¢ coordenar ¢ acompanhar a implementacfio dos

planos de ac¢fo correspondentes.

-10-



3 - CONCEPTUALIZACAO TEORICA DE SISTEMA DE INFORMACOES DE
MARKETING

3.1 — CONCEITO DE SISTEMA DE INFORMACOES DE MARKETING

Complementando todos os conceitos e raciocinios ja descritos na sec¢do anterior, o
processo ideal de gestdo de dados em marketing consistira em transformar dados em
informagdes, seguindo-se a transformac¢do dessas informagdes em conhecimentos
(informagdo profundamente intrinseca) e, por fim. transformando esses conhecimentos
em sabedoria (conhecimentos altamente perpétuos), o que significa acréscimos
continuados de valor para as tomadas de decisdo de marketing, bem como para a

execugdo de operagdes no mesmo dominio funcional.

Visto que as empresas ¢ os individuos actualmente sdo “bombardeados™ com dados
(devido em larga escala a difusio massiva de tecnologias de comunicacio e de
informag@o, ao seu custo acessivel e a globalizacdo das sociedades desenvolvidas), para
se efectivar o supra-mencionado processo de gestdo e “transformac¢do”™ de dados é
necessario conduzir varias fases. Tais fases podem ser entendidas como o ciclo de
gestao de dados e, em adaptagdo das sugestdes de Mattar (1986, 1992) e de Reis (1999),
propomos que estas sejam: seleccionar os dados a investigar; procura-los (“localizar” os
dados e fontes possiveis para a sua obtengdo); monitorar esses dados e as suas fontes;
avaliar os dados (julgar a confianga e relevincia dos dados e decidir se podem e devem
ser utilizados); recolhé-los; regista-los: trata-los; condensa-los (resumir ¢ condensar os
dados, de modo a que o seu utilizador apenas receba o tipo e volume de informagio
desejado); indexa-los; classifica-los e organiza-los {conjunto de procedimentos que
permitem a armazenagem, identificagdo, recuperacio e facil acesso aos dados);
armazena-los; monitorar a sua evolug¢do e actualiza-los; recupera-los; dissemina-los e
transmiti-los (levar a informagfo certa ao utilizador certo, nas condigdes desejadas);
analisd-los e interpreta-los; de modo a terem um interesse especial nas decisdes e

operacdes dos gestores de marketing.

- 11 -



Portanto, em qualquer uma das fases acima descritas, poderdo ocorrer incorrecgdes,
defeitos, perdas ou falsifica¢des de dados. o que reduziria o valor da informagio, pelo
que se torna conveniente desenvolver formas de detectar e corrigir atempadamente tais
situagbes indesejdveis. SO assim a informacio podera ter qualidade, ter oportunidade e
existir na quantidade adequada para decisdes de marketing. E no dmbito deste panorama
que surge a necessidade de se planear. desenvolver e implementar sistemas que
permitam utilizar a informacéo de forma eficaz e eficiente na gestéo das actividades de
marketing. Portanto, a informagio € um recurso que deve ser gerido de forma a melhorar
a tomada de decisdo em marketing, bem como a execugdo de operagdes
correspondentes. Logo, a maximizagdo dessa utilidade implica dedicarmos atengfio &

gestéo sistematizada e planeada da informagfo e a sua protecgio, ou seja, aos SIM.

No sentido de desenvolvermos o conceito de SIM aflorado no paragrafo anterior,
procuraremos primeiro entender o conceito genérico de sistema, para dai
seguirmos para o conceito de sistema de informagdes da empresa (SIE), o que

depois nos permitird abordar e explorar mais facilmente o conceito de SIM

Seguindo esse raciocinio, assumimos que um sistema € um conjunto de elementos
relacionados entre si de um determinado ponto de vista e que funcionam em
conjunto na prossecugio de um objectivo, interagindo com o seu meio envolvente

(Lopes, 1997; Kroenke e Hatch, 1994, Senn. 1989; Zwass, 1998).

Relacionado com o conceito de sistema proposto esta o conceito de SIE que
Laudon e Laudon (2000) sugerem: um SIE ¢ um “conjunto de componentes
interrelacionados que coleccionam, processam, guardam e distribuem informagio
para suportar tomadas de decisdo e controlo. bem como para ajudar a analisar
problemas, visualizar assuntos complexos e criar novos produtos numa empresa”,
Laudon ¢ Laudon (2000) e Kroenke e Hatch (1994) notam ainda que um SIE, ou
qualquer outro subsistema dos SIE (como um SIM serd), produz a informagio

necessdria a partir de dados, utilizando para tal um ciclo composto por trés

S12-



actividades basicas: input (recolha de dados no ambiente interno ou externo da
empresa), processamento (conversio dos dados para uma forma com
significado); output ( transferéncia dos dados processados para as pessoas ou
actividades que a irdo utilizar). A par destas actividades. notemos que a
performance de qualquer SIE, ou subsistema do SIE, poderd ser melhorada se
forem instituidos mecanismos de feedback e de controlo. Liu (extraido de Filipe,
2000) aponta ainda que os SIE sdo sistemas construidos sob a infra-estrutura da
empresa € espera-se que sejam duradouros, pelo que o seu planeamento e
desenvolvimento tem que levar em conta os objectivos de longo-prazo e as
estratégias da empresa. Em consequéncia, para se planear, desenvolver e utilizar
qualquer sistema de informagdes serd determinante, antes de mais nada,
compreender aprofundadamente todos os elementos dos “problemas™ que eles se
destinardo a resolver. Isto €, uma vez que o propdsito da existéncia de sistemas de
informagdes em empresas € suportar outros sistemas (sistema de gestdo ou
sistemas de operagdes) ou subsistemas das mesmas (e.g. subsistema de gestdo de
marketing) (Zwass, 1998), entio, para se desenvolver sistemas de informagdes, ¢

preciso estudar em detalhe cada sistema Organizacional a ser servido.

Assim, e partindo destas bases. numa primeira aproximagdo ao conceito de SIM jé o
podemos deduzir como sendo um subsistema do SIE, materializando-se na gestdo
sistematizada e planeada de tudo o que € necessario para se utilizar eficazmente ¢
eficientemente a informagfio nas tomadas de decisio e nas operagdes de marketing,

recotrendo ao ciclo input, processamento. output.

De um modo um pouco mais formal, Gordon (extraido de Morais, 1995) entende que
um SIM ¢ uma “estrutura permanente ¢ interactiva de pessoas, equipamentos e
procedimentos para pesquisar, organizar, analisar, avaliar e distribuir atempadamente
informagdes pertinentes e correctas aos diversos niveis da Organizac¢io para apoio de
operagdes, gestdo corrente ¢ gestdo estratégica”. Complementarmente, e sem prejuizo,

na acepedo de Marshall (1996), um SIM ¢ “um sistema abrangente, flexivel. formal e



dindmico, projectado para providenciar um fluxo organizado de informacio relevante
para guiar ou gjudar a tomada de decisfio” de marketing. Desta definigio ressalta que o
SIM deve:

- ser abrangente e flexivel - devido ao facto de as actividades de marketing estarem
muito inter-relacionadas entre si, o SIM deve abranger todas elas nas suas varias inter-
ligagBes e dimensdes e deve ser capaz de se adaptar facilmente as mudangas;

- ser formal e dindmico — o SIM dever ser conduzido por objectivos claros e ser
planeado para atingi-los, estando em continuo aperfeicoamento. & medida que surgem
novas necessidades da empresa;

- providenciar um fluxo organizado de informagdo relevante — esta caracteristica
desejavel num SIM procurara guiar ou ajudar a tomada de decisio em marketing, ou

desencadear mais eficientemente operagdes.

Visto ser uma proposta adoptada por varios autores, a 1iltima definicdio de SIM que
apresentamos ¢ sugerida por Cox e Good (extraido de Mattar, 1992), que entendem um
SIM como “um complexo estruturado e interagente de pessoas, maquinas ¢
procedimentos destinados a gerar um fluxo ordenado e continuo de dados, recolhidos de
fontes internas e externas  empresa, para uso como base para a tomada de decisdes em

areas de responsabilidade especificas de marketing™.

Depreendemos assim que um SIM ndo é um objecto concreto (ndo ¢ somente um
produto, nem um sofiware. nem um sistema ou rede informatica), mas uma designagio
que representa um conjunto humano ¢ material algo especializado, planeado e
sistematizado”, formado pelos vérios aspectos organizativos e processuais (conjuntos de
processos, equipamentos, dados, pessoas e fluxos), concebidos, implementados e
utilizados conjuntamente para ajudar as operacdes e as tomada de decisdo (estratégicas,
tacticas ou transaccionais) de marketing, através da disponibilizagéo de informagio com

a qualidade, quantidade e oportunidade desejadas pelo decisor de marketing.

* Tendencialmente, o SIM também devera ser informatizado ¢ computorizado.
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3.2 - RELEVANCIA DE SISTEMAS DE INFORMACOES DE MARKETING

Observamos na secgdo 2.2 que a informagdo pode ser um elemento extremamente
importante para as actividades de marketing pois pode ajudar 4 tomada de decisdes
relacionadas com a satisfagdo do cliente. Para além disso. a informagfo também podera
aumentar a eficiéncia e a eficacia de acgdes relacionadas com essa mesma satisfagio de
necessidades. De acordo com estes pressupostos, também os SIM podem ser um recurso
determinante, pois sendo ferramentas planeadas e sistematizadas podem contribuir para
que a informagéo seja de melhor qualidade e esteja disponivel na quantidade desejada e
no momento oportuno. Assim sendo, os SIM permitem melhorar a qualidade das
decisdes ¢ a eficiéncia e eficdcia de acgdes de marketing, o que se traduz na

possibilidade de construgio de vantagens competitivas sustentaveis de marketing.

Uma siimula das posigdes de Marshall (1996), de O° Shaugnessy (1995) e de Kroenke e
Hatch (1994) permite-nos entender que as principais vantagens competitivas
sustentavelis de marketing que podem ser exploradas, desenvolvidas e potenciadas
através dos SIM sdo derivadas de melhorias na perfomance dos componentes materiais e
informacionais das actividades da cadeia de valor da empresa (actividades primarias ou
actividades de suporte), ou de acréscimos nas suas capacidades de geragio de valor, Tais
melhorias podem ser obtidas, basicamente, através dos factores que seguidamente

apontamos.

Os SIM fazem com que a informacdo seja processada e “movimentada™ mais
rapidamente, mais convenientemente ¢ com menos erros {(e.g. através da automatizagio
e integracdo de processos ou da troca electronica de dados - EDI), o que pode criar
vantagens ao nivel da redugdo do tempo de acgdes e de respostas estratégicas (e.g.
langamento mais rapido de novos produtos) e transaccionais (e.g. minimizacdo do
tempo de ruptura de sfocks, entregas mais rapidas) ao mercado. criando novos padrdes
de satisfagdio de consumidores. Na medida em que os SIM propiciam a utiliza¢do de
novas e melhores informagdes sobre clientes e produtos (entre outros), através destas

pode ser possivel melhorar, adaptar ou adicionar produtos ou servigos desejados pelos

'
N
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clientes. Devido a facilidade e dindmica na utilizago de informagdes que os SIM
proporcionam, estes potenciam também a customizagcdo de produtos e servigos, bem
como o desenvolvimento de ofertas e respostas pré-activas ao mercado. Logo, os SIM
permitem diferenciar e acrescentar valor aos produtos e servigos, aumentando também

os custos de mudanga para os consumidores,

Visto que o sucesso de qualquer interac¢fio esta dependente do conhecimento mutuo das
caracteristicas e das necessidades e interesses das partes envolvidas — esta dependente
de informagdo -, e partindo do principio que os SIM melhoram a capacidade de
comunicar e colaborar com clientes, fornecedores, distribuidores e empregados da
empresa, entdo os SIM contribuem para o estreitamento ¢ fortalecimento de ligagdes
com agentes do sistema de valor e com consumidores, possibilitando também um maior
envolvimento desses agentes nas actividades da empresa, o que se materializagdo numa

situagdo do tipo win-win.

