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Resumo

Os sistemas de informacdo de marketing (SIM) tém sido intensamente
estudados, mas enquanto a teoria evolui, 0s resultados praticos parecem ser
significativamente menos eficazes do que os propostos na bibliografia, o que
motivou a elaboracdo de um estudo para investigar os aspectos limitadores do
desempenho dos SIMs, do qual emergiu o conceito de Orientagdo Informacional,
testado em brasileiras do varejo de moda com utilizacdo intensiva de informacéo.
Chegou-se a conclusao de que existem indicios de relagcdo direta entre a orientacédo

informacional e a eficacia dos sistemas de informacdo de marketing nas empresas.

Introducgao

Para Hulbert (2003), “apesar da ampla literatura de informética e da adocao
de sistemas ERP, SCM e CRM, a utilizacao der sistemas de informacéo é ainda uma
grande questdo, e é hora de revisitar a estrada do design de sistemas de
informacao”. O autor observa que, apés décadas de sucessos extremamente
relativos na area, os proprios envolvidos na producdo de sistemas se encontram
abertos e num momento propicio a estudarem novas formas de trabalhar.

O marketing € uma das atividades que mais requer informacéo dentro de uma
empresa. "Em marketing, a necessidade de informagéo é particularmente aguda por
ser a area funcional da empresa que mais interage com as variaveis do ambiente
externo em constante mutagdo” (Mattar, 1994). Para obter a informacao necessaria,
sugere-se um Sistema de Informacdo de Marketing (SIM), objeto de diversos
estudos académicos. Raymond e outros atores apresentam os SIMs como 0S
métodos e procedimentos para 0 planejamento, analise e apresentacdo da
informacdo necessaria para as decisdes de marketing, comentando que, apesar de
esses sistemas terem como papel inicial o provimento de informacéo de uma série
de fontes a multiplos usuarios, atualmente eles ndo sdo considerados apenas como

sistemas de gerenciamento, mas também como sistemas de operacao da empresa.
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Este estudo visa a contribuir para diminuir a lacuna existente entre a teoria e a
pratica de marketing nas organizacoes, por meio da investigacdo dos aspectos que
colocam em risco e efetivamente limitam a obtencdo dos beneficios descritos na
literatura para o sistema de informac6es de marketing. Para tanto se recorreu, num
primeiro momento a uma revisédo bibliografica, abordando os tdpicos relativos a
Informacao (conceituacdo e utilizacdo), Sistemas de Informacdo de Marketing e
Tecnologia de Informacgao e, num segundo momento, foram analisados os sistemas
de informacdo de marketing propostos na literatura. Dessas andlises, surgiu a
necessidade de incorporar aos modelos de SIMs disponiveis variaveis ligadas a
predisposicdo da organizacdo em obter, analisar e difundir a informac&o. Estas
variaveis foram sistematizadas de forma a, num terceiro momento, estruturar roteiros
e realizar um estudo de caso, a fim de obter do mercado as contribui¢cdes
necessarias para alcancar os objetivos propostos.

Partiu-se do pressuposto de que uma das causas provaveis para a
subutilizacdo da informacdo em relacdo a sugerida na literatura seja exatamente a
falta do que, neste estudo, é definido como Orientagdo Informacional, composta
pelos seguintes indicadores: (1) uma definicdo clara do que significa informacao para
a empresa; (2) a classificacdo de importancia que a empresa da a informacao; (3) a
politica de utilizacao da informac&o na empresa; e, (4) o nivel de tecnologia utilizado
e apreendido pela empresa para a obtencéo da informacéo.

A pesquisa empirica foi realizada em empresas de varejo de moda, buscando
verificar a existéncia de relacionamento entre o nivel de orientacdo informacional da
empresa e a eficacia do seu sistema de informacdo de marketing. O setor do varejo
de moda foi escolhido pelo fato de ser uma industria altamente dinamica, que tem a
informacdo como o seu ponto vital e, hoje, esta inserida no primeiro escaldo dos
setores que mais movimentam a economia nacional, tendo faturado cerca de 25

bilhdes de dolares em 2005.

Metodologia

Os requisitos e atributos do problema aqui abordado apontam para utilizagao
do estudo de caso para aborda-lo. Optou-se pela realizacdo de um estudo de casos
multiplos, devido & majoracdo das possibilidades analiticas e ao fato de que “as

provas resultantes de casos multiplos sdo consideradas mais convincentes, e 0
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estudo global é visto, por conseguinte, como sendo mais robusto” (Herriot e
Firestone apud Yin, 2001: 68)*.

