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Resumo:

Para aprimorar o processo de tomada de decisdo em marketing, foram concebidos
os Sistemas de Informacéo de Marketing (SIM). Neste artigo, pretende-se descrever
a estrutura e a importancia de um Sistema de Informacédo de Marketing (SIM) tanto
para as empresas como para as unidades de informacéo.
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Abstract:

To improve the process of taking of decision in marketing, the Systems of Information
of Marketing had been conceived (MIS). In this article, it is intended in such a way to
describe the structure and the importance of a marketing information system (MIS)
for the companies as for the units of information.

Keywords: Marketing information system; MIS; Information of the units; Information
of the importance
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1 INTRODUGAO

As decisdes de marketing sdo tomadas em ambiente complexo e em continua mutagdo, em
decorréncia disso representam grandes riscos que so6 serdo reduzidos a medida que os gerentes de
marketing se dispuserem de informacdo adequada tanto em quantidade como em qualidade, até
porque, as vezes um dos grandes problemas dos administradores é mais o excesso de informagdes do
que a sua falta.

A forma mais adequada de prover aos tomadores de decisdo em marketing na organizacao ¢
através da estruturacdo de um sistema de informagfo de marketing, que tenha como objetivo
fundamental ajudar que melhores decisdes sejam tomadas pelos gerentes de marketing, reduzindo a
incerteza.

Para um planejamento de marketing ser eficiente € preciso obter fatos e conhecimentos que
facilitem o processo de tomada de decisdo, sendo o Sistema de Informagdo de Marketing (SIM) uma
estrutura que possibilita a recuperacdo de informagdes de maneira rapida e eficaz.

Neste artigo, objetiva-se descrever a estrutura e a importancia de um Sistema de Informacao
de Marketing (SIM) tanto para as empresas como para as unidades de informacao.

1.1 IMPORTANCIA DA INFORMACAO

A informacdo ¢ importante para analise, planejamento, implementacdo e controle de
marketing, por contribuir para a melhoria do processo de decisdo associado ao marketing, ou seja, a
informagdo ¢ um dos recursos mais importante para se atingir os objetivos organizacionais.

Uma das formas mais importantes de reduzir o risco da administracdo de marketing ¢ dispor do
maximo de conhecimento e compreensdo das inimeras variaveis externas e internas a empresa (...)
Para se ter conhecimento ¢ compreensdo desses dois importantes aspectos sdo necessarios a
disponibilidade da informagdo e o seu uso correto. Muitas vezes a empresa dispde de grande
quantidade de informagdes mas irrelevantes e (ou) de baixa qualidade, comprometendo todo o seu
processo de marketing. Outras vezes, a empresa dispde de grande quantidade de informagdes
relevantes e de boa qualidade, mas os executivos de marketing ndo percebem a importancia do seu
uso e tomam decisdes baseadas unicamente nas suas intuicdes e experiéncias (...) H4 também
empresas que dispde de grande quantidade de informagdes pertinentes e de qualidade, mas que sdo
utilizadas de forma errada no processo de decisdo em marketing, quer por desconhecimento dos
usuarios de como triar a informag¢do adequada, quer por terem dificuldades em interpreta-las
corretamente, gerando com isso um comprometimento do processo de planejamento de marketing
como um todo.(KOTLER, 1992, p. 134)

Segundo KOTLER (1992, p. 134) ¢ dificil encontrar executivos de empresas que estejam
satisfeitos com suas informagdes de marketing e suas principais reclamagdes tém sido:

e insuficiéncia de informagdo de marketing tipo correto;

¢ ha muita informagdo em marketing errada;

¢ a informacdo de marketing fica tdo dispersa na empresa, que se faz muito esfor¢o para
localizar os fatos simples;

algumas vezes os colaboradores escondem a informagdo de marketing, ao perceberem que
ela refletira desfavoravelmente no desempenho (ou no futuro) deles;

informagdes importantes — quando chegam — chegam muito atrasadas para serem tteis ;

¢ dificil saber se uma informacao ¢ exata ( ou confiavel).

E evidente que a qualidade da informagdo ¢ um dos componentes que ird determinar a
qualidade da decisdo tomada. Se todos estiverem conscientes disso e a empresa trabalhar no sentido de
buscar as informagdes que realmente interessam, proporcionando recursos adequados para sua
execucdo, os resultados poderdo ser alcangados.

