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Apresenta os resultados de um estudo de caso descritivo,
realizado em uma grande empresa do setor de maquinas
de construcdo de Minas Gerais, a qual foi
intencionalmente selecionada, e os dados foram coletados
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fontes de informacdo com o grau de importéncia atribuido
pelos usuarios.
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Mapping and measuring the degree of
internal informational dependence of
marketing intelligence professionals:

the case of the ALFA company

The article presents the results of a descriptive case study
conducted in a large company in the construction
machinery of Minas Gerais. The company was
intentionally selected and data were collected through
structured questionnaires and applied to all marketing
intelligence professionals. The results showed that
marketing intelligence  professionals have high
informational dependence from the departments of
marketing, sales and information centers, compared to
other departments. The relationship between frequency of
use of information sources with the degree of importance
attributed by the users was also clear.
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1 Introducao

O aumento da complexidade e da dinamicidade do ambiente de
negdcios tem proporcionado desafios crescentes para os gestores
contemporaneos, especialmente para aqueles ligados as atividades
estratégicas de marketing (KOTLER, 2000). Fatores como globalizacao
econdmica, avancos tecnoldgicos, fusbes, aquisicdes e, principalmente,
mudancas no comportamento de compra dos consumidores, percebidas
nestas Ultimas décadas, tém sido frequentemente referenciados na
literatura, como algumas das principais causas do aumento da incerteza
ambiental.

Neste novo cenario competitivo, que toma forma neste inicio do
século XXI, fatores como flexibilidade, rapidez e inovagcao continua em
bens e servicos, disponibilizados pelas organizagbes aos seus mercados
consumidores, assumem papéis de destaque, como importantes fontes de
vantagens competitivas, além de contribuir para a sobrevivéncia e o
crescimento das organizacdes nos mercados em que atuam ao longo do
tempo (PORTER, 1985; MINTZBERG et al., 2006; BARNEY; CLARK, 2007).
Assim, para que os profissionais da area de inteligéncia de marketing
produzam informacdes estratégicas de mercado Uteis para os altos
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executivos, torna-se necessario que os mesmos identifiquem fontes de
informacgoes capazes de fornecer informagdes mais precisas, relevantes,
oportunas, instantaneas e confidveis sobre fatos, eventos, tendéncias e
relacionamentos percebidos no ambiente de negdcios, onde a organizacao
esta inserida (KOTLER, 2000).

Nesta perspectiva, partindo-se do pressuposto da importancia da
informacao de qualidade para a eficacia da tomada de decisao (CHOO,
2003), especialmente no contexto do marketing (KOTLER, 2000), este
artigo apresenta os resultados de um estudo de caso descritivo, realizado
em uma grande empresa multinacional do setor de maquinas de
construgao, instalada em Minas Gerais. Para mapear e mensurar o grau de
dependéncia informacional do departamento de Inteligéncia de Marketing,
em relacdo aos demais departamentos do respectivo empreendimento, foi
adaptado um modelo de andlise de dependéncia informacional
desenvolvido por Oliveira (2009). Os dados foram coletados através da
aplicacdo de questionarios estruturados a todos os profissionais do
Departamento de Inteligéncia de Marketing e processados por meio de
técnicas da estatistica descritiva.

Estruturalmente, este artigo estd assim organizado: na primeira
parte, sao apresentados o objetivo de pesquisa e a justificativa da
mesma. Na segunda parte, temas como informacao e tomada de decisao
e sistema de inteligéncia de marketing sao analisados. Na terceira parte,
sao descritos os procedimentos metodoldgicos utilizados para a
consecucao do objetivo proposto. Na quarta parte, os dados sao
processados e analisados. Na quinta e ultima parte, algumas conclusdes
sao expostas e recomendacgdes para futuras pesquisas sao sugeridas.

Espera-se, com esta pesquisa, contribuir para o melhor
entendimento das relagdes informacionais existentes entre o
departamento responsavel pela atividade de inteligéncia de marketing e
os demais departamentos da organizacao. Neste estudo, foram
consideradas apenas fontes internas de informacgao, porque as mesmas
estdao dentro da organizagao e podem ser controladas diretamente por ela,
fato este que ndo exclui a importancia das fontes externas de informacao
para o processo de geracao de inteligéncia de marketing, podendo ser
exploradas em pesquisas futuras.

Importante destacar que um trabalho de inteligéncia de marketing
de qualidade deve considerar tanto fontes internas quanto fontes externas
de informacbes e que a eficacia do processo de coleta das informacdes
necessarias vai depender da habilidade do profissional de inteligéncia de
marketing em selecionar as fontes de informagdes adequadas e manté-las
constantemente disponiveis para o fornecimento continuo e instantaneo
de informacdes Uteis para a tomada de decisdo em marketing (FULD,
1995; KAHANER, 1996; GRZANKA, 1999; HERRING, 1999; MILLER,
2002).

2 Suporte tedrico
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2.1 Informacao e tomada de decisao

E consenso, entre grande parte dos tedricos da ciéncia da
administracdao, de que a tomada de decisao nas organizacdes requer
informacoes exatas, oportunas e confidveis capazes de reduzir o nivel de
incerteza em um determinado contexto decisério. Choo (2003), por
exemplo, tem argumentado que a informagao pode reduzir a incerteza no
processo decisorio de trés maneiras principais: (i) estruturando uma
situacdo de escolha; (ii) definindo preferéncias e selecionando regras; e
(iii) fornecendo informacOes sobre as alternativas viaveis e as suas
possiveis consequéncias. Estas maneiras de se reduzir a incerteza na
tomada de decisao podem ser melhor compreendidas a partir dos estudos
de Simon (1971), sobre as etapas do processo decisério. O QUADRO 1
destaca a necessidade, busca e uso da informacao na tomada de decisao
organizacional.