Partiu-se do pressuposto de que, dada a existéncia de uma orientacao
informacional na empresa, quanto mais elevada essa orientacdo, mais eficaz sera o
seu sistema de informagdes. A proposta do trabalho ndo considerou preocupagdes
relativas ao dimensionamento ou a explicacdo do relacionamento das variaveis
supra-apresentadas, o que poderd ser realizado em futuros estudos.

Variavel independente: Orientagcé&o Informacional

ApoOs a revisao feita na bibliografia, abrangendo os conceitos de informacéo,
sistemas de informacdo, sistemas de informacdo de marketing e tecnologia de
informac&o, emergiu o conceito de Orientacdo Informacional. E importante observar
gue essas quatro variaveis sao extremamente dependentes e relacionadas, e sua
classificacdo exata requer estudos mais aprofundados. Mesmo assim, optou-se pela
separacdo, uma vez que ela permite uma melhor visualizagdo e andlise do tema de
estudo. Para a finalidade deste estudo, ou seja, introduzir o conceito de orientagdo
informacional nos sistemas de informacédo de marketing, a separacao aqui realizada
€ adequada e suficiente. Quatro elementos da informacgao nas organizacdes formam
o conceito: (1) definicdo de informacao, (2) importancia atribuida a informacéo, (3)
uso da informacédo e (4) Uso da tecnologia de informagdo para obtencdo da
informacédo. Cada um desses elementos é operacionalizado por uma série de itens,
utilizados para mensurar 0 grau em que eles existem dentro de cada uma das
empresas.

Variavel Dependente: “Eficacia do Sistema de Informagdes de Marketing”

Uma vez investigada a orientacdo informacional das empresas entrevistadas,
passou-se ao estudo da eficacia dos SIMs, buscando-se mensurar a relevancia da
contribuicdo dos SIMs nas decisdes tomadas pelos gestores de atividades de
marketing das empresas. Em primeiro lugar, foi avaliada a percepcédo do gestor
sobre a adequacado dos investimentos em tecnologia de informacdo em relacéo as
estratégias dos negocios, o retorno trazido por essa tecnologia, a existéncia e
excesso de tecnologia e a qualidade do relacionamento do gestor com o0s

especialistas em tecnologia de informacéao.




O proximo passo foi avaliar o desempenho dos sistemas de informagéo,
guestionando-se a exatidao, a abrangéncia do conteudo, o timing, a confiabilidade, a
apresentacdo das informacgbes, a integracdo e a interacdo dos sistemas de
informacdo. Em seguida, foram analisadas a amigabilidade e a flexibilidade dos
sistemas de informagbes de marketing e, finalmente, por meio de duas perguntas
abertas, foram analisadas, na visdo dos responsaveis pelo marketing, o grau de
contribuicdo do sistema de informacdes de marketing para os resultados e o grau de
satisfagdo com o sistema de informagdes de marketing da empresa.

Foram estudadas trés empresas que atuam no varejo de moda brasileiro. A
escolha por este tipo de empresa deveu-se ao fato de pertencerem a um segmento
de empresas presentes em um mercado altamente competitivo. Os principais
critérios utilizados para selecdo das empresas entrevistadas foram o de que
tivessem uma expressiva presenca em seu mercado (participacdo de mercado,
recall, presenc¢a na midia, solidez) e sistemas de informagdo de marketing.

Foram entrevistadas trés pessoas em cada empresa, de acordo com as suas
responsabilidades: os principais tomadores de decisdes estratégicas, entre as quais
a de orientacado da tecnologia de informacdo da empresa, os responsaveis pelas
solucBes tecnoldgicas (responsaveis por trazer opcdes de tecnologia de informacéo
para a empresa, bem como por sua implementacdo) e os usuarios de informacdes
de cada uma das empresas pesquisadas (que teriam seu desempenho melhorado a
medida que tenham acesso as informacgfes que necessitam).

Duas estratégias gerais de analise foram utilizadas, a fim de permitir o
alcance dos objetivos desse trabalho (Yin, 2001: 131-136): (1) embasamento na
proposicdo: a partir da hipétese apresentada realizou-se a coleta de dados de forma
mais direcionada, e a andlise consistiu buscar a sua validacao; (2) descricdo de cada
caso e cruzamento entre eles: em raz&o de ter sido realizado um estudo de multiplos
casos, a descricdo de cada um deles isoladamente ndo permitiria otimizar as
possibilidades de andlise. Assim, foram realizadas compara¢cfes no intuito de dar
bases mais sustentadas para as conclusfes a que se chegou.