Certas utilizagdes inovadoras dos SIM também podem levar 4 descoberta de novas
oportunidades a explorar (e.g. a informagio sobre estilos de vida pode levar a descoberta
de segmentos de mercado inexplorados; a exploragio de bases de dados pode induzir a
descoberta de novos clientes; podem ser localizados novos pontos fortes da empresa ou
tfraquezas da concorréncia que fagam desenvolver ofertas dificilmente copiaveis; a

propria informaco também pode tornar-se o produto a comercializar).

Dado que os SIM fazem com que existam mais eficiéncias no uso da informagio em
marketing, torna-se entfio possivel reduzir erros e custos operacionais (e.g. redugio de
erros nas caixas de supermercados através da utilizagéio de leitores de codigos de barras;
gestdo de sfocks mais rigorosa através desses mesmos equipamentos; reducdo de
empregados). E também possivel que os SIM ajudem a criar outras fortes barreiras a
entrada de novos concorrentes, desde que sejam solugdes largamente baseadas em

tecnologias de informacio.
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Aceitando que os SIM fazem com que informago passada esteja facilmente disponivel,
0 que amplia e expande as fronteiras dos processo de decisdo, entio os SIM induzem
decisGes que melhoram substancialmente a posigdo competitiva da empresa. Para além
disto. uma vez que os SIM disponibilizam informagAo relevante e atempada, esta facilita
¢ melhora a qualidade das decisdes de marketing, decisbes essas que podem
proporcionar vantagens competitivas sustentdveis pelo seu préprio contetdo. Portanto,
os SIM sdo ferramenta que pode expandir a “inteligéneia™ da Organizagdo (Applegate,
McFarlan e McKenney, 1997), criando barreiras de “conhecimento” d entrada de novas

¢mpresas no sector.

Dado que os SIM sdo elementos que necessitam de constante evolugio ¢ adaptacdo,
estes facilitam e incutem a mudanga Organizacional, tornando a empresa mais flexivel,
ou seja, com maior capacidade de mudar processos e produtos (inovando-os ou
melhorando-os). Por tltimo, visto que os SIM methoram a produtividade da recepgio e
utilizagdo da informagéo nas actividades de marketing, entio os gestores de marketing
estardo mais libertos para dedicar tempo a reflexdes estratégicas capazes de melhorar a

competitividade da empresa.
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4 — MODELO DE PLANEAMENTO, DESENVOLVIMENTO TECNICO E
IMPLEMENTACAO DE SISTEMAS DE INFORMACOES DE MARKETING

Cremos ja estar claro que, actualmente, os SIM ¢ a informagdo sio elementos criticos
em marketing. Devido a esta razdio. um SIM deve ser alvo de um planeamento,
desenvolvimento, implementagio ¢ utilizagdo cuidados., de modo a ser um centro
nevralgico, capaz de monitorar sistematicamente e fielmente o ambiente interno e
externo de marketing, e ser capaz de fornecer e utilizar informagéo fiavel e atempada
sobre este. E sobre estes aspectos (planeamento, desenvolvimento e implementa¢io dos
SIM) que nos iremos debrugar mais detalhadamente nas proximas trés secgdes, o que
devera ser entendido como uma proposta de um modelo genérico de planeamento,
desenvolvimento técnico e implementagio do SIM. Este modelo é fundamentalmente
apoiado nas construgdes de Marshall (1996), Mattar (1992) e Kotler (1991), apesar de
termos introduzido varias novas questdes e pontos de andlise em cada fase e de termos
realizado alteragdes estruturais nas propostas existentes, com o intuito de
complementarmos, adaptarmos, reformularmos e actualizarmos as propostas referidas
com aspectos que consideramos bastante importantes. Antes de apresentarmos e
desenvolvermos o modelo em causa, faremos algumas ressalvas que nos parecem

relevantes.

Antes de mais, ¢ fundamental entendermos que para que os SIM sejam capazes
de construir ¢ explorar vantagens competitivas sustentdveis, estes devem ser
vistos como elementos estratégicos na empresa. Isto é, os SIM deverio ser
entendidos como elementos capazes de alterar objectivos. produtos, servigos. ou
relagdes ambientais da empresa. Resumindo, os SIM terdo de ser abordados como
instrumentos desenvolvidos com o propésito de alterar a forma como a empresa
“faz o seu negocio” com os clientes, concorrentes. distribuidores, fornecedores ou
outros stakeholders relevantes. Porém, sera sempre necessario ter em conta que
um SIM ¢ um meio e ndo um fim. Ou seja. o SIM ndo devera “sobrepor-se™ a
empresa. Pelo contrario, o SIM deverd ser adaptado, moldado, influenciado e

restringido pelos objectivos da empresa, sua cultura, seus recursos (financeiros,
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humanos ¢ técnicos), suas capacidades e conhecimentos, tipos de decisdes de
marketing, e também pelo ambiente externo (e.g. o SIM pode ser restringido pela
legislagdo sobre bases de dados ou pela inexisténcia de fornecedores das
informacdo desejadas). Portanto, defendemos que o SIM deva ser um subsistema do

SIE. integrado com os restantes componentes funcionais, de modo a funcionarem o mais

possivel em unissono.

Mesmo que o SIM seja abordado como um elemento estratégico moldado as
necessidades da empresa, podera suceder que este nio potencie vantagens competitivas
sustentaveis, ou até leve a uma relevante perda de competitividade da empresa, por se
incorrer em alguns dos defeitos mais comuns na gestdo da informagdo em marketing.
Tais defeitos e problemas sdo referidos por Lendrevie, Lindon, Dionisio ¢ Rodrigues
(1992) e Mattar (1992) como sendo os seguintes:

- 0s SIM, principalmenie na fase da recolha e exploragio da informacdo, sdo muilas
vezes deixados ao empirismo. o que, geralmente, diminui a qualidade da informagio,
bem como a sua oportunidade;

- alguns SIM sio desenvolvidos colocando todos os dados disponiveis numa base de
dados, sem se analisar as necessidades dos tipos de decisdes e de operacdes de
marketing da empresa, pelo que esses dado podem nio ser relevantes:

- as necessidades de informagdo ndo sdo previstas nem planeadas, implicando que néo
se encontre a informagdo desejada quando esta ¢ necessaria (nfo ha informagio do tipo
certo, ou a informagdo nfo surge atempadamente);

- as necessidades de informagdo ndo sfo previstas nem planeadas, recolhendo-se “toda™
a informagdo existente, originando um excesso de informagio do tipo errado e o reinar
da desorganizagdo (provoca perdas de tempo precioso. dado que o decisor tem
capacidade de assimilagio limitada);

- os circuitos de informacio ndo sdo planeados nem estruturados, podendo levar a perda
de informagdes importantes;

- ndo existe sistematizagdo e formalizagio de processos, pelo que os riscos de erro na
recolha e transmissdo da informagdo aumentam, o que deforma a informagio recolhida

ou leva a recolha de informagdo nio fidvel;
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- os SIM néo estdio integrados com outros componentes do SIE; pelo que sdo gerados
custos desnecessdarios por duplicagdo de esfor¢os na recolha, transformagdo,
armazenamento e analise de dados;

- 0 SIM estd muito diluido pela empresa. factor este que implica muito esforgo e perdas

de tempo para localizar a informagio necessaria em determinada situagio.

Observamos também que criar e manter um SIM ¢ uma tarefa dispendiosa, morosa e
nunca estd terminada. De facto, um SIM implica investimentos e afectagdes de recursos
humanos, financeiros, técnicos, e temporais consideraveis, apenas rentabilizdveis no

longo-prazo e sem lucros directos.

Por fim, também convém termos presente que o planeamento, desenvolvimento técnico
¢ implementagdo de um SIM ndo seguem esta sequéncia linear de fases. Ou seja, devido
aos conhecimentos e experiéncia adquiridos numa fase, ou a mudangas e evolugdes num
fenoémeno, pode suceder com que se “retroceda™ 4 fase teoricamente “anterior”, para

melhorar, adaptar ou reavaliar determinado ponto com maior beneficio para a empresa’.

Se as ressalvas que fizemos sobre: a necessidade dos SIM serem encarados como
elementos estratégicos, integrados no SIE das empresas e adaptados a estas; a
necessidade de afectagfio de recursos aos SIM; e a necessidade do caricter iterativo e
dindmico dos SIM ndo forem tomadas em linha de conta, entdo o sucesso dos SIM

provavelmente estara comprometido.

4.1 — PLANEAMENTO DE SISTEMAS DE INFORMACOES DE MARKETING

Aquando da criagdo de raiz de um SIM, ou conversio do SIM existente,

. . - - - ' 7
conscientemente ou ndo, a primeira fase a enfrentar sera o planeamento do mesmo’. Este

® No pressuposto apresentado estd patente a j& mencionada necessidade de flexibilidade
dos SIM.

7 Apesar de que, como jd menciondmos. o planeamento, desenvolvimento técnico e
implementagdo de um SIM ndo seguem, necessariamente, esta sequéncia linear de fases.
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estadio caracteriza-se por ser o momento em que se prepara a empresa para a criagio e

utiliza¢fo do SIM, o que se decompde em trés vertentes essenciais.

Uma primeira vertente do planeamento do SIM consiste no reconhecimento da
necessidade da utilizagéo de informagdes em actividades de marketing, pelo que se torna
necessario definir as suas linhas directrizes. Isto €, definir os principios orientadores
para o desenvolvimento, implementacdo e utilizagfio do SIM. Nesta vertente tera que se
definir a missdo e os objectivos do SIM. especificar as capacidades do sistema, afectar
recursos para o seu desenvolvimento ¢ utilizagdo, bem como definir os horizontes
temporais para a concretizagdo das restantes fases de cria¢do. desenvolvimento e
utilizagdo do SIM. A segunda vertente a destacar no planeamento dos SIM traduz-se em
preparar a empresa para 0 empenhamento de recursos (recursos temporais, financeiros,
humanos ¢ técnicos) imprescindiveis ao desenvolvimento e funcionamento do SIM, o
que também implica desenvolver e criar expectativas realistas sobre as fung¢des futuras
do SIM na empresa. O planeamento tradicional de actividades de gestdo (or¢amentacio
e afectagfio de recursos) sera a terceira vertente do planeamento do SIM. As trés
vertentes caracterizadas podem ser decompostas em etapas a enfrentar no planeamento
do SIM. De um modo genérico, as principais fases através das quais o planeamento de

um SIM deve passar sdo apresentadas de seguida.

A primeira fase a referir, que no ¢ um momento estruturado ou formalizado, mas que é
um momento pelo qual o planeamento inevitavelmente passari, é a existéncia de
individuos proponentes e catalisadores da criagio ou conversio do SIM, que terdo que
sensibilizar e cativar a gestdo de topo® para a necessidade de estruturar a gestio das
informagdes nas actividades de marketing da empresa, bem como obterem seu
comprometimento e envolvimento na criacdo e utilizagio do SIM, factor este que se
afigurard como determinante para motivar a concretizagdo do projecto de criagdo (ou

conversio) do SIM, ultrapassar conflitos Organizacionais que, inevitavelmente,

*Naturalmente que os proponentes e catalisadores do SIM poderdo ser elementos da
propria gestdo de topo.



surgirdo, aprovar investimentos consideraveis, e, também, para alocar pessoas e recursos

ao projecto.