QUADRO 1 - Nessidades, busca e uso da informacao na tomada de
decisOes

Necessidade de

: ~ Busca de Informagéo Uso da informagéo
informacéao
Determinar a estrutura Lo o
ete - . L LimitacGes no
e os limites do Guiada por principios
o o processamento da
problema. heuristicos e habitos. informacéo
Tomada de | Esclarecer preferéncias Busca motivada por o
L 1y Estruturado por rotinas
Decisbdes e adequacao da regra. problema. e regras
Informacgdes sobre Critérios para uma , :
alternativas, resultados solucdo satisfatoria Muitos problemas
2 ’ ¢ ' competem por atencao.
preferéncias.

Fonte: adaptado de CHOO (2003, p. 303).

Antes de se aprofundar na questdo da importancia da informacao
para a tomada de decisao, torna-se necessario explicar o que significa o
termo “informacao” e o0 seu tratamento nas organizagoes
contemporaneas, como recurso estratégico gerencidvel e capaz de
proporcionar vantagens competitivas.

Em termos conceituais, Davenport e Prusak (1998, p. 4) definem a
informagdo como uma “mensagem, geralmente na forma de um
documento ou uma comunicacdo audivel ou visivel [...] ela tem um
emitente e um receptor”. Para estes autores, a informacao tem por
finalidade mudar o modo de como o destinatario vé algo; e exercer algum
impacto sobre seu julgamento e comportamento. Etimologicamente, a
palavra informacao vem do verbo informar (dar forma a) e visa modelar
pessoas, que a recebe no sentido de fazer alguma diferenca em sua
perspectiva ou insight. Normalmente, a informacdo se movimenta pela
organizacao, através de sua infraestrutura de tecnologia da informacao e
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da comunicacdao (hardware e software). Neste sentido, percebem-se
diferengas substanciais entre dado e informacao. Segundo Davenport e
Prusak (1998), a informacao diferencia-se dos dados por que ela tem
significado, dando forma ao receptor a partir da sua forma e objetivo
determinados. Assim, os dados tornam-se informacao quando o seu
criador Ihes acrescenta significado. Esses autores apontam cinco métodos
diferentes que as pessoas podem utilizar para transformar dados em
informacgdes, conforme demonstrado a seguir (DAVENPORT; PRUSAK,
1998, p.3):

Contextualizagdo: saber qual a finalidade dos dados coletados;

Categorizacdo: conhecer as unidades de analise ou os
componentes essenciais dos dados;

Célculo: os dados podem ser analisados matematica ou
estatisticamente;

Corregdo: os erros sao eliminados dos dados; e

Condensacdo: os dados podem ser resumidos para uma forma
mais concisa.

Os autores ainda ressaltam a importancia de se considerar os
computadores no processo de transformacao dos dados em informacoes,
mas advertem, porém, que eles quase nunca ajudam na parte de contexto
e o0s seres humanos geralmente precisam agir nas partes de
categorizagao, calculo e condensacao (DAVENPORT; PRUSAK, 1998).

Retornando-se a discussdao central deste item, sobre a importancia
da informacdo para a tomada de decisao, Choo (2003) ainda analisa a
informacao como um componente intrinseco de quase tudo que uma
organizacao faz. Para este autor, os tomadores de decisbes usam a
informacao para dar sentido as mudancas do ambiente externo, para
gerar novos conhecimentos por meio da aprendizagem organizacional
(criagdo, organizacao e processamento da informacdo) e para avaliar os
processos de tomada de decisdo que sao importantes para a sobrevivéncia
e 0 crescimento da organizacao no ambiente em que elas estao inseridas.
Marchand, Kettinger e Rollins (2001), por outro lado, defendem uma
posicdo mais estratégica da informacdo, focando-se em entender como a
informacao é ou deveria ser usada na empresa, para potencializar o
desempenho empresarial, sem negligenciar o papel das pessoas nesse
processo, visdao esta também defendida por Davenport e Prusak (1998).
Barbosa, porém, (2006, p. 92) adverte:

Do ponto de vista da pratica gerencial, sao inumeros os
desafios encontrados pelos profissionais para se informarem a
respeito do que acontece no entorno de suas empresas. Por
um lado, é dificil selecionar, dentre a crescente multiplicidade
de fontes de informacao existentes, aquelas que contém, de
fato, o que se necessita. Por outro lado, a farta disponibilidade
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de informagdes ndo assegura, em si, que elas sejam
efetivamente valiosas para seus usuarios (BARBOSA, 2006, p.
92).

Em uma perspectiva tedrica e evolucionista, ainda é importante
destacar algumas vertentes tedricas que tratam a informacdo como um
recurso organizacional estratégico (BERGERON, 1996, SAVIC, 1992). Para
estes autores, a informacao deve ser vista como um recurso, como
qualquer outro (financeiro, humano, material), que precisa ser gerenciado
e organizado, pois ela ajuda as organizacbes a aumentarem a sua
produtividade, competitividade e desempenho.

