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Objetivos

Depois de estudar este capitulo consequira:

identificar os elementos de um Sistema de Marketing Intelligence
(SMI);

conhecer as fontes de pesquisa que permitem alimentar com dados o
SMI;

aplicar as técnicas de pesquisa adequadas para manter o SMI
atualizado;

compreender o funcionamento de um SMI.




MARKETING INTELLIGENCE AND RESEARCH

INTRODUCAO

Num ambiente cada vez mais concorrencial, as organizac¢des precisam de conhecer o
perfil dos seus clientes e estar atentas as mudancas do meio envolvente e ao comportamento
dos concorrentes, consumidores e clientes. Para isso, precisam de obter dados através
de varias fontes de informacao que, depois de tratados de forma sistemadtica, geram
conhecimento sobre o mercado.

O desenvolvimento de um Sistema de Marketing Intelligence (SMI) permite recolher,
organizar, armazenar, processar dados e distribuir informacdes pertinentes e atempadas
aos gestores e equipa de vendas da empresa. Na maior parte das situagoes as empresas
dispdem de programas de gestdo comercial (Customer Relationship Management — CRM,
por exemplo) que os ajudam na gestao da informacao dos clientes da empresa. No entanto,
este capitulo vai mais la disso, pois contempla a conce¢do de um sistema que, para além
da gestao da informacao da empresa e dos seus clientes, engloba a analise de informacao
sobre o meio envolvente, a concorréncia e os consumidores. Para isso, sdo explicadas as
principais técnicas de pesquisa que viabilizam a obtencao de informacdo sistematica e/
ou pontual para ajudar no processo de tomada de decisdes de nivel estratégico e tatico.

O capitulo comeca com a descricdo dos elementos que compdem um SMI de uma
empresa fornecendo o conceito e analisando detalhadamente os componentes desse
sistema (meio envolvente, empresa, clientes, concorrentes e consumidor). Na sec¢do dois
sdo apresentadas as principais técnicas de pesquisa (estudos documentais, qualitativos e
quantitativos), seguindo-se, na seccao seguinte, o cruzamento entre os elementos do SMI
com as técnicas de pesquisa. O capitulo encerra com o esbo¢o de um SMI

SECCAO 1
MARKETING INTELLIGENCE

1.1 Elementos do sistema de marketing intelligence
1.1.1 Definigdo

Um sistema de informacao engloba um conjunto de componentes inter-relacionados
desenvolvidos para recolher, organizar, armazenar, processar dados e distribuir informacdes.

O sistema de marketing intelligence (SMI) de uma organizacao é constituido por um
conjunto de procedimentos e fontes que os gestores usam para obter a informacdo do
dia a dia acerca da evolucao do ambiente de marketing (Kotler & Amstrong, 2017). Neste
sentido, o SMI ajuda as empresas a atender as necessidades dos seus clientes, reunindo
informacgdes didrias especificas que auxiliam os gestores no processo de tomada de
decisoes.

O desenvolvimento de sistemas de CRM (Customer Relationship Management) tem
permitido as organizacdes conhecer melhor os seus clientes ndo apenas em termos
sociodemograficos (idade, ocupagdo, sexo e rendimento), mas também comportamentais
(quantidade, frequéncia, ocasido, local de compra, etc.) e psicograficos (estilos de vida,
preferéncias, etc.).
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1.1.2 Componentes do SMI

Os componentes do SMI englobam o contexto (meio envolvente), os concorrentes e os
clientes (figura 1).

Figura 1 - Componentes do SMI
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Fonte: elaboracéo prdpria

A andlise do meio envolvente é um processo continuo que inclui a identificacdo dos
sinais recentes de potenciais mudancas e tendéncias do meio envolvente, a monitorizagao
das mudangas para verificar se emerge alguma tendéncia das que foram detetadas, a
projecao dos resultados com base nas mudancas e tendéncias registadas na monitorizagao
e a avaliacdo do timing e impacto das mudancas e das tendéncias no negocio.

Num ambiente turbulento a empresa tem de estudar permanentemente a concor-
réncia (competitive intelligence) de modo a manter-se competitiva. O acompanhamento
da concorréncia implica o conhecimento das estratégias empreendidas pelas empresas
ja instaladas acerca, entre outros fatores, da gama de produtos, da politica de precos, dos
agentes que dominam os canais de distribuicdao, do servico ao cliente. Por exemplo, a
atual dinamica concorrencial dos mercados e a massificacao do e-commerce exigem, cada
vez mais, uma maior capacidade de explorar e analisar constantemente oportunidades
para lancamento de novos produtos. Este processo é designado frequentemente por pro-
duct intelligence, pois permite aprimorar/diferenciar cada produto face a concorréncia e
assegurar simultaneamente a satisfacao eficaz das necessidades dos clientes.

Os clientes (customer intelligence) esperam muito dos produtos e servicos que a em-
presa vende no mercado. Nestes incluem-se os clientes industriais e os distribuidores,
sendo relevante existir uma adequacgao entre aquilo que a empresa oferece e aquilo que
os clientes desejam. Por outro lado, os clientes sdo a fonte de rentabilidade para a empre-
sa, porque sem clientes ndo existiria negdcio nem empresa. A medida da rentabilidade de
um negocio é dada pela taxa de retorno do investimento (ROI). Deste modo, é necessario
compreender qual a rentabilidade que cada cliente gera para a empresa, porque é do seu
somatério que resultara a rentabilidade global do negécio. Dai a necessidade de ser usada
a analise custo/beneficio por cliente.
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Nos clientes também se incluem os consumidores finais, que devem ser também o
principal foco da empresa. Para responder as suas exigéncias é preciso compreender por
que é que os consumidores adquirem os produtos/servicos no mercado, o que os leva a
preferir uns produtos/servicos em detrimento de outros e quais os atributos do produto/
servico que mais valorizam. Estes fatores podem ser conhecidos através de estudos
qualitativos e quantitativos que serdo estudados mais pormenorizadamente na seccao 2
deste capitulo.