Seguidamente, a gestdo de topo deverd transmitir esse comprometimento ¢ vontade para
a integragdo eficaz e eficiente do SIM na gestdo de marketing, o que se traduz em
anunciar 4 empresa a inicia¢do da criagio do projecto de planeamento, implementagio e
utilizagdo de um SIM; explicar 2 empresa como o SIM ira beneficiar a empresa e as
tarefas e desempenho dos individuos; definir e anunciar quem s&o as pessoas envolvidas
no projecto (e apelar aos restantes funcionarios a colaboragfio); afectar e alocar os
restantes recursos necessarios para o desenvolvimento do projecto (recursos temporais,

financeiros e técnicos).

Passa-se entdo a constitui¢do formal da equipa do projecto, o que necessitara da
definigdo concreta de um team-leader (deverd ser um gestor nivel hierdrquico
clevado. com conhecimentos das actividades de marketing da empresa, com
experiéncia na avaliagdo de decisdes de marketing (Darling, 2000), motivador,
capaz de assegurar a cooperagio e comunicagdo na equipa ¢ com o0S
departamentos a envolver), e da selecgdo dos restantes elementos da equipa do
projecto. E de todo conveniente que esta seja uma equipa multifuncional’
(englobando competéncias de marketing e competéncias informaticas). Sera
também de ponderar a eventualidade de recorrer a uma equipa em regime de

outsourcing.

A quarta fase do planeamento do SIM ¢ a determinagédo das necessidades de informagéo
de marketing da empresa. Esta fase é crucial para o sucesso do SIM, uma vez que € a
partir dela que se definira quais sdo os imputs (“matéria-prima™) do SIM. Ou seja, €

importante ter-se uma visdo clara do tipo de informagfio que se deseja com o SIM e

? Devido a esse caracter multifuncional, terd que se prestar atencdo a necessidade de
cooperacdo e entendimento mutuo de fungdes, necessidades e “vocabulérios” dos vdrios
elementos da equipa.
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como a tecnologia o pode ajudar a conseguir (Brown, 2000). Porém ,antes desta anilise
¢ fundamental compreender-se a envolvente de marketing e a logica do negocio, mais
precisamente, dever-se-4 entender: qual é o porte da empresa; quem sfio os clientes;
quem sdo o0s concorrentes; quem sdo os distribuidores e os fornecedores; como esta
organizada a funcio de marketing: quais sdo as estratégias ¢ politicas de marketing;

como funcionam os sistemas de planeamento, execugio ¢ controlo de marketing.

Para esse efeito, julgamos que analisar a cadeia de valor da empresa ¢ o sistema de valor
da correspondente “fileira industrial” ajudara a determinar onde e quais sdo os dados
mais pertinentes que podem contribuir para a redugdo de custos ou diferenciagio
empresarial. Analisar cada uma das “sub-actividades” e operagdes da cadeia de valor
segundo o ciclo input, processamento, output, permitird entender, de um modo mais
estruturado, quais sdo as actividades fundamentais de marketing da empresa. A partir
dai serd mais facil identificar que informacdo cada uma delas necessita; bem como a sua
periodicidade; seu utilizador (e demais individuos envolvidos); local, momento. forma
de distribuigéio, formato de apresenta¢io. e quantidade de dados ideal. Assim, esta fase
devera concretizar-se através de uma auditoria as necessidades actuais e futuras de
informagdes para as actividades de marketing da empresa, pelo que deverd tentar
determinar que informagdes sdo necessdrias as actividades de marketing? Com que
frequéneia sdo necessarias? Com que formato? Quais sdo os problemas actuais da
utilizagdo de informagdes nas decisdes e operagdes de marketing? Ha formas de se
melhorar a eficiéncia das operagdes de marketing com informagdes? A quem interessam
as informagdes e porqué? De seguida propomos algumas questdes possiveis a abordar

aquando desta auditoria, agrupando as questdes nas areas de andlise supra-mencionadas.

Relativamente as informagdes (actuais e futuras) que cada gestor de marketing necessita,
sugerimos como questdes: quais sdo os “problemas™ de marketing que se quer resolver
actualmente e no futuro? Que tipo de decisdes é preciso tomar para dar resposta a esses
problemas? Quem sugere, influencia e toma essas decisdes? Que elementos executam as
operagbes correspondentes? Que informagdes sio necessarias para tomar essas

decisbes? Que quantidade de informagdo ¢ suficiente para essas decisdes e que



quantidade ¢ excessiva? Que estudos especiais deveriam ser disponibilizados? Que
estudos especiais sdo solicitados regularmente e com que regularidade? Que informagio
deveria ser disponibilizada e nfio o estd a ser? Que relatorios e publicagdes comerciais
deveriam ser recebidas? Sobre que tdpicos especificos os gestores de marketing

gostariam de se manter informados?

No que concerne a frequéncia com que os utilizadores necessitam das informagdes para
as actividades de marketing, as questdes sugeridas sdo: Quando e com que periodicidade
se quer resolver os problemas determinados? Que tipo de informagdo se quer
regularmente e com que regularidade? Em que situagdes deveriam ser disponibilizados

estudos especiais ?

Sobre o formato como essas informagido devem chegar, as interrogagdes situam-se
sobre: com que formato deveria ser recebido cada um dos tipos de informacdo
actualmente recebidos? Com que nivel de desagregacdo, com que unidades, e com que
“medidas” estatisticas deveria ser recebido cada um dos tipos de informagio
actualmente recebidos? Com que formato deveria ser recebido cada um dos tipos de
informagdo desejados e nio recebidos actualmente? Com que nivel de desagregacio,
com que unidades, ¢ com que “medidas™ estatisticas deveria ser recebido cada um dos

tipos de informacao desejados e nio recebidos actualmente?

Formas de se melhorar a eficiéncia das operagdes de marketing recorrendo a
informagdes podem ser analisadas recorrendo as interrogag¢des: ha operagdes ou
actividades de marketing que necessitem, rotineiramente, do mesmo tipo de dados? E
possivel automatizar operagdes e actividades de marketing ? Que dados e recursos
humanos e técnicos sd3o necessarios para automatizar essas actividades? Como ¢

possivel concretiza-lo?
Por fim, relativamente aos problemas e fraquezas do SIM actual ou da inexisténcia de

SIM, as questdes a levantar sdo: como é seleccionada actualmente a informagio? Como

¢ recolhida actualmente a informagdo (quem o faz, recorrendo a que fontes, com que
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frequéncia?)? Que problemas, defeitos e criticas podem ser apontadas nesse ambito?
Como resolvé-los? Como € tratada actualmente a informacfio {(quem o faz, e como é
feito?)? Que problemas, defeitos e criticas podem ser apontadas nesse dmbito? Como
resolvé-los? Como ¢ feita a distribuigdo da informac¢do (quem o faz, como, quando, e
onde?)? Que problemas, defeitos e criticas podem ser apontadas nesse dmbito? Como
resolvé-los? Quais sfio os principais defeitos, problemas e criticas relativamente a
utilizagfio de informagdo nas actividades de marketing na empresa? Quais sdo os seus
principais pontos positivos? Que melhorias deveriam ser feitas para resolver os

problemas identificados?

Entendemos que serd atil e proveitoso abordar as questdes da auditoria a realizar
separando-as e focando-as em areas de marketing distintas (mercados, vendas, pregos,
promogdes, publicidade, canais de distribui¢do, produtos e servigos ao cliente), o que
permitird uma melhor organizagdo do SIM, bem como uma melhor compreensdo do

sistema de decisdo.

Apods a auditoria as necessidades de informagdo para as actividades de marketing da
empresa passar-se-a a deteriminar quais s3o as necessidades de informagéo a satisfazer,
isto €, a definir o que se ird oferecer aos utilizadores da informagio de marketing (e.g.
um sistema para acompanhar a perfomance das vendas). Portanto, nesta actividade sera
procurado seleccionar os dados a investigar. Esta selec¢do contempla uma reflexio
sobre (Kotler, 1991) o que ¢ desejado. o que realmente é necessario, o que ¢ possivel
oferecer, e o que € viavel oferecer, devendo adoptar-se uma visdo pré-activa de longo-
prazo. Aquando deste processo € util ter em conta os seguintes aspectos:

- existem sempre restrigdes dos recursos financeiros, técnicos ¢ humanos que poderdo
ser afectados aos SIM. o que implica a realizagio de analises custo-beneficio;

- a informagfo desejada pode nfo existir ou ndo estar disponivel (e.g. despesas
promocionais planeadas da concorréncia):

- 0 proprio SIM existente podera ter limitagbes que ndo lhe permitem disponibilizar a
informagéao desejada;

- a tendéncia dos utilizadores da informagao ¢ de pedir mais do que o necessario;



- 0s utilizadores poderi-se ter esquecido de aspectos relevantes aquando da auditoria as
necessidades de informacgio;

- os utilizadores podem ndo saber da existéncia de questdes importantes, pelo que nio
as consideram aquando da auditoria realizada (e.g. um produto novo de um concorrente
ird ser langado, e ¢ importante conhecer esse produto, mas o utilizador ndo faz ideia de

tal acontecimento).

Em consequéncia da determinagdo das necessidades de informacfio a satisfazer,
determinar-se-d0 0s objectivos a ser concretizados pela satisfagdo dessas necessidades
de informagdo. Tais objectivos e as suas implicagdes deverdio entio ser comunicados a
todos os individuos que possam vir a ser afectados pelos mesmos, no sentido de
providenciar feed-back a Organizagdo, delimitar expectativas e preparar atempadamente

a mudanga.

Sera entdo o momento para se determinar genericamente 0s meios necessdrios para se
concretizar tais objectivos (tipo e quantidade de hardware, de software, de redes de
comunicagdo, de recursos humanos, de dados. entre outros). Com base nessa
determinagdo ir-se-4 conceber um cronograma de actividades e um plano de
investimentos, assim como or¢amentar as necessidades financeiras, temporais e
humanas desses meios para criagdo ou conversio do SIM e sua manutenciio. Tais
objectivos e orcamentos poderdo entdo ser submetidos a revisdo. aprovagio ¢
priorizacdo pela gestdo de topo (apesar de a equipa do projecto dever manter a gestio de
topo periodicamente informada de todos os passos anteriores, a medida que sdo
coneretizados). Por fim, também sera desejavel procurar estabelecer desde logo algumas

medidas que permitam ser indicadores ¢ avaliadores da produtividade do SIM.

4.2 — DESENVOLVIMENTO TECNICO DE SISTEMAS DE INFORMACOES DE
MARKETING

Nesta fase procura-se, basicamente, projectar, conceber e testar o SIM em termos

técnicos, tratando-se assim de uma fase de arquitectura de um sistema de informagées.



Mais precisamente, projectam-se, concebem-se e testam-se prototipos de formas de:
redes para acesso e recolha dos dados: constitui¢io de bases de dados; tipos de soffware
(para tratamento e organizacfo dos dados) e de hardware (para servirem de suporte ao
software), redes de comunicagdo para disseminar e recuperar os dados; tipos de
interfaces do utilizador (e.g. monitores e teclados). Por outras palavras, procura-se,
fundamentalmente, projectar, desenhar, desenvolver e testar prototipos de sistemas que
permitam:

- recolher os dados necessarios para se atingir os objectivos do SIM (projectar,
desenvolver e testar formas estruturadas para recolher e actualizar dados);

- tratar a informagdo que ira ser recolhida (projectar, desenvolver e testar soffware ¢
hardware),

- classificar, armazenar e organizar essas informagdes, tal como manter a sua integridade
e seguranga (projectar, desenvolver e testar sistemas de gestio de bases de dados);

- distribuir essas informagdes (projectar. desenvolver e testar interfuces do utilizador,
formatos de apresentagdo da informacfio ¢ formas de “transporte” da informagio até ao
seu utilizador);

- recorrer a certas ferramentas que auxiliem directamente os decisores a utilizar as
informagGes captadas pelo SIM para a tomada de decisdes em marketing ou, até,

ferramentas que elas proprias tomem as decisdes — sistemas de decisdo .