Em relacdo a troca de informacdo entre os departamentos
organizacionais, Choo (2003) ainda adverte que a disponibilidade e
acessibilidade da informacdo sdo influenciadas por muitos aspectos
institucionais, em especial, as estruturas organizacionais que regulam o
fluxo de informagcdo e os sistemas de incentivo que atribuem valor e
preferéncia a consecucdo de certos objetivos e informacdes. Para este
autor, a hierarquia e a especializacdo sdao meios tradicionais pelos quais as
organizagcbes aumentam a sua capacidade de processar informagcbées com
0 objetivo de satisfazer os requisitos de desempenho (CHOO, 2003).

Com o crescente uso da informacdo na tomada de decisao é
importante considerar as fontes que geram e disponibilizam tais
informacdes. No que se refere ao tema “fontes de informacgoes”, é
consenso entre os tedricos desta vertente do conhecimento, de que existe
uma infinidade de classificacbes e estudos sobre este assunto na
literatura, especialmente entre aquelas ligadas a Ciéncia da Informacao.
Pereira e Barbosa (2008), por exemplo, utilizaram o seguinte esquema de
classificagao em uma pesquisa realizada com 104 consultores, conforme
apresentado na FIG. 1.

Fontes de Informegtes

(categorias de dassificacio)
i
Origem Relaconamento Mda
_ (ou proxinidace)
FIGURA 1 - Categorizagcao das fontes de mfor‘nagéo

] | | | |

Intemas  Bxemeas Pessoals  Impessoais Hetrénicas  Neo-eletrdnicas

Fonte: adaptado de PEREIRA e BARBOSA (2008, p. 95).

Pereira e Barbosa (2008) chamam as fontes pessoais de informal ou
nao estruturadas e as fontes impessoais de formais ou estruturadas, as
guais sdo importantes para a busca de informacgoes relevantes de carater
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documental ou formal. Ainda, segundo estes autores, sdao exemplos de
midias eletrbnicas a internet, a midia eletronica propriamente dita, CD-
ROMs, disquetes e base de dados on-line. Por outro lado, as midias nao-
eletronicas sao aquelas informacgdes que estdao documentadas em papéis,
como por exemplo, nos relatéorios, memorandos e outros documentos
organizacionais.

Na tentativa de categorizacao das fontes de informacao, Daft e
Lengel (1986) também classificaram as fontes de informagdo em interna e
externa. Segundo estes autores, algumas fontes de informacdes externas
podem ser os periddicos e jornais da area comercial, amigos na induUstria,
clientes, entre outros. Internamente, as fontes citadas pelos autores
foram as reunides formais e nao agendadas e os passeios pela empresa,
entre outras. Borges (1995), por sua vez, complementa os estudos desses
autores, ao apresentar algumas das principais fontes de informagdes que
poderao ser utilizadas pelas organizacdes, como por exemplo, as suas
equipes de vendas e de engenharia, os fornecedores, as agéncias de
publicidade, os proprios concorrentes, como, também, as associacoes
comerciais e as empresas de pesquisas mercadoldgicas, entre outras.

Em relacao ao processo de busca de informacao, Pereira e Barbosa
(2008) apresentam dois subconceitos para explicar o comportamento de
busca informacional. O primeiro deles relata que o comportamento de
busca por informacdes € uma consequéncia de satisfazer uma necessidade
e/ou objetivo. O segundo conceito se refere ao termo pesquisa
informacional, o qual representa “o nivel micro do comportamento do
pesquisador em interagcdes mentais, intelectuais envolvendo julgamentos
da relevancia do dado ou informacao recuperada em diversos tipos de
sistemas de informacao” (PEREIRA; BARBOSA, 2008, p. 98-99). Assim,
pode-se dizer que uma informacdao € Uutil ou importante para a
organizacao, quando ela tem impacto no alcance dos objetivos e metas
organizacionais ou departamentais.

Choo (2003), nesta mesma linha de raciocinio, também reflete sobre
a importancia da informacdo para o desempenho organizacional. Para este
autor, toda informacdo deve atender a um ou varios objetivos
organizacionais, podendo ser agrupadas em trés campos ou arenas: a
primeira delas aborda a necessidade de interpretacao da informacao para
dar significado ao que estda acontecendo com a empresa em um
determinado ambiente; na segunda, o autor ressalta a importancia da
informacao para gerar novos conhecimentos e, por ultimo, a organizacao
processa e analisa a informagdao para a orientacdo de seus processos de
tomada de decisdo. Essas trés arenas sao interdependentes e dao sentido
ao conceito de visdo holistica do uso da informacao (CHOO, 2003).

Ao se tratar dos temas informacdao e tomada de decisdao, é
importante analisar as barreiras que podem ocorrer na comunicagdao da
informacgao. Starec, Gomes e Bezerra (2005), por exemplo, advertem que
essas barreiras nao sdo estaticas e nem fixas, elas sao moveis e
perpassam todas as areas, podendo ser encontradas separadas ou de
forma simultdnea. Dentre as principais barreiras apontadas por esses
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autores tém-se: a ma comunicacdo, derivada da falta de dialogo
constante; a cultura organizacional, a qual deve respaldar o fluxo
informacional, estimulando e dando acesso a informacdo; a falta de
competéncia das pessoas e a dependéncia tecnoldgica como barreira a
comunicacao da informacdo. Para os autores, o valor da tecnologia da
informacao depende da informacao e do papel desempenhado por ela nas
organizacoes e que a logistica da organizacdao deve ser pensada para que
a informacao possa fluir por todos os setores envolvidos, circulando
livremente pela organizacdao, para que forneca 0s insumos necessarios
para uma tomada de decisdao cada vez mais eficaz.