OLIVEIRA (1999) afirma que para ser valiosa para o tomador de decis@o, a informagdo
deve ter as seguintes caracteristicas:
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e proposito ou finalidade;
e modo ou formato de transmissao;

custo;
valor; e
validade.

freqiiéncia de transmissao;
condic¢do deterministica ou probabilistica;

STAIR (1998) menciona as caracteristicas da boa informag¢ao (quadrol).

QUADRO 1 - AS CARACTERISTICAS DA BOA INFORMACAO

CARACTERISTICAS

DEFINICOES

Precisa

A informagdo precisa ndo tem erros. Em alguns casos, a informacdo imprecisa ¢é
gerada pela entrada de dados incorretos no processo de transformagdo. Isto ¢
comumente chamado de entra lixo, sai lixo (ELSL)

Completa

A informacdo completa contém todos os fatos importantes. Por exemplo, um relatério
de investimento que ndo inclui todos os custos importantes ndo esta completo.

Econdmica

A informagdo também deve ser de produgdo relativamente econdmica. Os tomadores
de decisdes deve sempre fazer um balango do valor da informagdo com o custo de sua
producio.

Flexivel

A informagdo flexivel pode ser usada para diversas finalidades. Por exemplo, a
informag@o de quanto se tem de estoque disponivel de uma determinada pega pode
ser usada pelos representantes de vendas no fechamento de uma venda, por um
gerente de produgdo para determinar se mais estoque € necessario, ¢ por um diretor
financeiro para determinar o valor total que a empresa tem investido em estoques.

Confiavel

A informagdo confiavel pode ser dependente. Em muitos casos, a confiabilidade da
informagao depende da confiabilidade do método de coleta dos dados. Quer dizer, a
confiabilidade depende da fonte de informacdo. Um boato vindo de fonte
desconhecida que os precos do petrdleo devem subir pode ndo ser confiavel.

Relevante

A informacao relevante ¢ importante para o tomador de decisdes. A informacdo de
que os precos da madeira de construgdo deve cair pode nao ser relevante para um
fabricante de chips de computador.

Simples

A informacdo também deve ser simples, ndo deve ser exageradamente complexa. A
informagao sofisticada e detalhada pode ndo ser necessaria. Na realidade, informacao
em excesso pode causar sobrecarga de informacéo, quando um tomador de decisdes
tem informagdo demais e ndo consegue determinar o que € realmente importante.

Em tempo

A informagdo em tempo ¢ enviada quando necessario. Saber as condigdes do tempo da
semana passada ndo ajudara a decidir qual agasalho vestir hoje.

Verificavel

Finalmente a informagdo deve ser verificavel. Isto significa que pode-se checa-la para
saber se esta correta, talvez checando varias fontes da mesma informagéo.

FONTE: STAIR, R.M. Principios de sistemas de informagfo: uma abordagem gerencial. 2.ed. Rio de Janeiro: LTC, 1998.

451p.

Estas caracteristicas tornam a informagdo mais valiosa para a organizagdo. Se a informagao
ndo ¢ precisa ou completa, decisdes ruins podem ser tomadas; se a informacdo ndo € pertinente a
situacdo, ndo ¢ fornecida aos tomadores de decisdo no tempo certo, ou € complexa demais para ser
compreendida, ela pode ter pouco valor para a organizagao.
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2 SISTEMA DE INFORMAGAO DE MARKETING (SIM)

Para tornar-se mais facil a obtencdo de informagdo por parte dos administradores de
marketing, ao tomar decisdes, foram concebidos os Sistemas de Informacdo de Marketing (SIM).
(KOTLER, 1992; PERIN, 1997).

De acordo com a literatura da area de marketing a primeira definicdo de sistema de
informacgdo de marketing apresentada foi em 1967 por COX ¢ GOOD como “Um sistema de
informagdes de marketing pode ser definido como um conjunto de procedimentos e métodos para o
planejamento, coleta, analise e apresentagdo regulares de informagdo para o uso no processo de
tomada de decisdo em marketing.”

BRIEN e STAFFORD (1968), definiram sistema de informag¢ado de marketing como sendo:

Um complexo estruturado ¢ interligado de pessoas, maquinas e procedimentos construido para gerar
um fluxo ordenado de informagdes relevantes, coletadas de ambas as fontes intra e extra-empresa,
para serem usadas como base da atividade de tomada de decisdo em areas de responsabilidade
especifica da administragdo de marketing.