Adaptando as sugestdes de Pires (1999) aos SIM, o desenvolvimento de qualquer um
desses sistemas pode seguir 0 modelo do ciclo de vida de desenvolvimento de sistemas
ou a prototipagem. Basicamente, na acep¢do de Pires (1999), a prototipagem & o
processo através do qual, a partir de uma definigdio aproximada dos requisitos e
funcionalidades do sistema, se constrdéi um prototipo deste, que sera entdo avaliado e
criticado pelo seu utilizador, levando assim a varios ajustamentos do protétipo até que
se atinja um modelo final concluide. Para 0 mesmo autor, a prototipagem ¢ processo
mais adequado quando a necessidade e aplicabilidade do sistema estio estabelecidas,
mas a sua funcionalidade exacta ndo € especificdvel a partida. Se as trés situagdes
anteriormente referidas sfo possiveis de se estabelecer 4 partida, ou se o sisterna for de

grande dimensdo, o processo mais indicado de desenvolvimento técnico do SIM, ou de
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alguns seus subsistemas, serd o do ciclo de vida de desenvolvimento de sistemas,
caracterizado pela constru¢do definitiva do sistema, quase sem protdtipos, a partir da

clara definigdo dos seus requisitos e funcionalidades a priori.

Apontemos que o desenvolvimento técnico do SIM € uma fase muito mais
abrangente do que a mera concepglio ¢ teste de equipamentos ¢ maquinas. De
facto, os sistemas em causa sdo estruturas que englobam varios outros
componentes. Portanto, sendo os SIM sistemas que fazem a ligagdo (ao nivel da
informagdo) entre o gestor ¢ o ambiente externo de marketing, entio estes
sistemas necessitam de ser constituidos por alguns elementos fundamentais que
propiciem ¢ executem tal interaccfo. isto €, por componentes que executem as
actividades de input, processamento e output ao nivel dos fluxos de dados
interessantes para decisdes e operagdes da responsabilidade das actividades de
marketing. Como Darling (2000) refere. sdo precisos mais elementos do que apenas
dados e tecnologia num SIM. Em termos genéricos, esses principais componentes
necessarios sio:

- 0s dados e as bases de dados de informagio;

- as pessoas — nomeadamente, os individuos que: seleccionam os dados, recolhem os
dados, transformam os dados, armazenam a informagdo, distribuem a informagio,
analisam a informagdo, utilizam a informacdo (os utilizadores possiveis do SIM sio
aqueles elementos'® que: analisam, planeiam, decidem. executam, controlam,
monitoram, ou realizam feedback sobre dreas relacionadas com marketing), concebem o
SIM e mantém o seu funcionamento técnico e seguranga;

- as operagles, processos € procedimentos envolvidos na selecgdo, recolha, andlise.
tratamento, organizagio, distribui¢io e analise da informacio;

- 0s métodos ¢ técnicas necessarios ao desenvolvimento técnico do SIM:

- 0 equipamento técnico (hardware, sofiware e redes) necessario a selecgiio, recolha,

analise, tratamento, organizagdo, distribui¢fo ¢ analise da informag#o;

10 - L .
Notemos que os utilizadores dos SIM podem ser individuos ou equipamentos, apesar
de no contexto enunciado tal termo se referir a individuos.
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- os fluxos e redes de comunicagdo, de influéncia, de dependéncia e de recursos entre 0s

demais componentes do SIM.

Moldando algumas das consideragdes de Pires (1999) ao dominio dos SIM,
também ¢ relevante termos em conta que todos os sistemas e subsistemas a
conceber deverdo: ser adaptiveis e suportar facilmente altera¢des; ter
arquitecturas baseadas no utilizador e¢ no consumidor, ¢ ndo no produto ou na
tecnologia (Redman, 2000); ser user-friendly; ser capazes de funcionar de forma
integrada com os restantes componentes do SIE: poder trabalhar da forma o mais
integrada e automatizada possivel a recolha, tratamento, armazenamento e
distribui¢do da informacdo; estar preparados para permanentes evolugdes: ser
adaptados as circunstincias. Caso contrario, muitas das virtudes dos SIM poderio
ficar estranguladas, ou até poderdo surgir alguns dos problemas apontados no
inicio da sec¢lo 4. Para além destes principios, todos os sistemas em causa
deverdo ser projectados com vista a responderem as necessidades de informagio
que se decidiu satisfazer aquando do plancamento do SIM. Ou seja, os sistemas a
desenvolver t€m que ser orientados para atingir os objectivos do SIM ja

formulados.

No que concerne ao desenho, concepgdo e teste de sistemas que permitam localizar e
recolher os dados que foram seleccionados aquando do planeamento do SIM, as
empresas podem recolher os dados necessarios socorrendo-se de fontes internas (aquelas
em que os dados sdo gerados e explorados recorrendo, basicamente, aos recursos da
prépria empresa - e.g. relatorios de vendedores, lista de clientes actuais, etc.) ou de
fontes externas (aquelas em que os dados sdo gerados e explorados recorrendo,
basicamente, as recursos externos a empresa - e.g. Orgdos estatais, empresas
especializadas no fornecimento de informagdes, publicagdes, etc.). As fontes internas
tém como vantagens fundamentais genéricas o facto de se conseguir obter facilmente os
dados, estarem proximas do formato desejado, ser fécil aferir sobre a sua fiabilidade,

haver grande acessibilidade e rapidez no acesso aos mesmos, ¢ de serem fontes com um
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custo reduzido. Como desvantagens principais apontamos que tém um leque de
conteudos possiveis limitado. Apesar de ser mais arriscado tecer consideracdes
genericas sobre fontes de dados externas do que sobre fontes internas, observamos que
as fontes externas de dados podem explorar vantagens relacionadas com a sua grande
abrangéncia de contetidos e tematicas, com a possivel especializacfio dos terceiros que
recolheram e trataram os dados e, em alguns casos, com © seu custo. Como
desvantagens, mencionamos, principalmente, uma maior dificuldade na obtengdo dos
dados ¢ o facto de ndo estarem apresentados nem trabalhados na forma desejada, e, em

algumas situagdes, o seu custo.

A recolha dos dados considerados também pode ser encarada de outra forma, para além
daquela explanada no paragrafo anterior. Efectivamente, a recolha dos dados relevantes
para as actividades de marketing pode comportar trés grandes subsistemas (a informagfo
necessaria pode ser obtida por intermédio de trés formas basicas). S#o eles: o sistema de
registo de informagdes internas da empresa, a marketing intelligence da empresa e a

pesquisa de mercados.

O sistema de registo de informagdes internas consiste no conjunto de procedimentos e
de informagdes patentes e advindas de relatorios e registos internos da empresa, sendo
um sistema que proporciona, organiza ¢ sumaria dados em bruto actuais ¢ passados
sobre aspectos “originados” no interior da empresa (e.g. registos de encomendas, vendas
stocks, pagamentos, recebimentos, devolugBes, parantias, reclamagdes, etc.).
Geralmente, para as actividades de marketing, podem ser obtidos registos interessantes
junto das seguintes fungdes da empresa'': logistica de inputs: producio e operagdes;
logistica de outupts; vendas e marketing; servicos ao cliente; contabilidade, créditos e
financas. Para além das fontes apontadas, também poderfio existir estudos

departamentais especificos importantes.

"o tipo de dados que se pode obter junto de cada uma das fontes indicadas, e o tipo de
decisdio ou de operagdo de marketing que estes podem suportar, sera um topico a
abordar aquando da secg¢do sobre a implementaciio do SIM.



O tipo de informagdo constante destes registos € geralmente de grande e facil
acessibilidade, recolha rapida e custo reduzido, mas aquela pode estar incompleta ou na
forma errada, pois pode ter sido recolhida com outros propositos diferentes daqueles que
interessam para as actividades de marketing, pelo que nesses casos ¢ preciso adapta-la a
essas necessidades, o que envolve recursos e esforgos. Apesar deste defeito, o sistema
de registo de informagdes internas pode ser bastante util, mas dado que varias vezes se
caracteriza pelo facto de os seus elementos ndo estarem unificados (apesar de a
unificagdo dos componentes do SIM ser hoje uma possibilidade real devido ao
desenvolvimento de tecnologias de informagdo e de comunicacio), tornando-se num
sistema bastante “espalhado” pela empresa, convém comunicar com outros
“departamentos” e analisar o SIE, no sentido de se apurar se a informagéo desejada para
as actividades de marketing estd ou pode estar disponivel. Concluindo, sugerimos que
estes registos devam ser baseados num suporte informatico e em programas proprios de
cada companhia, de modo a estarem interligados ¢ acessiveis rapidamente as varias
necessidades departamentais da empresa, o que poderd evitar incorrer-se em perdas de
tempo ¢ em custos desnecessdrios. Portanto. o objectivo desta unifica¢io de dados ¢
explorar sinergias funcionais entre as vérias areas da empresa, ao nivel da gestdo da

informacéo.

Marketing intelligence’ é outro subsistema de recolha de informacdes do SIM que
representa (Borges, 1998) o conjunto de procedimentos, fontes de dados e informacdes
regulares, ou “quotidianas™, sobre as alteragdes ¢ desenvolvimentos nas varidveis do
ambiente de marketing, recorrendo-se a fontes internas ou externas para a sua obtengio.
Relativamente a este subsistema, a monitorizagio do ambiente de marketing pode ser

realizada através da (Borges, 1998) “exposi¢@o a uma informagéio de ordem global a que

12 Esta ¢ uma expressdo varias vezes traduzida para portugués como “inteligéneia de
marketing”, o que nos parece ser uma tradugio que ndo representa o sentido real que se
pretende dar ao termo original, visto a palavra “intelligence” querer significar
“espionagem”. Ha autores, como Mattar (1992), que traduzem marketing intelligence
como “sistema de monitorizagdo do meio envolvente de marketing”, o que nos parece
uma expressdo bastante mais apropriada do que “inteligéncia de marketing”; contudo,
ainda assim poderia ser uma expressdo um pouco limitativa, razio esta pela ndo
utilizaremos qualquer tradug#io para a expressdo em questio.



0s gestores estio sujeitos (visdo genérica). também através da exposicdo a uma
informago mais direccionada, ainda que nfio implicando uma pesquisa propositada
(visdo condicionada), através do recurso a uma procura limitada e ndo estruturada de
informagio sobre um objectivo especifico (pesquisa informal), ou, finalmente, através

da recolha sistematizada de tais informagdes (pesquisa formal)™.

Basicamente, as principais fontes a que se pode recorrer no dominio do marketing
intelligence para a recolha de informagdes importantes para actividades de marketing

sdo'” fontes internas e fontes externas.

As fontes internas a que mais usualmente se recorre no dmbito do marketing inteiligence
sdo: gestores e quadros da empresa, elementos da for¢a de vendas, compradores,
funciondrios do servigo a clientes, demais funciondrios da companhia (e.g. antigos
empregados da concorréncia que actualmente estejam ao servigo da empresa). Todos
estes elementos podem ser importantes pelos conhecimentos que detém, mas também
pelos contactos possiveis. Uma vez que, geralmente, a pesquisa de informacdes relativas
ao marketing intelligence ndo esta definida como sendo uma tarefa formal, direccionada
e estruturada do empregado, levanta-se o problema da falta de tempo e falta de
dedicagdo para esta tarefa de recolha de informagio. Parece-nos que a melhor forma de
os ultrapassar €: instituindo esses objectivos na cultura empresarial e na descricio de
tarefas, construindo um sistema estruturado e formal para o seu registo, promovendo
acgbes de formagdo nesse sentido ¢ instituindo sistemas de incentivos dirigidos a
prossecugio dessas metas. Também podera ser criado um centro interno de informagdes
de marketing, capaz de recolher ¢ distribuir informagdes relativas ao marketing

intelligence (Kotler, 1991).