A fim de que se pudessem extrair informacdes significativas a partir de uma
grande massa de dados obtidos durante as entrevistas, o resultado da analise de
cada uma das respostas foi disposto num mapa, que permitia visualizar as respostas

de todos os entrevistados de forma simultanea. Isto permitiu uma avaliacdo
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comparativa entre os entrevistados, possibilitando ndo somente verificar se a
empresa possuia ou ndo orientacdo informacional, mas ainda classifica-las em “alta”,
“‘média” ou “baixa” intensidade. Esse processo se repetiu para a variavel
dependente (eficacia dos sistemas de informacédo), a qual também foi atribuido o
grau “alto”, “médio” ou “baixo”.

Para fins de concluséo, com base nas diferentes combinagdes verificadas em
cada caso estudado, as respostas foram agrupadas e comparadas, tanto com a

literatura, quanto entre os proprios casos, conforme apresentado mais adiante.

Descricao e analise dos casos estudados

A Empresa 1 tem aproximadamente 20 anos, possui em torno de 150
funcionarios e trabalha com moda jovem, dirigida a um publico na faixa entre 15 e 30
anos de idade, classes socio-econémicas A e B, e que busca roupas diferenciadas.
Sua estratégia de distribuicdo inclui duas lojas préprias localizadas nos principais
pontos da moda de S&o Paulo, que Ihe ddo ampla visibilidade, e esta presente em
aproximadamente 600 pontos de venda multimarca em todo o Brasil, principalmente
nos mercados do interior de Sao Paulo, Minas Gerais e regidao Nordeste.

A Empresa 2 pesquisada é uma rede de lojas pertencente a um grupo
nacional, um dos maiores fabricantes nacionais de artigos de vestuario e esta no
ramo da moda ha mais de 50 anos, sendo detentora de 16 marcas distribuidas entre
as linhas de produtos segmentadas em mulheres, homens, criancas, lar, calcados e
relogios. Possui cerca de 70 unidades espalhadas pelo Brasil e, focada
principalmente no publico classe C, atende também as demais faixas, principalmente
as superiores.

A Empresa 3 atua em 25 paises, com mais de 100 lojas espalhadas pelo
Brasil, direcionadas, a semelhanca da empresa anterior, principalmente ao publico
classe C, mas com boa penetracdo também nas classes A e B. Tem por filosofia
“vender o melhor da moda por precos justos”. A empresa €, também, uma grande
varejista de produtos e servicos financeiros. Por meio de seu banco oferece seguros,
titulos de capitalizacdo, empréstimos para pessoas fisicas e juridicas, cartdo de
crédito e financiamento.Emprega aproximadamente 15 mil funcionarios, sendo a
maior rede de varejo de moda do Brasil.



Apresentacgao dos resultados

Quadro 1: Avaliagcéo da Orientacao Informacional das empresas entrevistadas

EMPRESA 1 EMPRESA 2 EMPRESA 3

Definicdo/conceituacao Médio Médio Médio
Importancia Alto Alto Médio
Uso Alto Alto Alto
Tecnologia da informacéo Alto Alto Médio
Orientacao Informacional Alto Alto Médio
Quadro 2 — Eficacia dos sistemas de informacéo de marketing

EMPRESA 1 EMPRESA 2 EMPRESA 3
Visao e relacionamento com a tecnologia Baixo Alto Baixo
de informacao
Avaliacao do desempenho dos sistemas de Alto Médio Médio
informacdes
Amigabilidade e flexibilidade Amig = alto Amig = baixo Amig = baixo

Flex = baixo Flex = alto Flex = alto
Grau de contribuicdo para os resultados Alto Alto Médio
Grau de satisfacdo com o sistema de Alta Média Média
informacéo de marketing
Eficacia Alta Alta Média

Quadro 3 — Relacédo entre a Orientacdo Informacional e a Eficacia dos Sistemas de

Informacé&o de Marketing

EMPRESA 1 EMPRESA 2 EMPRESA 3
Orientacdo Informacional Alto Alto Médio
Eficécia Alta Alta Média

Evidencia-se, portanto, a existéncia de relacionamento entre as variaveis
consideradas no estudo, o que permite validar a hiptese apresentada. No entanto,
ressalte-se que ndo é possivel definir, com base no estudo realizado, inferéncias
acerca da proporcionalidade entre elas, havendo necessidade de se realizar outros

estudos para tanto.

Conclusao

Os resultados obtidos permitem supor que a Orientagao Informacional € uma
componente importante no planejamento, desenvolvimento, implementagao e gestédo
de sistemas de informacdo de marketing e, quanto maior for a sua presenca, maior

devera ser a eficacia de tais sistemas.



Limitagoes e Recomendagoes

E necessario observar neste trabalho a sua natureza qualitativa, que permite
apenas supor que haja uma relacdo direta entre a orientagcdo informacional e a
eficacia dos sistemas de informacdo de marketing. Sugere-se a realizacdo de

estudos de natureza quantitativa para verificar essa correlagéo.
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