O SIM ¢ definido por SANDHUSEN (2000, p. 104) como:

uma estrutura continua e uma interacdo de pessoas, equipamentos e procedimentos para juntar,
classificar, avaliar e distribuir informagdes pertinentes, oportunas e precisas para o uso dos tomadores
de decisdo de marketing para melhorar o planejamento, a execugo e o controle de marketing.

Para os autores KOTLER e ARMSTRONG (1998, p. 73) SIM:

¢ constituido de pessoas, equipamentos e procedimentos que reunem, selecionam, avaliam e
distribuem informagdes necessarias, atuais e precisas para que os profissionais de marketing possam
tomar suas decisoes.

BOCHENKOVA (1992), enfatiza ainda que os tomadores de decisdo de marketing precisam
de informagao de modo rapido para tomar decisdes eficazes. E segundo ele, o Sistema de Informagao
de Marketing consiste de: informagdo gerada “in-house”, informagao obtida por clientes, negociantes,
pessoal ou competidores, e informagao de pesquisa de mercado.

O Sistema de Informagdo de Marketing (SIM) é um sistema que processa as boas
informagdes para tornd-las mais uteis, diminuindo o grau de incerteza e o risco de erros nas tomadas
de decisoes.

O poder de um SIM ¢ avaliado, principalmente, em fungao do seu potencial para responder a
perguntas de forma confidvel e sistematica. Quanto mais amplo for o numero de questdes que poderdao
ser respondidas com seguranga, mais poderoso torna-se o sistema.

2.1 BENEFICIOS DO USO DE SISTEMAS DE INFORMACAO DE
MARKETING

Para STAR (1998) entre os beneficios que as empresas procuram obter através dos sistemas
de informacéo estdo:

o valor agregado aos produtos (bens e servicos)
e maior seguranga

¢ melhor servigo

e vantagens competitivas;

® menos erros;

® maior precisao;

e produtos de melhor qualidade;
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e maior eficiéncia;

e maior produtividade;

¢ administragdo mais eficiente;
e mais oportunidades.

MATAR (1996), também menciona algumas vantagens para as organiza¢des que implantam
um SIM. Sédo elas:

e maior fluxo de informagdes dentro das limitagcdes de tempo cada vez maiores exigidas
pela dinamica dos negdcios.

integracao de informagdes que estio dispersas pelas diversas areas das grandes empresas.
recuperagdo seletiva da informagao

melhor uso dos dados histdricos relacionados com as atividades da empresa

reducdo do numero de decisdes tomadas com base apenas em institui¢des ou experiéncias
maior exploragdo do conceito de marketing em termos de orientag@o para o consumidor,
de criacdo de valor para os consumidores e acionistas e de administracdo do marketing
mix (produto, prego, praga € promogao.

De forma geral, os beneficios de um SIM sdo sempre evidentes. Porém, estes beneficios
dependem de quiao bem o sistema tenha sido projetado para atender aos seus propositos. O
conhecimento atualizado sobre o ambiente externo, ¢ uma necessidade para qualquer organizagdo.
Neste sentido, um SIM ¢ uma ferramenta essencial para traduzir dados coletados em informagdes para
a tomada de decisdo.

2.2 Modelos de Sistema de Informacédo de Marketing

Muitos autores t€ém apresentado modelos de SIM, com diferentes componentes e diversos
enfoques. Sobre isso PERIN ( 1997, p. 13) comenta:

Com relag@o aos componentes de um MKIS [sistema de informacdo de marketing], € preciso salientar
que apesar dos varios modelos e/ou propostas apresentados na literatura, desde o surgimento do
conceito de MKIS, existe um consenso entre os autores sobre a sua implementagdo em uma
organizagdo. A concordancia esta no fato de que ndo existe um modelo ideal, nem tampocuo uma
implementagdo (um pacote) pronta de MKIS (...) Cada empresa tem uma realidade e necessidades
particulares. Desta forma cabe a cada organizacdo adotar um modelo e a adapta-lo as suas
caracteristicas especificas.

HEAY (apud UHL, 1981) enfatiza esta opinido ao afirmar:

Nao existe um unico sistema de informacdo de marketing que sirva a todas as empresas. Cada
administragdo tem requisitos de informagdo unicos, devido a sua perspectiva, também tUnica, com
uma ordem unica de prioridades e estilos de dirigir.