Relativamente as fontes de dados externas ¢ técnicas correspondentes a que geralmente

se pode recorrer no contexto do marketing intelligence. estas sdo:

'3 0 tipo de dados que se pode obter junto de cada uma das fontes indicadas, € o tipo de
decisdio ou de operacio de marketing que estes podem suportar, sera um tdpico a
abordar na sec¢éo sobre a implementagio do SIM.



- fornecedores de produtos e de servigos;

- observagfio de ac¢des da concorréncia (e.g. analisar a publicidade, promocdes de
vendas e pregos; desmontar produtos; acompanhar o registo de patentes);

- analisar relatorios, documentos e anGncios publicos da concorréncia (e.g. relatério de
contas; politica ambiental, politica de qualidade, press-releases),

- visitas a feiras comerciais;

- participagfio em discursos, conferéncias, congressos e seminarios de interesse pelo seu
contetido, pelos contactos que se podem estabelecer ou em que participa a concorréncia;
- participagfio em acgdes de formacio;

- livros da especialidade;

- publicagdes periddicas sobre o sector (e.g. revistas sobre marketing);

- publicagdes de Associagdes Sectoriais ou Profissionais;

- publicagdes e estudos de Orgos estatais:

- estudos de Escolas Superiores;

- adquirir informagdes a empresas comerciais especializadas no fornecimento de dados.

Para além das fontes internas e externas apontadas hd varias outras possiveis, talvez até
mais baratas e relevantes. De facto, recomendamos que as empresas reflictam com
criatividade sobre a forma de recolha dos dados, segundo o seu negocio especifico, e.

desta forma, podero descobrir novas fontes de dados mais eficientes e baratas.

Finalizando, o marketing intelligence é, em termos gerais, uma forma barata de recolha
de dados (& excepgdo do caso de aquisicio de dados as empresas fornecedoras de
informagdo), sendo também eficaz, apesar de a disponibilidade, acessibilidade e rapidez
de recolha e acesso aos dados ser mais reduzida do que no sistema de registos internos.
Contudo, pode ser a tinica forma de se obter a informagdo desejada, resultado da grande
variedade de fontes ¢ conteudos possiveis, Mais uma vez, um dos grandes desafios neste
subsistema do SIM ¢ analisar e resumir a informagao importante no formato desejado e
té-la disponivel para ser utilizada a qualquer momento em tomadas de decisio ou em

operagdes da responsabilidade do marketing.
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Sobre o ultimo subsistema possivel do SIM mencionado para a recolha de dados, a
pesquisa de mercados, este consiste na solicitagdo de estudos formais sobre situacdes e
problemas de marketing especificos as quais os registos internos e o marketing
intelligence ndo conseguem responder. E o desenho, planeamento, recolha, analise e
apresentagdo de dados e resultados relevantes sobre uma situagio especifica de
marketing enfrentada pela empresa (Kotler, 1991), pelo que ¢ uma abordagem por
projectos, ndo recorrente e pontual. Devido a sua especificidade e quantidade de
recursos € competéncias envolvidas, deduzimos que este é um processo bastante
dispendioso para se obter a informag8o. sendo que geralmente ¢ mais moroso do que os
dois subsistemas anteriormente apresentados. Contudo, apresenta informacdo que
provavelmente ndo poderia ser obtida de outro modo e, no caso geral, os dados sdo
apresentados na forma desejada. Nfo nos debrugaremos mais sobre este subsistema do
SIM porque ja existe muita documenta¢io amplamente disponivel que o aborda com

grande profundidade.

A escolha entre fontes de dados internas ou externas, ¢ a escolha acerca do sistema para
a recolha dos dados ¢ algo extremamente casuistico, uma vez que depende,
principalmente, do seu custo, da sua acessibilidade e disponibilidade, do seu rigor e
fiabilidade, da sua relevancia para a resolugiio do “problema™ em causa e, obviamente.
do tipo de decisdo de marketing. Naturalmente que, para dada situago. ¢ perfeitamente
possivel que a empresa recorra a vérias fontes e varios subsistemas para obter os dados

necessarios.

Sobre o desenvolvimento técnico de sistemas de decisio em marketing, convém
diferenciarmos a possibilidade de quatro grandes tipos possiveis destes: sistemas de
suporte para decisdes individuais de marketing (SSD), sistemas periciais de marketing.

sistemas neurais em marketing e sistemas de groupware em marketing.

Os SSD sdo (Pires, 1999) sistemas que organizam a informagio relevante para o

problema, utilizam modelos de andlise para a avaliagio de solugdes alternativas, e
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propdem aos utilizadores um conjunto de solugdes possiveis, ordenadas pelo peso
atribuido as qualidades e defeitos de cada uma das solugdes, procurando methorar a
eficacia da decisdo. Portanto. sdo sistemas que. transformando a informagio captada,
produzem “automaticamente” recomendagdes de decisdo. A sua aplicagio recomenda-se
quando a decisdo a tomar seja complexa, pouco estruturada, com impacte ou nivel de
risco significativo, e quando o seu custo de desenvolvimento e aquisicio for
significativamente inferior ao beneficio estimado das decisdes recomendadas pelo
sistema. Por tudo isto, s3io sistemas aplicaveis em decisdes estratégicas sobre
actividades de marketing. Pires (1999) entende que sistemas periciais sdo sistemas que
procuram replicar, em termos de comportamento, os conhecimentos humanos de “um ou
mais peritos no processo de tomar decisdes especificas”, sendo recomendados em
decisdes estruturadas e repetitivas. Tal autor refere também que sistemas de redes de
neurénios artificiais sdo aqueles sisteras que procuram replicar, ndo sé a decisdo, mas
também a arquitectura do processo de decisio humana. Por fim, os sistemas de
groupware sio entendidos por Pires (1999) como sistemas computorizados que apoiam
grupos de participantes numa actividade ou objectivo comum ¢ que proporcionam
acesso a um ambiente partilhado. podendo ser sistemas de comunicagdes, sistemas de
workflow, sistemas de apoio ao trabalho cooperativo. ou sistemas de suporte & decisio
em grupo. Dos quatro tipos de sistemas de decisdo propostos, aqueles que sdo mais
comummente utilizados em marketing sdo os SSD, visto serem aqueles cujos
conhecimentos técnicos necessarios para a sua implementagio estarem mais difundidos
e, também, porque alguns tipos de SSD sdo relativamente faceis de desenvolver (e.g.
SSD baseados em arvores de decisdo, em folhas de calculo de micro-informatica, ou em

software estatistico amplamente disponivel).

Devido ao facto do desenvolvimento técnico do SIM ser uma fase bastante técnica, e
Jjulgarmos que os principios fundamentais para o gestor de marketing ja terem sido
expostos (pontos relacionados com sistemas para a recolha de dados e sistemas de
decisfio), apenas referiremos que aconselhamos que exista algum grau de formalizagdo ¢
de estruturagio no processo de concepgo dos sistemas necessarios ao funcionamento do

SIM, o que se pode materializar na elaboragdo de quadros de consequéncias da andlise a

-35-



auditoria realizada, constando destes os vdrios tipos de decisio de marketing possiveis e
o tipo de “documentos” (e.g. relatdrios ou estudos) que o SIM deve providenciar,
identificando: os dados necessérios; as fontes a recorrer para obtenciio dos dados; os
programas e procedimentos de calculos; os destinatarios dos documentos: a
periodicidade de distribuigdo dos documentos; o local de distribuicio dos documentos: o
tipo de apresentagdo desejada (e.g. quadros, graficos, relatérios escritos); os
pressupostos sobre os dados; os elementos necessarios e responsaveis (individuos e
equipamentos) pela selec¢fio, recolha, organizagdo, actualizagfio, tratamento,
apresentagdo, distribuigdo, manuten¢io e seguranca dos dados. Estes quadros de sintese
serdo um guia para o desenvolvimento e teste dos “documentos” que o SIM deverd

fornecer.

4.3 - IMPLEMENTACAOQ DE SISTEMAS DE INFORMACOES DE MARKETING

A implementagfio do SIM ¢ a fase em que se ird implementar as suas bases ja planeadas
e desenvolvidas, ou seja, a fase em que se ira efectivamente utilizar o SIM. Em tragos
gerais, esta fase pode ser caracterizada pelas seguintes actividades:

- instalagdo, faseada, do equipamento técnico necessario ao funcionamento do SIM;

- realizagdo de ac¢des de formagdo e fornecimento de documentagdo aos utilizadores do
SIM sobre 0 modo de funcionamento deste (devera ser uma formagio orientada para a
tarefa);

- efectiva “construgiio”, actualiza¢io e utilizacio dos componentes instalados para se

retirar partido dos mesmos nas decisdes e operagdes de marketing.

E exactamente sobre esta ultima actividade que nos iremos dedicar de seguida, visto a
utilizagéio do SIM ser de crucial importincia para o gestor de marketing. Assim sendo,
os primeiros desafios a enfrentar serdo: efectivamente procurar os dados e as fontes
necessarias, monitorar a sua evolucdo, avalid-los e recolhé-los. A respeito deste desafio.
procuramos sintetizar e sistematizar as principais decisdes e operagdes genéricas que
podem ser realizadas em marketing, fazendo-lhes corresponder alguns dos dados que

Julgamos serem os mais adequados para servir de suporte a essas decisdes e operagdes,
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e, por fim, fizemos também uma correspondéncia entre esses dados e as fontes possiveis

~ 14 - . P . .
para a sua obtengdio' . Este esquema de raciocinio encontra-se concretizado e ilustrado

nos quadros que se seguem {ver Quadro 1. Quadro 2, Quadro 3, Quadro 4, Quadro 5).

Quadro 1 — Decisdes sobre mercados a abordar, dados e fontes genericamente

adequadas

DECISAQ

DADOS POSSIVEIS

FORMAS DE OBTENCAO -
FONTES POSSIVEIS

A empresa deve explorar novos
mercados ou desinvestir nos
actuais? Em que mercados
operar?

Que empenhamento deve haver
em cada mercado?

(continua}

Tendéncias, panorama e clima:
-econdmico

-tecnologico
-socio-demografico
-politico-legislativo

-natural

-cultural

-comunicag@o com gestores de
topo

-consultoria de peritos e de
fornecedores de informagao
especializados

-revistas especializadas
-comunicagdo com Entidades
Partidarias e Legisladoras
-jornal legislativo oficial
-servigos de consultoria juridica
-relatdrios Banco Central
-relatdrios de Instituto de
estatistica

-estudos de Escolas Superiores
-ficheiros legislativos

Oportunidades e ameagas
genéricas nos mercados

-opinido de gestores de topo
-estudos de Escolas Superiores
-estudos e conselhos de Instituto
de comércio externo

-servigos de consultoria de
gestdo

-estudos de mercado

-revistas especializadas

Identiticagdo e caracteristicas
dos concorrentes, € da empresa
(pontos fortes e pontos fracos da
empresa e da concorréncia)

-consulta de guias e directorios
-opinido de gestores

-revistas especializadas
-estudos de empresas de
consultoria de gestdo

-estudos de Escolas Superiores
-opinifio de distribuidores
-estudos de mercado

14 ... ~ .
O raciocinio que apresentamos ndo tem qualquer pretensdo de ser uma abordagem
exaustiva, apesar da sua extenséo.