Como analisado até o presente momento, percebe-se que a
informacdao é um importante recurso para a organizacao, especialmente
para o processo de tomada de decisdo. Para reduzir riscos e incertezas, é
importante que a organizacao esteja sempre atenta as barreiras que
possam interferir no processo de comunicacao da informacgao. Desta
forma, estar atento a cultura organizacional, as competéncias das
pessoas, a um melhor processo de comunicacao, com total suporte das
tecnologias da informacdo e da comunicagao, parece ajudar a melhorar o
fluxo informacional dentro da organizacao, proporcionando melhores
condicdoes para uma tomada de decisao cada vez mais eficiente e eficaz
(DRUCKER, 1995).

Finalmente, conclui-se que a selecdao e o uso apropriado de fontes
de informagdes, tanto internas quanto externas, podem ajudar os
executivos, especialmente aqueles ligados aos departamentos de
marketing e de administracao estratégica, a tomarem melhores decisdes
de curto, médio ou longo prazos. Nesta perspectiva, manter um processo
de monitoramento continuo dos ambientes interno e externo pode ajudar
os tomadores de decisbes a descobrirem pontos fortes e fracos da
organizacao, como, também, ajudar a evitar ou reduzir ameacas e
surpresas desagradaveis. Além disto, propicia a obtencdo de
oportunidades de negdcios, que possibilitam melhores condicdes para a
sobrevivéncia e o crescimento das organizagcdbes nos mercados em que
atuam, em tempos de grande hostilidade e turbuléncia competitiva.

2.2 Sistema de inteligéncia de marketing

Existe um consenso na literatura, especialmente entre grande parte
dos autores que pesquisam sobre o tema estratégia, de que o ambiente
de negbcios do inicio deste século XXI, esta cada vez mais complexo,
dinamico e imprevisivel. Para muitos destes autores, dentre eles
destacam-se Porter (1980; 1985), D Aveni (1995), Hitt, Ireland e
Hoskisson (2003), Mintzberg et al. (2006), Barney e Hesterly (2007),
entra-se em uma era determinada por incertezas, onde a sobrevivéncia e
o crescimento das organizacdes, nos mercados em que atuam ao longo do
tempo, dependerdo, dentre outras coisas, das suas capacidades de se
ajustarem com maior rapidez e eficacia as crescentes ameacas e
oportunidades impostas por seus ambientes em crescente transformacao.
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Com o crescimento e a modernizagao da competicao, percebidos em
praticamente todos os setores econdmicos mundiais, académicos e
empresarios do mundo todo tém voltado as suas atengdes para um novo
processo organizacional: a Inteligéncia Competitiva (IC). Barbosa (2006,
p.92), por exemplo, argumenta que “ao lado das implicacdes praticas
desse contexto de complexidade e mudancas para os dgerentes, que
precisam tomar decisbes bem informadas para o beneficio de suas
empresas, o mundo académico encontra, no contexto da inteligéncia
competitiva, um campo fértil para investigacoes”.

Entendida como um processo legal e ético de coleta e analise de
dados e informacdes sobre o ambiente competitivo, para posterior
disponibilizacdo dos mesmos na forma de produtos de inteligéncia para os
gestores da alta cupula (KAHANER, 1996; MILLER, 2002), a IC tem
assumido cada vez mais um papel estratégico para as organizacoes
contemporaneas e ocupado a agenda dos tedricos organizacionais, na
medida em que se reconhece a importancia da mesma para 0S processos
de formulacdo e implementacdo de estratégias competitivas em setores
determinados por acirrada competicao (FULD, 1995; MILLER, 2002). Para
Barbosa (2006), a grande parte das pesquisas realizadas sobre IC tem
focalizado as grandes empresas. No Brasil, conforme destaca o autor, a IC
também é conhecida por inteligéncia empresarial e normalmente esta
associada com os processos de monitoramento ambiental e gestao do
conhecimento (BARBOSA, 2006). A FIG. 2 destaca as principais etapas de
um processo de IC.

l Necessidades

Planejamento

'

Tomador de
Decisao

Ambiente
Competitivo

—_— Disseminacao

a?gl?rflaegées \ /

Produtos de
Inteligéncia

Estratégias Competitivas

FIGURA 2 - Visdo sistémica da IC

Fonte: Elaborado pelos autores.

Kotler (2000) também reconhece que o ambiente estda mudando a
um ritmo cada vez mais acelerado, o que tem gerado a necessidade de
informagoes de mercado em tempo real. Para este autor, a medida que as
organizacdes expandem sua cobertura geografica de mercado, seus
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gestores precisam de informacdes cada vez mais rapidas, precisas e de
qualidade. O autor discute o processo de coleta de informacdes, no
contexto do marketing, a partir da analise de cinco elementos principais:
sistema de informacdes de marketing, sistema de registros internos,
sistema de inteligéncia de marketing, sistema de pesquisa de marketing e
sistema de apoio a decisdo de marketing. Nesta discussdo, sera
considerado apenas o sistema de inteligéncia de marketing, por motivo de
coeréncia com o objetivo de pesquisa proposto.