Neste trabalho sera apresentado o modelo de Sistema de Informagao de Marketing (figura 1)
elaborado pelos autores KOTLER ¢ ARMSTRONG (1998). Como demonstra a figura, o SIM comeca
e termina com os gerentes de marketing. O sistema interage com os gerentes para identificar as suas
necessidades de informacdo. Em seguida, desenvolve as informagdes a partir dos registros internos da
empresa, das atividades de inteligéncia de marketing e de pesquisa de marketing. Os dados coletados
sdo processados através da analise de informagdes para que se tornem mais uteis. E por fim, o SIM
distribui a informagao aos gerentes, para ajuda-los na tomada de decisdo de marketing.
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FIGURA 1 - SISTEMA DE INFORMAGAO DE MARKETING

Desenvolvendo a informagao

Decisbes e comunicagdes de marketing

Gerentes de
Marketing Ambiente de
marketing
Andlise —p Identificagdo das Registros g———Pp Inteligéncia de Mercados-alvo
: necessidades de internos Marketing
Planejamento informacin -4——» <——> Canais de
Implementaca + marketing
o
* Concorrentes
Organizagédo Distribuindo a . f
informagao Anélise da Pesquisa de Publicos
Controle <——> <——> informagao ' ' Marketing ' '
Forgas -do
macroambiente

FONTE: KOTLER, P.;ARMSTRONG, G. Principios de marketing. 7. ed. Rio de Janeiro: PHB, 1998. p. 74.

Este Sistema de Informacao de Marketing (SIM) € composto por trés etapas:

Primeira etapa: Identificacdo das necessidades de informagdes — a empresa verifica junto
aos gerentes quais as informagdes que eles gostariam de obter;
Segunda etapa: Desenvolvimento das informagdes — as informagdes necessarias poderdo

ser obtidas
Pesquisa de

através dos Registros
Marketing:

Internos da Empresa, Servico de Inteligéncia de Marketing e

Registros Internos da Empresa - fornecem informagdes sobre a extensdo do esforco de
marketing que esta sendo empreendido pela organizacdo — (dados antigos e dados novos,
comunicacdes recebidas sobre satisfacdo e insatisfagdo do cliente, nimero de andncios
propostos, exposi¢des orais).

Inteligéncia de Marketing — é o conjunto de fontes e procedimentos pelos quais os
tomadores de decisdo obtém informagdes cotidianas sobre desenvolvimentos no ambiente
externo de marketing. A maioria das organizacdes obtém inteligéncia de marketing,
dispondo de pessoas que léem diversas publicacdes do setor e que debatem regularmente
os assuntos com intermediarios, especialistas e clientes bem informados.

Pesquisa de Marketing — a pesquisa de marketing projeta, coleta e relata sistematicamente
dados descobertos relevantes para a situacao especifica de marketing ou para o problema
com que a organizagdo se defronta. A idéia-chave ¢ que a administragdo inicia ou
encomenda um estudo para desenvolver informagdes sobre um assunto em uma data
determinada. A primeira etapa da pesquisa de marketing ¢ definir o problema e os
objetivos da pesquisa que permitem ao processo de pesquisa tornar-se mais rapido e
preciso, por fazer com que o pesquisador concentre-se na garantia das informagdes
exatas e necessarias para resolvé-lo. Em seguida € realizado o desenvolvimento do plano
da pesquisa para coleta de informacdes que identifica as informac¢des necessarias, € 0
desenvolvimento de um plano para coletar essas informagdes com eficacia.
Posteriormente, é implementado o plano de pesquisa, o qual envolve a coleta, o
processamento ¢ a analise de informacao e, finalmente, a interpretacdo e apresentacao dos
resultados, para levantar as descobertas significativas e apresenta-las ao tomador de
decisoes de marketing.
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¢ Analise de informacdes — as informagdes coletadas pelos sistemas de inteligéncia e de
pesquisa de marketing sdo analisadas, podendo ser uma analise mais profunda, que podera
incluir analises estatisticas avangadas e também envolver um grupo de modelos
matematicos ou uma analise mais simples.

Terceira etapa: Distribuicdo das informagdes — as informagdes coletadas através da
inteligéncia e da pesquisa de marketing depois de analisadas deverao ser distribuidas aos tomadores de
decis@o. Com os avangos na area da informatica, muitas empresas estdo descentralizando seus
sistemas de informagdo de marketing que permite ao gerente ter acesso direto a rede de informacdo de
qualquer lugar, através de computadores pessoais ou de outros meios.