Quadro 1 — Decisdes sobre mercados a abordar, dados e fontes genericamente

adequadas (continuagiio)

DECISAO

DADOS POSSIVEIS

FORMAS DE OBTENCAO -
FONTES POSSIVEIS

A empresa deve explorar novos
mercados ou desinvestir nos
actuais? Em que mercados
operar?

Que empenhamento deve haver
em cada mercado? (cont.)

Volume e crescimento actual e
esperado das vendas dos
produtos da empresa, dos seus
mercados, € dos mercados
possiveis

-registo internos de vendas e
facturagdo passadas
-opinifio de gestores
-empresas fornecedoras de
informag#o comercial
-opinido de distribuidores e
vendedores

-associacdes do sector
-estudos de mercado
-revistas especializadas

Quem devem ser os clientes a
empresa? Que imagem ransmitir
aos clientes?

Lista e niimero, e dimensdo de
clientes actuais e potenciais

-directorios e guias

-pequisas na www

-registo interno de clientes
-registos de contactos dos
servigos aos clientes (garantias,
pedidos de informacéo
reclamagdes, sugestdes)
-empresas especializadas no
fornecimento de informagdes
-associacoes, ciubes, grémios,
{profissionais. sectoriais)
-conferéncias, feiras e revistas
(lista de participantes, assinantes
e fornecedores)

Caracteristicas dos segmentos
actuais e emergentes, da
estratégia e posicionamento
percebido de cada produto da
empresa

-documentos internos
formalizadores de estratégias
-comunicagfio com gestdo de
topo

-estudos de mercado
-opinido de vendedores
-opinifo de distribuidores

Caracteristicas dos segmento-
alvo, estratégiae

posicionamento percebido de
cada produto da concorréncta

-conferéncias

-revistas especializadas
-estudos de mercado
-opinido de gestores de topo
-servigos de consultoria de
gestio




Quadro 2 — Decisdes e accdes sobre a politica de produto, dados e fontes

genericamente adequadas

DECISOES, ACCOES E
MONITORIZACOES

DADOS POSSIVEIS

FORMAS DE OBTENCAOQ -
FONTES POSSIVEIS

Com que produtos e servigos
deve a empresa operar? Deve
langar novos produtos? Deve
meihorar ¢ modificar os produtos
e servigos existentes? E
necessdrio retirar produtos de
linha?

(continua)

L.ista e caracteristicas dos
produtos e servigos actuais da
empresa

-listagens e registos internos
-catalogos

Lista e caracteristicas dos
produtos e servigos da
concorréncia (actuais e a ser
langados)

-catalogos da concorréncia
-aquisigdo de produtos da
concorréncia

-comunicagio com
distribuidores ¢ fornecedores
-relatdrios de vendedores
-reunibes de associagoes do
sector

-revistas especializadas
-acompanhar press-releases
-conferéncias e feiras
-acompanhar registo de patentes
-contratagdo de empregados da
concorréncia

Volume de vendas e quota de
mercado de cada produto da
empresa

-registo internos de vendas e
facturacdo

-empresas fornecedoras de
informag&o comercial
-associagdes do sector

Quotas de mercado ¢ volume de
vendas dos produtos da
concorréncia

-associacdes sectoriais
-troca de dados com
concorrentes

-troca de dados com
distribuidores

-empresas fornecedoras de
informagdo comercial

Volume de vendas previsto para
cada produto da empresa

-registos internos de vendas
passadas

-opinido de gestores da empresa
-estudos de mercado

-opinigo de distribuidores

Volume de vendas previsto para
o mercado

-reunides de associagdes do
sector

-estudos de Escolas Superiores
-estudos de mercado

-opinido de gestores da empresa
-opinido de distribuidores

Rendibilidade dos produtos ¢
servicos da empresa

-registos contabilisticos e
financeiros




Quadro 2 — Decisies e accdes sobre a politica de produto, dados e fontes
genericamente adequadas (continuacio)

DECISAO

DADOS POSSIVEIS

FORMAS DE OBTENCAO -
FONTES POSSIVEIS

Com que produtos e servigos
deve a empresa operar? Deve
langar novos produtos? Deve
melhorar e modificar os produtos
e servigos existentes? E
necessario retirar produtos de
linha? (cont.)

Quantidade e tipo de defeitos no
produtos e servigos actuais da
empresa

-servigos ao cliente (registos de
reclamacdes, reparagdes,
devolugdes e sugestdes)
-estudos de mercado
-produgdo € operagdes
-opinido e relatérios de
vendedores

-opinido de distribuidores

Grau de fidelizagfo a empresa

-registos internos de interacgdes
-relatdrios de vendedores
-estudos de mercado

Caracteristicas de novas
tendéncias e de modas

- revistas especializadas. jornais
e livros

-estudos de empresas de
consultoria

-estudos mercado

Segmento-alvo, estratégia e
posicionamento percebido de
cada produto da empresa

Fontes Jd identificados

Segmento-alvo, estratégia e
posicionamento percebido de
cada produto da concorréncia

Fontes jd identificadas

Tipo de apoios ao
desenvolvimento de novos
produtos

-gabinetes estatais

-Institutos de apoio as empresas
-fornecedores de servigos de
consultoria juridica

Que caracteristicas devem ter os
produtos e servigos da empresa 7

(continua)

Perfil do consumidor (perfil
socio-demogrifico, psicografico
¢ transaccional: o que compra,
quanto compra, quantas vezes
compra, onde compra, como
compra, porque compra, porque
ndo compra)

-estudos de mercado
-comunicagio com
distribuidores

-comunicagio com vendedores
-registos de caracteristicas dos
clientes

-registos transaccionais dos
clientes

Unidades de decisdo no
processo de compra € 0s seus
“interesses” (quem inicia, quem
influencia, quem decidem quem
compra, quem utiliza)

-estudos de mercado
-comunicagdo com
distribuidores

-comunicacZo com vendedores
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Quadro 2 - Decisdes e acc¢does sobre a politica de produto, dados e fontes
genericamente adequadas (continuagio)

DECISAO

DADOS POSSIVEIS

FORMAS DE OBTENCAO -
FONTES POSSIVEIS

Que caracteristicas devem ter 0s
produtos e servigos da empresa 7
{cont.}

Necessidades ¢ desejos dos
consumidores

-¢studos de mercado

-servigos ao cliente
-comunicagfo e opinido de
vendedores

-comunicagdo e opinido de
distribuidores

-registos internos de interesses
dos clientes

Quantidade ¢ tipo de defeitos no
produtos e servigos actuais da
empresa

Fontes ja identificadas

Caracteristicas e beneficios do
produtos actuais da empresa

-estudos de mercado
-comunicagdo com
distribuidores

-comunicagiio com vendedores

Caracteristicas e beneficios dos
produtos actuais da
concorréncia

-estudos de mercado
-desmontagem de produtos
comunicagio com
distribuidores

-comunicagdo com vendedores
-feiras

-conferéncias

Qual das alternativas de produtos
langar?

Grau de intengdo de compra de
consumidores ¢ distribuidores

-estudos de mercado
-relatérios de vendedores

E possivel e desejével
personalizar e customizar 0s
produtos e servigos?

Caracteristicas do processo de
produgéo

-comunicagio com a drea de
produgio e operagdes
-estudos de Escolas Superiores

Custos da personalizagio da
producio

-comunicagio com a area de
produgio e operacgdes
-comunicagdo com fornecedores
-comunicagio com a area
financeira

Caracteristicas dos desejos ¢
necessidades especificas de
grupos de clientes ou de clientes
individuais

-estudos de mercado

-servigos ao clientes {sugestdes
e reclamagdes)

-relatérios de vendedores
-registos de interacgdes
passadas com clientes

Nivel da personalizagdo dos
produtos e servigos da
concorréncia

-simulagdo ou concretizagio de
comrpa

-comunicagio com vendedores
-revistas especializadas
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Quadro 3 — Decisbes e acgdes sobre a politica de pregos, dados e fontes
genericamente adequadas

DECISOES, ACCOES E DADOS POSSIVEIS FORMAS DE OBTENCAO -
MONITORIZACOES FONTES POSSIVEIS
-tabela de pregos da empresa
Que pregos devem ser cobrados? | Pregos actuais e passados da -registo interno de transacg¢des

empresa
-servigos contabilisticos ¢

Margens actuais e passadas da financeiros (registo de

empresa transacgdes e de custos)
-observacgio directa nos pontos de

Pregos da concorréncia venda

-tabelas de pregos da
concorréncia (troca de tabelas
com concorrentes, atraves de
distribuidores)

-simulagdio ou concretizagio de
compra a concorrentes
-registos contabilisticos e
Estrutura de custos da empresa fianceiros

-servigos contabilisticos
Nivel de impostos -servigos juridicos

-gabinetes estatais de apeio a
empresas

-contactos em Ministério das
Finangas

-opinido de gestores

Tipo de mercado -0pinido de vendedores
-revistas especializadas

Margens e poder negocial de -registos contabilisticos
distribuidores, clientes ¢ -registos de vendas ¢ transacgdes
fornecedores -opinifio de gestores

-comunicagdo com vendedores

Volume vendas previsto da empre Fontes jd identificadas

Qualidade percebida e Fonles jd identificadas
posicionamento da empresa ¢
seus produtos

Qualidade percebida e Fontes ja identificadas
posicionamento da concorréncia ¢
seus produtos

-revistas e jornais especializados
Poder de compra, rendimento per | -boletins do Instituto de

capita, taxa de inflagfo, taxas de | estatistica

juro, taxas de cambio -relatdrios de Ministério das
Financas

-relatorios do Banco Central
-comunicagiio com [nstituto de
{continya) comércio externo
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Quadro 3 — Decisdes e accoes sobre a politica de pregos, dados e fontes
genericamente adequadas (continuacio)

DECISOES, ACCOES E
MONITORIZACOES

DADOS POSSIVEIS

FORMAS DE OBTENCAOQ -
FONTES POSSIVEIS

Que precos devem ser cobrados?
{cont.)

Sensibilidade do consumidor aos
pre¢os

-registos internos de volume de
vendas resultantes de reducdes de
preco

-estudos de mercado

Legislacdo sobre precos €
préticas concorrenciais

-servigos de aconselhamento
juridico

~Ministéria da Justiga
-ficheiros legislativos

Que descontos (tipo, destinatarios,
época, local, valor) e condigdes de
pagamento devem ser praticadas?

Historial de descontos, compras ¢
pagamentos de clientes

-tegistos contabilisticos
-registos transaccionais de
clientes

Poder negocial de clientes

-relatorios e comunicagio com
vendedores
-comunicagfio dom gestores

Resultados de descontos ja
praticados (importincia relativa
dos descontos)

-registos de vendas
-registos de reclamagdes,
sugestes e pedidos de
informacao

Sensibilidade de clientes aos preg

Fontes jd identificadas

Praticas da concorréncia

-relatdrios e comunicagdo com
vendedores

-simulagio ou concretizaclo de
compra

-comunicagdo com
distribuidores

Fase do ciclo de vida dos
produtos (volume de vendas dos
produtos)

Fontes ja identificadas

E possivel e desejavel personalizar
e discriminar os pregos?

Desejos e necessidades
especificas de grupos de clientes
ou de clientes individuais

Fontes jd identificadas

Custos da personalizacio

-comunicagdo com a drea
contabilistica e financeira

Nivel e tipos de discriminagio
de pregos pela concorréncia

-simulag¢fio ou concretizagio de
comrpa

-comunicagdo com vendedores
-revistas especializadas
-tabelas de pregos




Quadro 4 — Decisdes e ac¢des sobre a politica de distribui¢ae, dados e fontes

genericamente adequadas

DECISOES, ACCOES E
MONITORIZACOES

DADOS POSSIVEIS

FORMAS DE OBTENCAO -
FONTES POSSIVEIS

Que sistemas, canais e agentes de
distribuigio e de fogistica
comercial devem ser utilizados?