Em termos tedricos, um sistema de inteligéncia de marketing pode
ser definido, conforme as palavras de Kotler (2000, p. 124), como “um
conjunto de procedimentos e fontes usado por administradores para obter
informacOes didrias sobre eventos no ambiente de marketing”. Para este
autor, os profissionais de marketing normalmente coletam informagodes de
marketing através da leitura de livros, jornais e publicacdes setoriais,
como, também, conversando com clientes, fornecedores e distribuidores,
além de participar de reunides com administradores de outras empresas.

Estruturalmente, o sistema de inteligéncia de marketing pode
compreender varios passos, onde os profissionais responsaveis pelas
atividades de inteligéncia de marketing tém como atribuicdes principais
KOTLER (2000, p.124-125):

a) Treinar e motivar o pessoal de vendas para que localize e
relate novos acontecimentos;

b) Motivar  distribuidores, revendedores e  outros
intermediarios a repassar alguma informacdo importante;

c) Aprender sobre concorrentes, comprando seus produtos,
comparecendo a inauguracao e demonstracdes, lendo os
relatorios publicados sobre o concorrente, comparecendo a
reunidoes de acionistas, conversando com funcionarios,
revendedores, distribuidores, fornecedores e transportadores
do concorrente, buscando anuncios do concorrente e lendo
jornais especializados ou boletins de associagcbes comerciais e
setoriais;

d) Promover um painel consultivo de clientes composto de
clientes representativos dos maiores clientes da empresa ou
de seus mais francos e experientes clientes;

e) Comprar informacdes de fornecedores externos (institutos
de pesquisas); e

f) Estabelecer um centro de informacdes de marketing para
coletar e disseminar informagdes de marketing.

Nesta perspectiva, com o aumento da incerteza do ambiente de
negodcios, torna-se necessario que os profissionais de marketing contem
com informacdes estratégicas e instantaneas de qualidade sobre os seus
mercados consumidores e competidores, na tentativa de evitarem
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surpresas desagradaveis, que coloquem em risco o desempenho das
organizacdoes onde trabalham. E, neste contexto, a estruturacao de um
sistema de inteligéncia de marketing pode ajudar os altos executivos na
consecucao de estratégias competitivas, que proporcionem vantagens
competitivas e retornos superiores em relagdo aos concorrentes, nos
mercados onde as organizagcdes atuam ao longo do tempo.

3 Procedimentos metodoldégicos

3.1 Estratégia de pesquisa

Para a consecucgao do objetivo proposto, optou-se pela utilizagao do
estudo de caso descritivo como estratégia de pesquisa, cujo objetivo
principal, segundo Collins e Hussey (2005) esta restrito a descrever a
pratica corrente. Por outro lado, o estudo de caso, nas palavras de Laville
e Dionne (1999, p.154), “permite, inicialmente, fornecer explicagcdes no
que tange diretamente ao caso considerado e elementos que |he marcam
o contexto”. Para estas autoras, a vantagem mais marcante dessa
estratégia de pesquisa refere-se a possibilidade de aprofundamento que a
mesma oferece, pois, 0S recursos e as variaveis de determinados
fendbmenos estao concentrados no caso visado, ndo estando o estudo
submetido as restricdes ligadas a comparacao do caso com outros casos.

Esta abordagem também é contemplada por Greenwood (1973) e
Yin (2001), ao defenderem a questao do exame intensivo de uma unidade
de analise que o estudo de caso proporciona. Conforme argumentam
estes autores, o estudo de caso permite verificar caracteristicas de
eventos da vida real com maior profundidade, abordando-os de maneira
clara, sendo uma estratégia apropriada a estudos de processos gerenciais
€ organizacionais, por adotar um aspecto mais qualitativo do que
guantitativo, o que é o caso desta pesquisa.

Cabe, ainda, ressaltar que por limitar-se a uma unica realidade, os
resultados obtidos no estudo de caso podem apresentar consisténcia
interna, mas deixam a desejar quando generaliza, uma vez que as
conclusdes nao podem ser inferidas para todo tipo de organizacao e que,
estes resultados, podem nao ser verificados sob certas condigOes.

3.2 Modelo adaptado para a mensuracao do grau de
dependéncia informacional

Para a mensuracao do grau de dependéncia informacional dos
profissionais de inteligéncia de marketing, foram considerados dois
construtos: (a) frequéncia de uso das fontes de informacdes para a
consecucao dos produtos de inteligéncia de marketing; e (b) importancia
das mesmas, conforme a percepcao dos profissionais do departamento de
inteligéncia de marketing. O QUADRO 2 apresenta os construtos e as
escalas (tipo Likert) utilizadas para mensurar o grau de dependéncia
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informacional dos profissionais de inteligéncia de marketing na
consecucao de suas atividades laborais.

QUADRO 2 - Estrutura para mensurar o grau de dependéncia
informacional dos profissionais de inteligéncia de marketing

Fontes Internas FREQUENCIA DE USO IMPORTANCIA PERCEBIDA
de Informacao | o . ..o Altissima Baixissima ----------------------
(Departamento Altissima
s) 1 2 3 5 1 2 3 4 5
Depto A ©) ©) ©) ©) ©) ©) ©) ©) ©) O
Depto B ©) ©) ©) ©) ©) ©) ©) O O O
Depto C ©) ©) ©) ©) ©) ©) ©) ©) ©) ©)
Depto D ©) ©) ®) ©) ©) O ©) O O O
Depto n ©) ©) ®) ©) ©) ©) O ©) ©) O

Fonte: adaptado de OLIVEIRA (2009, p. 219).
3.3 Unidade de analise

A empresa ALFA é uma grande empresa do setor de maquinas de
construcao, atua em Minas Gerais, desde o ano de 1969. Atualmente,
comercializa produtos como Escavadeiras Hidraulicas, Pas-carregadeiras,
Retroescavadeiras, Mononiveladores, entre outros, para os mercados de
terraplanagem e construcao em geral. Conta com mais de 750
funcionarios diretos, os quais estdo alocados em Minas Gerais e Sao
Paulo.