3 SISTEMA DE INFORMAGAO DE MARKETING EM UNIDADES DE
INFORMACAO

Sendo o gerente da unidade de informagdo um tomador de decisdo, a informagdo se constitui
em um recurso indispensavel, havendo a necessidade da existéncia de um sistema de informagdo na
unidade que possa gerar um fluxo de informagdes atualizadas. Quanto mais informagdes tiver sobre o
ambiente interno e externo, melhor estara preparado para o planejamento, a implantagdo e o controle
da aplicabilidade de marketing em sua unidade de informacao.

SILVEIRA (1989, p. 147) em relagdo ao SIM em bibliotecas universitarias afirma:

Entre uma gama diversificada de necessidades informacionais a nivel gerencial destaca-se a
necessidade de reunir dados sobre as variaveis incontrolaveis do ambiente; os mercados-mantenedor,
consumidor, concorrente, fornecedor; e a propria biblioteca em termos administrativos,
organizacionais e operacionais.

As fontes de informagdes para o SIM da unidades de informagdo poderdo ser: documentos
gerados pela propria unidades de informacdo,estudo de usudrios, desenvolvimento de colegdo, estudo
sobre o ambiente fisico da unidades de informacdo; jornais e periddicos de circulagdo geral;
documentos gerados pelos mercados, como estudos, manuais, programas, folhetos, boletins, projetos;
e também bases de dados.

Para tanto, todas as informagdes contidas no SIM so serdo validas para o gerente da unidades
de informacao, se forem coletadas e atualizadas de forma permanente e sistematica.

A pratica de coletar e gerar dados tanto do ambiente como dos mercados deve ser
incorporada na rotina do bibliotecario.

Para tanto, deve haver a designagdo, dentro da biblioteca, de pessoas ou area com responsabilidade
direta para desenvolver estas atividades de forma permanente, dentro de critérios estabelecidos pela
administragdo. (SILVEIRA, 1989, p. 148)

Os modelos de SIM a serem aplicados na organizagdo varia de organizagdo para
organizagdo, como mencionado anteriormente. Na unidades de informagao esta assertiva é verdadeira.
E para reforcar isso menciona-se a afirmacgdo de SILVEIRA (1989, p. 148) :

Deve-se considerar, finalmente, que os dados que serdo mantidos pelo SIM variam grandemente,
dentro de cada biblioteca, conforme area, tipo, estrutura organizacional e natureza desta organizagao,
devendo ser definidos em fun¢do de necessidades especificas em termos de marketing.

Porém, essas afirmac¢des ndo diminui a importancia da unidades de informagdo implantar e
manter um Sistema de Informagdo de Marketing para gerenciar tanto o seu ambiente interno como
externo.

OLIVEIRA (2001) ao pesquisar sobre o termo SIM junto aos gerentes das bibliotecas
Universitarias Publicas do Estado do Parana pode concluir através da analise dos dados, que a maioria
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(74,3%) dos sujeitos pesquisados ndo tem conhecimento do termo SIM. Esse fato pode contribuir de
forma negativa para as unidades de informacgdos, significando que os tomadores de decisdo ndo
conhecem um instrumento que pode otimizar as comunicagdes € o processo decisorio na unidades de
informacao, ajudando na reducdo de incertezas e aumentando as informacdes sobre o ambiente tanto
do interno como externo.

Essa falta de conhecimento do termo SIM podera ser resolvido com cursos de atualizagao
de curta durag@o, com objetivos definidos, que devem ser oferecidos constantemente.

4 CONCLUSAO

No complexo mundo atual, as organiza¢des cada vez mais precisam acompanhar o que
acontece tanto no seu ambiente interno como externo. Entretanto € necessario que a organizagdo
entenda que ela precisa administrar num ambiente de marketing se quiser manter os seus produtos
atualizados.

Para que possa aprender sobre a mudanca das necessidades do cliente, cabe a geréncia
desenvolver e manter um sistema de informagdo de marketing.

O SIM podera proporcionar a recuperagdo seletiva de informagéo, o reconhecimento mais
rapido das tendéncias que se desenvolvem a nivel de mercado e pode evitar que as informagdes
importantes sejam facilmente omitidas.

Todas essas afirmagdes aplicam-se também as unidades de informagdo, haja visto
que seus gerentes precisam conhecer o seu ambiente interno e externo para alcangar tanto o
objetivo de atender o cliente como também atender os seus objetivos organizacionais.
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