Sistemas, canais ¢
distribuidores da empresa

-registos internos de transacgoes
-relatorios de vendedores

Sistemas, canais e
distribuidores da concorréncia

-observacgio directa
-simulago de pedido de
informagdes

-relatorios de vendedores

Sistemas, canais e
distribuidores possiveis

-comunicagdo com vendedores
-directorios e guias

-pesquisa na www

-associacdes sectoriais

-registo interno de distribuidores
-feiras e conferéncias
-observacéo da concorréncia
-revistas e anudrios
especializados

Canais, sistemas e
distribuidores preferidos e mais
utilizados pelos consumidores

-opinido de vendedores
-registo de transacgdes
-registo de contactos recebidos
-estudos de mercado

empresas especializadas no
fornecimento de informagdes
comerciais

Poder negocial de cada
distribuidor

Fonltes ja identificadas

Indicadores de sattsfagio do
consumidor, pelo distribuidor
(nivel de rupturas, rapidez de
entrega, qualidade de
atendimento, capacidade de
armazenagem ¢ manuseamento
de produtos)

-servigos ao cliente
(reclamagées e sugestdes)
-observacio dos pontos de
venda

-estudos de mercado
-estudos e relatdrios de
distribuidores

-empresas especializadas no
fornecimento de informagdes
comerciais

Onde comercializar? Onde
estabelecer os pontos de venda”?

{continua}

Numero, dimensio, crescimento
e localizagdo dos consumidores

-registo interno de clientes
-comunicacio com vendedores
-clubes, grémios, associagdes
profissionais ou sectoriais
-fornecedores especializados de
informagdes

-Instituto de estatistica

-estudos de mercado

-opinifo de gestores
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Quadro 4 — Decisdes ¢ accdes sobre a politica de distribuicdo, dados e fontes
genericamente adequadas (continuacgio)

DECISOES, ACCOES E
MONITORIZACOES

DADOS POSSIVEIS

FORMAS DE OBTENCAO -
FONTES POSSIVEIS

Onde comercializar? Onde
estabelecer os pontos de venda?
(cont.)

Custos, tempos de entrega ¢
problemas no transporte,
armazenagem e exposi¢do dos
produtos

-registos contabilisticos
-relatorios de vendedores
-relatérios e estudos de logistica
de outputs

-comunicagdo com promotores
-comunicacdo com
distribuidores

Lista de pontos de venda actuais

-registos internos
-catalogos

Lista de pontos de venda da
concorréncia

-catalogos
-simulago de compra

Como conquistar distribuidores?

Drivers & motivadores de
distribuidores

-comunicagio ¢ relatdrios de
vendedores

-comunicacio com gestores
-servigos ao cliente

-revistas especializadas
-relatdrios de reunides passadas
com distribuidores

Que tipo e forma de exposi¢do de
produtos adoptar?

-estudos de mercado

-opinifio e relatorios de
vendedores

-comunicagio com
dsitribuidores

-observagfio de outros negocios
-observagio da concorréncia

E possivel e desejavel adaptar e
customizar 0s sistemas de
distribui¢do aos gostos dos
clientes?

Caracteristicas do processo de
distribuigio

-comunicacio com a drea de
logistica
-estudos de Escolas Superiores

Custos da personalizagiio da
distribuigdo

-camunicagdo com a drea de
logistica

-comunicagdo com
distribuidores

-comunicagdo com a area
financeira

Caracteristicas dos desejos e
necessidades especificas de
grupos de clientes ou de clientes
individuais

-estudos de mercado

-servicos ao clientes (sugestdes
e reclamagdes)

-relatorios de vendedores
-registos de interac¢des
passadas com clientes




Quadro 5 — Decisdes e acgdes sobre a politica de comunicacio, dados e fontes

_genericamente adequadas

DECISOES, ACCOES E
MONITORIZACOES

DADOS POSSIVEIS

FORMAS DE OBTENCAO -
FONTES POSSIVEIS

Que canais, métodos ¢ iniciativas
de comunicagdo desenvolver?
Que beneficios enfatizar? Como
demonstrar os beneficios? Que
mensagem transmitir?

Caracteristicas e perfomance de
campanhas passadas

-estudos de mercado

-registo de vendas

-registos de sugestdes

-registos de numero de
contactos recebidos

-registo de nimero de contactos
efectuados

Caracteristicas ¢ perfomance de
campanhas concorrenciais

-revistas especializadas
-opinido de gestores
-empresas de consultoria de
comunicagio

Caracteristicas do problema de
marketing a comunicar

-comunicagiio com gestores de
marketing

-empresas de consultoria de
comunicagio

Grau de notoriedade ¢
caracteristicas da imagem do
posicionamento da empresa

-estudos de mercado

Legislagfo sobre praficas
publicitarias ¢ promocionais

-fornecedores de servigos
juridicos

-cadernos ¢ contactos com
associa¢des sectoriais
-jornal legislativo oficial
-ficheiros legislativos
-Comissdes de protecgio de
dados

Que investimento realizar em
comunicagio?

Investimentos passados da empre

-registos contabilisticos

Volume de vendas esperado

-estudos de mercado
-registos passados de vendas
-opinido de vendedores
-opinifio de distribuidores

Investimentos passados e estimad
da concorréncia

-revistas especializadas

-antigos empregados da
concorréncia

-comunicagio com distrbuidores

“Onde” desenvolver iniciativas
publicitarias?

Anidlise de eficicia de meios

-revistas especializadas
-agéncias de comunicagio
-empresas especializadas no
fornecimento de informagdes
-opinido de gestores

A quem recoiter para concretizar
as iniciativas publicitarias

{continua)

Fornecedores possiveis

-revistas especializadas
-directGrios, anuarios, guias,
pesquisa www

-associagdes sectoriais
~comunicagio com parceiros
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Quadro 5 — Decisdes e acgdes sobre a politica de comunicag¢io, dados ¢ fontes
genericamente adequadas (continuagio)

DECISOES, ACCOES E
MONITORIZACOES

DADOS POSSIVEIS

FORMAS DE OBTENCAO -
FONTES POSSIVEIS

A quem recorrer para concretizar
as inictativas publicitarias {cont.)

Perfomance de acgdes passadas

-apresentagdes e portfolio de
agéncias de comunicagio
-telatérios de campanhas
passadas da empresa
-revistas especializadas
-comunicagfio com parceiros

Custos

-orgamentos e tabela de pregos
de agéncias de comunicagio

Que promogdes de vendas
realizar? Onde? Quando?

Perfomance de acgdes passadas e
sensibilidade de consumidores a
tipos de promogdes

-registo de vendas e transacgdes
-nivel de respostas a accdes
promocionais que impliguem
interactividade pelo cliente
-estudos de mercado

Promogdes de concorrentes

-observacdo directa
-relatdrios de vendedores
-comunicagio com
distribuidores

Fase do ciclo de vida dos produto

Fontes ja identificadas

Sazonalidade da procura

-registos de vendas

Niveis de stocks de produtos
acabados

-registos de logistica de outputs

Deve-se contratar ou eliminar
vendedores? Deve-se fazer uma
nova alocagdo dos vendedores?
Que vendedores recompensar?

-relatorios de vendas
-registos de vendas, comissies,
¢ rendibilidade por produto,
vendedor, drea, canal e
distribuidor

-comunicagdo com gestores
-comunicagdo com
distribuidores

-empresas especializadas no
fornecimento de informagdes
comerciais

Deve-se utilizar novas técnicas de
vendas, ou novos argumentarios?

-relatdrios de vendas

-registos de vendas por produto,
vendedor, area, canal e
distribuidor

-comunicagéo com gestores
-revistas especializadas

-acgdes de formagio
-conferéncias

E possivel e desejavel adaptar ¢
customizar a comunicacio aos
desejos dos clientes?

{continua)

Caracteristicas do processo de
comunicagio

-comunicagdo com fornecedores
de servigos de comunicagio
-registos internos

-revistas e livros especializados
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Quadro 5 - Decisdes e accdes sobre a politica de comunicagiio, dados e fontes
genericamente adequadas (continuagio)

DECISOES, ACCOES E DADOS POSSIVEIS FORMAS DE OBTENCAQ -
MONITORIZAGCOES FONTES POSSIVEIS
-comunicagio com fornecedores
E possivel e desejavel adaptar e | Custos da personalizagio da de servigos de comunicagio
customizar a comunicagdo aos comunicagio -comunicagio com a area
desejos dos clientes? financeira
{cont.)
-estudos de mercado
Caracteristicas dos desejos e -servigos ao clientes (sugestdes
necessidades especificas de e reclamagdes)
grupos de clientes ou de clientes | -relatorios de vendedores
individuais -registos de interac¢des

passadas com clientes

Uma vez captados os dados, torna-se necessario regista-los (criar ficheiros de
registos demograficos, registos transaccionais, registos de contactos, registos de
vendas, registos de promogdes, registos de pregos, registos de estudos, registos de
concorrentes, registos de distribuidores. registos de fornecedores, registos de
marketing intelligence); trata-los; condensa-los; indexa-los; classifica-los ¢
organiza-los; e armazend-los; de modo a constituir (¢ actualizar-se) as bases de
dados de marketing. Paralelamente, ¢ importante as bases de dados serem filtradas,
“limpas”, ¢ sem “sedimentos™ (Frook. 2000; Rodgers, 2000; Darling, 2000} nem
duplicagdes de registos. Portanto as bases de dados terdo que ser mantidas e actualizadas
permancntemente. No seguimento, também serd conveniente registar e referir as
premissas ¢ fontes de dados a que se recorreu para a recolha e actualizagio de cada

registo.

Tendencialmente, os procedimentos e operagdes descritos no paragrafo anterior
deverdo ser registados e trabalhados sobre um suporte informatico que pehnita
que qualquer interaccdo ou evolucdo relevante de um stakeholder, ou de uma
forca do meio envolvente, fique registada e facilmente acessivel a toda a
empresa, promovendo uma estrutura unificada robusta para o registo € acesso a
base de dados. Assim, sugerimos que s¢ construa um repositorio de dados

robusto, informatizado ¢ unificado (data warehouse), recorrendo-se, para tal, de
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modo integrado a multiplas fontes dos subsistemas de recolha de dados apontados
na sec¢do anterior (sistema de registo de informagdes internas, marketing
intelligence e pesquisa de mercados). Através desta estruturagio ¢ sistematizagdo
potenciar-se-a a integragdo ¢ unificacdo das bases de dados, ou seja, far-se-4 com
que “todos™ os dados necessdrios estejam rapidamente e facilmente acessiveis aos
seus utilizadores de marketing. Este ¢ um factor importante num SIM. porque
permite que exista uma visdo atempada e ndo fracturada do meio envolvente
(King, 2000; Brown, 2000), possibilitando respostas mais rapidas a este
(Rodgers, 2000), para além de evitar incorrer-se em alguns dos outros defeitos
mais correntes na exploragdo dos SIM, apontados no inicio da secgdo 4.
Naturalmente que para se concretizar este desafio ¢ necessdrio instituir tais
procedimentos na cultura Organizacional, torna-los parte da descrigiio de tarefas,
disponibilizar tempo para sua a concretizagdo e alocar recursos humanos a

manutengio e seguranca do sistema.