Em termos financeiros, o faturamento mundial bruto anual da
empresa, envolvendo as areas agricolas e de construcao, gira em torno de
U$ 17 bilhdes, valores referentes ao ano de 2008. Em relacao ao seu
mercado competitivo, devido ao numero de empresas nacionais
concorrentes e ao crescimento constante de maquinas importadas de
fabricantes, atraidos pela oportunidade criada pela situacdo cambial e
crescimento de mercado, faz-se necessaria a adocdo de praticas
relacionadas a Inteligéncia Competitiva. Assim, para manter-se
constantemente atualizada em relagdao ao seu ambiente competitivo, a
empresa ALFA estruturou o seu departamento de Inteligéncia de
Marketing ha mais de 10 anos. Atualmente, este departamento conta com
guatro profissionais altamente qualificados, com experiéncia média em
torno de cinco anos em atividades de inteligéncia, os quais estdo
diretamente subordinados ao setor de Marketing e Inteligéncia de
Mercado.

Para mais detalhes, o QUADRO 3 resume, entao, algumas das
principais caracteristicas dos profissionais de inteligéncia de marketing
gue responderam os questionarios durante a pesquisa de campo.

QUADRO 3 - Caracteristicas principais dos profissionais do departamento
de Inteligéncia de Marketing da empresa ALFA
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PROFISSIONAIS DO SEXO FORM:L\(;AO TEMPO DE EXPEF{IENCI:A EM
DEPARTAMENTO DEIC ACADEMICA ATIVIDADES DE INTELIGENCIA
A M Mestrado 4 anos
B M Especializagédo 5 anos
C F Especializagédo 6 anos
D F Especializagédo 5 anos

Fonte: dados da pesquisa.
3.4 Técnicas de coleta e analise dos dados

A coleta de dados foi realizada através da aplicacao de questionarios
estruturados (perguntas fechadas) a todos os profissionais do
departamento de inteligéncia de marketing. O tempo gasto com cada
profissional de inteligéncia foi de aproximadamente 45 minutos,
perfazendo um total de 180 minutos (ou 3 horas). Importante destacar
gue, antes da aplicacdo dos questionarios, foi feito um pré-teste com o
gerente responsavel pelo respectivo departamento, aqui chamado de
profissional A, conforme demonstrado no QUADRO 3.

Nos questionarios aplicados, foram consideradas questdes relativas
a frequéncia de uso e grau de importancia de determinadas fontes
internas de informacdes para a consecucdo das atividades de inteligéncia
de marketing realizadas pelo respectivo departamento. A coleta de dados
ocorreu no més de abril de 2009.

Para o tratamento e anadlise dos dados coletados foram, construidas
escalas de mensuracdo (ver QUADRO 2) e utilizadas técnicas de andlise
exploratdria (estatistica descritiva), para verificar a dependéncia
informacional dos profissionais de inteligéncia de marketing em relagao as
fontes de informacoOes internas utilizadas por eles.

4 Apresentacao e analise dos dados

4.1 Da frequéncia de uso

Para a mensuracdo do grau de dependéncia informacional do
profissional de inteligéncia de marketing, torna-se necessario identificar a
frequéncia com que os mesmos usam determinadas fontes de informacgoes
para a consecucao de suas atividades profissionais. Nesta pesquisa, foi
considerada a seguinte escala para mensuracao deste construto: 1 -
menos de duas vezes por semana; 2 - entre trés e quatro vezes por
semana; 3 - entre 5 e 8 vezes por semana; 4 - entre 9 e 13 vezes por
semana; e 5 - acima de 14 vezes por semana. Estes valores foram
definidos em comum acordo com os profissionais da area de marketing.
Os dados dos questionarios aplicados estao resumidos na TAB. 1 a seguir.
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TABELA 1 - Frequéncia de uso das fontes de informagdes internas,
conforme respostas dos profissionais de inteligéncia de marketing da
empresa ALFA

FONTES RESPOSTAS DOS PROFISSIONAIS DO DEPARTAMENTO DE
INTERNAS DE INTELIGENCIA DE MARKETING - FREQUENCIA DE USO
INFORMACAO Profissional A | Profissional B | Profissional C | Profissional D

Engenharia 2 1 1 4
Financas 2 4 4 5
Recursos Humanos 1 1 1 2
Centros de
Informacao 3 S 3 ;
Producao 3 1 1 3
Marketing 4 5 5 5
Suprimentos 4 1 1 4
Relacdes Publicas 2 2 4 3
P&D 4 1 4 3
Vendas 5 4 5 5

Fonte: dados da pesquisa.

Com base nos dados da TAB. 1, foi calculado o valor médio das
respostas dadas pelos profissionais de inteligéncia de marketing em
relacdo ao uso das fontes internas de informacdo. A TAB. 2 apresenta as
médias aritméticas calculadas.