Mas, o repositorio de dados apregoado nfio terd qualquer interesse a ndo ser que os
dados nele constantes sejam recuperados, explorados (recorrendo, desejavelmente, a
sistemas de data mining), disseminados, transmitidos, analisados ¢ interpretados, de
modo a levar-se a informagio desejada. ao utilizador certo. atempadamente, com a
precisio necessaria, na quantidade, forma e local desejados. Por outras palavras, o SIM
deve fornecer e distribuir a informagfo ja tratada aos utilizadores finais da informagéo,
de forma correcta e atempada, para sua eventual posterior analise e interpretagdo, com
vista & tomada de decisdo ou concretizacdo de operacgdes, relacionadas com marketing.
Existem vdrios meios para a disseminagio e distribui¢do da informacao (e.g. exposigdes
orais, entrega pessoal directa, telefone, fax, correio, correio electronico, paginas na
internet, video-conferéncia, entre outros mais). sendo que o factor mais relevante para a
sua escolha é que esses meios nfo distorgam as informagdes e sejam capazes de as
distribuir atempadamente ¢ no volume desejado. Relativamente a apresentagdo da
informacdo, também esta podera versar virias formas ao nivel da sua natureza (resumos,

relatdrios, memorandos, tabelas. quadros, graficos, apresentagdes orais, entre outros
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possiveis) e do seu conteudo (e.g. em termos das unidades, das medidas, das
perspectivas ¢ do grau de desagregacdo de apresentacdo das informagoes), combinadas
ou ndo. O elemento mais determinante para a sua escolha é que as formas de

apresentagdo estejam adaptadas aos desejos e necessidades dos seus utilizadores.

Aquando do recebimento da informacio para a tomada de decisdo. convém ter presente
que € preciso analisar com cuidado o contexto em que a informagdo foi recolhida. e
fazer julgamentos sobre a forma como se o futuro sera semelhante ao passado com
alguma frequéncia (fazer previsdes e questionar a validade das premissas assumidas),
pois um evento apenas, ou mudancas graduais, podem tornar a informacado recolhida e

anteriormente utilizada obsoleta e ndo fiavel.

Apos a andlise dos dados, o elemento decisor ou executante do SIM (pessoas ou
equipamentos) tomam uma decisdo, ou executam uma operagdo, o que se traduzird

numa determinada performance de marketing.

A par de todo este processo de implementacdo do SIM. recebe-se feedhack sobre o
funcionamento do mesmo ¢ propdem-se, planeiam-se, desenvolvem-se e realizam-se 0s
aperfeicoamentos necessarios no mesmo {estadio este que funde a implementagédo, com

o planeamento e desenvolvimento técnico do SIM).

1
n
=

1



5 - SINTESE DO ESTUDO

O modelo de SIM por nos desenvolvido e que propusemos, encontra-se sumariamente

representado na figura I, que passaremos a analisar.

Figura 1 — Modelo de SIM
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Uma breve analise a figura 1 comega por revelar que as empresas operam condictonadas
e influenciadas pelo seu meio envolvente, que se pode decompor num macro-meio
envolvente ¢ num micro-meio envolvente, ambos compostos por “for¢as” e agentes
susceptiveis de afectar as actividades da empresa. Assim sendo, também as actividades
de marketing terdo um macro-meio envolvente e um micro-meio envolvente que
influenciard as actuagdes de marketing da empresa. Se assim €, entdo as empresas
necessitam de estar informadas sobre o seu meio envolvente para poderem tomar

decisdes de marketing, tal como para realizar operagdes relacionadas com marketing.

A figura revela-nos também que. para que as empresas possam estar informadas sobre o
seu meio envolvente de marketing, torna-se essencial: seleccionar e identificar os dados
relevantes para as actividades de marketing da empresa; determinar onde esses dados
podem ser encontrados; avaliar o rigor desses dados e dessas fontes possiveis; recolher
os dados seleccionados junto das fontes mais adequadas, podendo recorrer-se ao sistema
de registos internos da empresa, & pesquisa de mercados, ou ao sistema de marketing
intelligence;, socorrendo-se de fontes de dados internas ou externas; realizar uma
primeira condensagdo dos dados recolhidos e, eventualmente, registd-los de imediato;
preparar os dados para screm utilizados na decisdes e operages de marketing (tratar,
voltar a condensar, indexar, classificar ¢ organizar os dados recolhidos): registar e
armazenar os dados ja preparados, sendo que alguns registos podem ser actualizagdes de
dados; recuperar e distribuir os dados aos seus utilizadores, com a qualidade, quantidade
e oportunidade desejadas ¢ necessitadas por esses. Desta forma. este sistema processou
os dados de modo a produzir um output — informagdes. Contudo, para se efectivar o
processamento descrito, sdo necessarios alguns inputs fundamentais: dados, pessoas,
equipamentos, fluxos, “redes”, processos, procedimentos, métodos e técnicas —

componentes do SIM.

As informagGes produzidas pelo sistema poderfio descrever, explicar ou prever um
fenomeno relevante para as actividades de marketing, ou até prescrever, executar ou
avaliar estratégias ¢ planos de ac¢do de marketing. Uma vez produzida a informacgio,

esta deverd ser analisada e interpretada, ¢ provavelmente, complementada com intuigéo



¢ experiéneia, com vista a tomada de decisSes de marketing, ou a execugio
(automatizada) de operagdes de marketing. Qu seja. decisdes e operagdes relativas a
segmentacdo; a escolha dos mercados-alvo; ao posicionamento; a politica de produto; a
politica de prego; a politica de distribuigéo: a politica de comunica¢do. Em qualquer
uma destas “dimensdes” de marketing, as decisdes e operagdes que a informagdo ird

suportar poderdo estar relacionadas com o seu planeamento, implementagio ou controlo.

Terminando a andlise da figura, para que o sistema descrito produza os efeitos
desejados. mais propriamente, efeitos que conduzam a exploragio ¢ manutengio de
vantagens competitivas sustentaveis baseadas em actividades de marketing, este precisa
de ser cuidadosamente planeado: desenvolvido tecnicamente: implementado e utilizado:
mantido; integrado com os restantes sistemas de informagdes da empresa; ¢ adaptado e

pensado para servir a estratégia da empresa.



CONCLUSAO

Actualmente, qualquer empresa que deseje manter ou aumentar a sua competitividade
precisa de tomar decisdes que visem satisfazer os clientes e executa-las. Tais decisdes
precisam de ser planeadas, executadas, avaliadas e corrigidas. Para qualquer uma dessas
actividades de gestdo, € necessario que exista informagdo sobre os elementos que
rodeiam o objecto de decisdo. Assim sendo, cada vez mais os gestores de marketing
necessitam de combinar a sua intuicdo, julgamento ¢ experiéncia com informacdes.
Nesse contexto, a qualidade das decisdes e das operagdes” de marketing depende em
muito da validade'® da informacio sobre os assuntos pertinentes para a satisfacio do
cliente. Por isso mesmo as “empresas de futuro™ deverdo ser orientadas para a satisfagio
do cliente, mas numa perspectiva do tipo knowledge-based, tal como 0s seus recursos

humanos.

Na concretizagdo dos objectivos anteriormente enunciados, a informagdo
representa um valor acrescentado determinante para tomadas de decisdo e
operacdes de marketing: Deste forma, a qualidade das decisdes e das operagdes
de marketing depende da validade das informagdes disponiveis sobre o objecto
em estudo, 0 que se representa pelo interesse, rigor, precisdo, fiabilidade e
quantidade de dados, bem como pela sua disponibilizagdo no momento, local e
forma mais adequados a decisfio ou operagdo em causa. Para que a gestdo de
marketing de uma empresa tenha disponivel informagdes com essas
caracteristicas, a empresa devera concentrar-se na recolha, gestdo e utiliza¢do das
mesmas. Ou seja, a informagdo € um factor-chave na gestdo de marketing, € ¢ um

recurso que precisa de ser gerido e protegido, o que € possivel através dos SIM.

13 Entenda-se qualidade de decisdes e de operacdes como sendo decisdes e operacdes
eficientes e eficazes.

'® Entendemos como informagdo valida aquela que tem a qualidade, quantidade e
oportunidade necessarias.



Observamos que os SIM sdo conjuntos relativamente especializados € dedicados
de pessoas, equipamentos, dados, processos. técnicas, procedimentos e fluxos
envolvidos e necessdrios na selec¢do, monitorizagfio, avaliagdo, recolha, preparagio
(tratamento, condensagdo, indexagdo, classificacdo e organizagdo), armazenamento.
actualizagio, recuperacdo, disseminagdo. analise e interpretagio planeada da
informagdo que ¢ necessaria (com a qualidade, quantidade ¢ oportunidade
necessarias) para que os gestores possam tomar decisdes sobre as acgdes de
marketing a realizar, assim como executar actividades de marketing mais
facilmente, eficientemente ¢ eficazmente. Uma gestdo reflectida e exigente deste
sistema podera ser uma ferramenta atil na exploragéio de vantagens competitivas

sustentaveis de marketing.

Mas, somente através de um plancamento ¢ de um desenvolvimento técnico cuidado e
pensado dos sistemas em causa. € que a utilizagdo da informacio podera levar a
exploragio de vantagens competitivas determinantes de marketing. Em tracos gerais,
recomenddamos que o planeamento dos SIM fosse uma fase de elevado
comprometimento da gestdo de topo em que. entre outros aspectos, se deve procurar
realizar uma auditoria as necessidades de informac¢do de marketing da empresa
(processo que deve envolver uma equipa com conhecimentos de marketing e
conhecimentos informaticos). E a partir das conclusdes desta auditoria (que deverdo
balancear as informacdes desejadas pelos utilizadores, os recursos da empresa ¢ a
possibilidade de obtengiio dos dados) que todo o SIM serd projectado, desenvolvido,

utilizado e mantido.

Em resultado do planeamento do SIM, deverdo ter ficado claras as linhas directrizes
gerais do SIM a criar ou converter, bem como os orcamentos disponibilizados,
cronogramas de tarefas e as atribuigdes de responsabilidades. Em face destes elementos,
deverdo ser projectados, desenvolvidos, testados e concebidos sistemas que permitam
realizar de um modo eficaz, eficiente e wser-friendly todas as tarefas genéricas ja

mencionadas relativas ao processo de transformagio de dados em informagdes para
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actividades de marketing de empresas. A implementagio destes sistemas devera ser
faseada, e a sua utilizaggo devera induzir melhorias substanciais na performance de
marketing da empresa. A este respeito destacamos que. relativamente a recolha de
dados, poderdo ser utilizados trés sistemas basicos: o sistema de registos internos, o
sistema de marketing intelligence, e o sistema de pesquisa de mercados. Na utilizagdo e
implementagdo de cada um destes sistemas poder-se-4 recorrer a uma grande
multiplicidade de fontes de dados. internas ou externas, sendo que a sua escolha estard
em muito dependente do tipo de decisdo (entre outros factores mais), razdo pela qual
procuramos sistematizar algumas das principais decisdes e operagdes de marketing e
fizemo-lhes corresponder alguns dados possiveis para a sua concretizagdo, tal como
fontes para a sua captura. Por fim, somente destacamos mais a importancia de a base de
dados de marketing da empresa poder ser facilmente actualizada e acedida por qualquer
funcionario autorizado. factor este que permitird permanentes ¢ continuadas
actualizagdes dos dados de marketing sempre que algum funciondrio saiba de
desenvolvimentos de forcas ambientais ou de stakeholders, ou tenha qualquer interacgdo
com estes. O beneficios praticos desta situagdo é que passara a existir uma unificagio de
dados por toda a empresa (ndo se verificando inconsisténcia nos dados utilizados por
diferentes pessoas ou utilizados em diferentes momentos), ¢ a informagfo estara muito
mais facilmente e rapidamente acessivel para consulta e actualizagdo a qualquer

utilizador autorizado.
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