TABELA 2 - Valor médio da frequéncia de uso das fontes de informacgoes

internas, conforme respostas dos profissionais de inteligéncia de
marketing da empresa ALFA

FONTES INTERNAS DE INFORMACAO VALORES MEDIOS DAS RESPOSTAS
(Frequéncia de Uso)

Engenharia 2,0
Financas 3,75
Recursos Humanos 1,25
Centros de Informagéao 4,0
Producéo 2,0
Marketing 4,75
Suprimentos 2,5
Relacbes Publicas 2,75
Pesquisa e Desenvolvimento 3,0
Vendas 4,75

Fonte: dados da pesquisa.

De acordo com os dados da TAB. 2, percebe-se que o0s
departamentos de Marketing, Vendas e Centros de Informagao sao as
fontes de internas de informagdes mais consultadas pelos profissionais de
inteligéncia de marketing. Os departamentos de Financas e de Pesquisa e
Desenvolvimento apresentaram resultados medianos. Por outro lado, os
departamentos de Engenharia, Producdo, Suprimentos, Relagdes Publicas
e de Recursos Humanos apresentaram resultados pouco expressivos.
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Destaca-se, nesta analise, os baixos valores conferidos aos
departamentos de Engenharia e de Producao, o que deve ser melhor
investigado por pesquisas futuras sobre o tema em questao.

4.2 Da importancia percebida

Outro construto considerado na mensuracao do grau de dependéncia
informacional do profissional de inteligéncia de marketing, em relacao a
uma determinada fonte de informacdo, é a importancia conferida por
estes profissionais a essas fontes de informacdo, para a consecucao de
suas atividades laborais. Os dados coletados estdao disponibilizados na
TAB. 3.

TABELA 3 - Grau de importancia das fontes de informacdes internas para
a consecucao das atividades de inteligéncia, conforme respostas dos
profissionais de inteligéncia de marketing da empresa ALFA.

FONTES RESPOSTAS DOS PROFISSIONAIS DO DEPARTAMENTO DE
INTERNAS DE INTELIGENCIA DE MARKETING — IMPORTANCIA PERCEBIDA
INFORMACAO Profissional A Profissional B Profissional C Profissional D

Engenharia 3 3 1 4
Financas 3 3 4 5
Recursos Humanos 1 2 1 1
Centros de
Informacgéo 4 8 4 5
Producao 3 2 2 1
Marketing 5 5 5 5
Suprimentos 4 2 1 3
Relacbes Publicas 2 3 5 2
P&D 4 5 4 2
Vendas 5 5 5 5

Fonte: dados da pesquisa.

Com base nos dados da TAB. 3, foi calculado o valor médio das
respostas dadas pelos profissionais de inteligéncia de marketing, em
relacdo a importancia das fontes internas de informacdo. A TAB. 4
apresenta as médias aritméticas calculadas.

TABELA 4 - Valor médio da importancia percebia em relagdo ao uso das
fontes de informacoOes internas, conforme respostas dos profissionais de
inteligéncia de marketing da empresa ALFA

FONTES INTERNAS DE INFORMACAO VALORES MEDIOS DAS RESPOSTAS
(Importancia Percebida)
Engenharia 2,75
Financas 3,75
Recursos Humanos 1,25
Centros de Informacao 4,0
Producéao 2,0
Marketing 50

Perspectivas em Ciéncia da Informacgdo, v.16, n.2, p.187-206, abr./jun. 2011 201



Mapeando e mensurando o grau de dependéncia Paulo Henrique de Oliveira; Carlos Alberto
informacional interna dos profissionais de inteligéncia da Gongalves; Edmar Aderson Mendes de Paula
marketing: o caso da empresa ALFA

Suprimentos 2,5
Relagbes Publicas 3,0
Pesquisa e Desenvolvimento 3,75
Vendas 3,0

Fonte: dados da pesquisa.

De acordo com os dados da TAB. 4, percebe-se que o0s
departamentos de Marketing, Vendas e Centros de Informacoes
apresentaram as médias mais elevadas. Departamentos como o de
Financas, Pesquisa e Desenvolvimento e de Relagdes Publicas
apresentaram resultados intermediarios. Por outro lado, os departamentos
de Engenharia, Recursos Humanos, Producao e Suprimentos foram os
departamentos que apresentaram os menores valores médios em termos
de importancia no fornecimento de informacgdes para as atividades de
inteligéncia de marketing, o que, de certa forma, corroboram os
resultados obtidos no construto “frequéncia de uso”.

4.3 Do grau de dependéncia informacional do
departamento de inteligéncia de marketing

Com base nos dados das TAB. 2 e 4, a FIG. 3 foi desenvolvida para
demonstrar o grau de dependéncia informacional do departamento de
inteligéncia de marketing, em relacdo a determinadas fontes internas de
informacoes.

== FREQUENCIA DE USO
—e— IMPORTANCIA PERCEBIDA

Escalade Mensuracio

Fontes Internas de Informacodes

FIGURA 3 - Grafico do grau de dependéncia informacional do
departamento de inteligéncia de marketing, em relacdo aos demais
departamentos da empresa ALFA.

Fonte: dados da pesquisa (TAB. 2 e 4).
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De acordo com a FIG. 3, percebe-se que o0s profissionais do
departamento de inteligéncia de marketing tém grande dependéncia
informacional, em relacao aos departamentos de Marketing e de Vendas,
seqguidos, de perto, pelos departamentos de Financas e Centros de
Informacdo. Os departamentos de Pesquisa e Desenvolvimento, Relacdes
Pdblicas apresentaram resultados intermediarios. Por fim, os
departamentos de Suprimentos, Producao, Engenharia e de Recursos
Humanos foram o0s que apresentaram os menores resultados.

Em relacdo a alta dependéncia informacional dos profissionais de
inteligéncia de marketing em relagdo aos departamentos de Marketing e
de Vendas, pode-se afirmar, com certa propriedade, que esta dependéncia
era esperada, uma vez que estes departamentos trabalham
constantemente com os clientes da empresa. Assim, os profissionais de
inteligéncia de marketing podem incentivar e treinar os funcionarios
destes departamentos no processo de coleta de dados e informacoes
sobre desejos, necessidades e perfis dos clientes que negociam com a
empresa ALFA, sejam eles pessoas fisicas ou juridicas.

Quanto a média dependéncia informacional dos profissionais de
inteligéncia de marketing, em relagcdo aos departamentos de Pesquisa e
Desenvolvimento, Relacdes Publicas, Finangcas e Centros de Informacao,
percebe-se que os departamentos de Finangas e Centros de Informacao
apresentaram resultados bastante significativos, o que era esperado pelos
pesquisadores, uma vez que estes departamentos trabalham com o
processamento de todos os dados e informacdes que circulam na
empresa, sejam elas provenientes do ambiente interno ou externo.
Pesquisa e Desenvolvimento e Relagdes Publicas também foram bem
valorados pelos profissionais de inteligéncia de marketing, o que também
era esperado, pela proximidade que estes departamentos tém com as
necessidades e os desejos dos clientes, ou seja, estao orientados para o
mercado consumidor. Por fim, os departamentos de Producao,
Suprimentos, Engenharia e Recursos Humanos foram as fontes internas
de informacdes que apresentaram menores dgraus de dependéncia
informacional, o que ndo descarta a importdncia das mesmas para a
geracao de inteligéncias de marketing. Neste sentido, sugere-se a
utilizacdo de uma amostra maior para garantir a universalidade das
conclusdes apresentadas, especialmente em relacdo a estes ultimos
departamentos.

5 Consideracoes finais, recomendacoes para futuras
pesquisas e limitacoes

O ambiente de negécios, do século XXI, tem exigido uma nova
postura dos gestores contemporaneos, especialmente daqueles ligados as
atividades de marketing. Fatores como globalizacdo econbémica, avancos
tecnoldgicos, crises financeiras globais, mudangas politicas, ambientais e
sociais (comportamento de compra dos consumidores) tém contribuido
significativamente, para o aumento da complexidade e dinamicidade do
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ambiente onde as empresas atuam, independentemente dos seus
tamanhos, formas legais, nacionalidades ou setores de atividades
(OLIVEIRA, 2009). Entra-se em uma era determinada por incertezas, onde
a sobrevivéncia e o crescimento das empresas, nos mercados em que
atuam ao longo do tempo, dependerdao, cada vez mais, das suas
capacidades de processarem informacdes para a tomada de decisao
eficaz, orientada para um ajuste rapido as crescentes ameacas e
oportunidades impostas por seus ambientes em crescente transformacao.
Nesta perspectiva, o presente artigo analisou o grau de dependéncia
informacional dos profissionais de inteligéncia de marketing, em relacao a
determinadas fontes internas de informacgao. Para a consecucgao deste
objetivo, foi adaptado o modelo de andlise de dependéncia informacional
desenvolvido por Oliveira (2009). Neste modelo, dois construtos sao
considerados: frequéncia de uso e importancia percebida da fonte de
informacao para a consecucao das atividades profissionais. Desta
maneira, a partir da analise dos dados coletados, pode-se concluir que:

a) Os departamentos de Marketing e de Vendas foram as fontes que
apresentaram os maiores graus de dependéncia informacional, conforme a
percepcao dos profissionais de inteligéncia de marketing da empresa
ALFA;

b) Os departamentos de Financas e Centros de Informacgdes também
apresentaram resultados significativos, em termos de fornecimento de
informacdes para o desenvolvimento das atividades de inteligéncia de
marketing;

c) Os departamentos de Pesquisa e Desenvolvimento e de Relagdes
Puablicas apresentaram resultados medianos, o que demanda pesquisas
mais aprofundadas para comprovar estas conclusoes;

d) Os departamentos ligados a area de producao da empresa ALFA
(Engenharia, Producao e Suprimentos) apresentaram resultados pouco
expressivos, o que também precisa ser melhor investigado por futuras
pesquisas; e

e) O departamento de Recursos Humanos foi 0 que apresentou o
menor resultado dentre todos os departamentos. Este fato era, até certo
ponto, esperado pelos pesquisadores, uma vez que este departamento
tem uma orientacao mais para o ambiente interno e se relaciona pouco
com os clientes da empresa ALFA.

Por dultimo, como principal limitacdo deste estudo, estda a
impossibilidade de generalizacao dos resultados alcangados, uma vez que
o critério de selecdo da empresa ALFA foi nao probabilistico (conveniéncia)
e a estratégia de pesquisa utilizada foi o estudo de caso descritivo. Para
futuras pesquisas, recomenda-se, entdao, a utilizacdo de uma amostra
maior de empresas (e de profissionais de inteligéncia de marketing), para
garantir maior confiabilidade aos resultados alcancados, especialmente em
relacao as fontes internas de informacdo, que apresentaram graus pouco
expressivos de dependéncia informacional, como foram os casos dos
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departamentos ligados a area de Producdo e do departamento de
Recursos Humanos do respectivo empreendimento.
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