SECCAO 2
TECNICAS DE PESQUISA (RESEARCH) PARA OBTENCAO DE DADOS

As técnicas usadas para a obtencdo de dados sobre o meio envolvente, a empresa,
os clientes e os consumidores sdo os estudos documentais (desk research), os estudos
qualitativos e os estudos quantitativos.

2.1 Estudos documentais

Os estudos documentais consistem no uso de uma metodologia de investigacdo
documental para consulta de varias fontes secundarias, com o objetivo de obter todas
as informacoes relevantes de acordo com o objetivo de estudo. Na pratica, explora
informacao pré-existente (dados secundarios) de uma forma sistematizada que depois é
completada com a obtencao de informacdo no terreno (dados primarios) ou das visitas in
loco ao pais. Este estudo é normalmente o primeiro passo antes de se avancar para estudos
mais pormenorizados no terreno. Porém, na realizacdao destes estudos convém verificar
atualidade e pertinéncia dos dados recolhidos, bem como a credibilidade das fontes, entre
outras precaucoes.

2.2 Estudos qualitativos

O estudo qualitativo tem um carater subjetivo e nos seus propdsitos ndo esta a
contabilizacdo ou quantificacao dos dados e/ou resultados. Geralmente, este tipo de estu-
dos procura identificar motivacdes, atitudes, percecoes, crencas e bloqueios dos consumi-
dores em relacdo a um produto/servico/marca, bem como estudar o contexto psicolégico
do ato de compra, pois o objetivo destes estudos é compreender o comportamento de um
determinado grupo de consumidores.

As técnicas usadas na realizacao de estudos qualitativos sao muito diversificadas,
envolvendo uma amostra pequena de consumidores especialistas no consumo do produ-
to/servico/marca em estudo. O quadro 1 sistematiza as técnicas qualitativas, que incluem
a entrevista em profundidade, o grupo de foco, as técnicas projetivas e a observacgao.
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Técnicas |

Entrevistas em
profundidade
(individuais)

(Malhotra, 2010,
pp. 153-156)

Quadro 1 - Técnicas qualitativas

Consideracoes

A entrevista em profundidade envolve a realizacdo de entrevistas individuais intensivas
com um pequeno numero de entrevistados especializados no consumo de um produto/
servico, a fim de explorar as suas percecdes acerca de situacdo especificas de consumo.

As questdes colocadas devem seguir uma linha que permita retirar conclusdes tendo em
conta os objetivos do estudo.

As questdes colocadas sdo geralmente abertas ou semiabertas, destinando-se a
responder aos objetivos da pesquisa, através da sua interpretacao posterior.

Grupo de foco
(“Focus Group”)
(Malhotra, 2010,

pp. 141-152)

O Focus Group consiste na reunido de um conjunto de pessoas especializadas no consumo
de um produto/servico, que sao questionadas para fornecer feedback acerca de situagdes
de consumo, mercado, campanha de marketing, entre outras.

O Focus Group implica a existéncia de um moderador para liderar uma discussdo

durante um determinado periodo de tempo. O objetivo do moderador é ouvir todos os
participantes, incentivar a partilha de opinides e ideias e registar informacdes relevantes,
para posterior analise.

Técnicas projetivas
(Malhotra, 2010,

E um conjunto de técnicas de pesquisa ndo-estruturada e indireta que consiste em
perguntar e/ou incentivar os entrevistados a projetarem as suas ideias, necessidades,
motivacdes, atitudes e percecdes subconscientes sobre uma dada realidade a partir de
impulsos visuais ou outros.

pp- 157-163) As técnicas projetivas sdo eficazes para “descobrir algo de diferente”, como também
podem ser essenciais para aprofundar o subconsciente dos potenciais consumidores.
A observacdo pura consiste na andlise padrdes de comportamento em diversos contextos
Observacio (supermercados, lojas). Nalguns casos os sujeitos sabem que estdo a ser observados e
pura ou quase | interagem com o observador (observador participante), noutros casos desconhecem que
observacio estdo a ser observados.
(Malhotra, 2010, | o quase observacdo consiste na andlise de medidas fisicas de rastreio a comportamentos
pp. 198-203) passados de consumo (lixo, por exemplo) ou a analise de contetdo a documentos de
arquivo (faturas, revistas, livros).
Protocolos Eo .re~gisto da verbalizacdo de um consumidor durante o seu .proc?sso .de tomgda de
(Malhotra, 2010, dec.lsao. §obre um produto ou a escolha de uma marca. O registo é .OthdO pedindo-se
pp. 198-203) ao inquirido que fale alto sobre o seu processo de compra em ambiente natural

(supermercado) ou artificial (simulacdo de um local de compra).

Fonte: elaboracdo propria, baseada em Malhotra (2010, pp. 141-203)

2.3 Estudos quantitativos

O estudo quantitativo mais frequente é o inquérito que tem como instrumento de

recolha de dados

0 questionario. A realizacdo de um inquérito num mercado externo

envolve um conjunto de etapas (figura 2) que vao desde a definicdo dos objetivos, a

elaboracao e traducao do questionario, passando pela selecdo da amostra e recolha de

dados e terminando no tratamento estatistico dos dados recolhidos. A tabela 2 sintetiza

as etapas do processo de um estudo de mercado quantitativo.
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Figura 2 - Etapas do processo de realizacdo de um estudo de mercado quantitativo

Deﬁrflg?o Desenho do Construgao Recolha de Anidlise de
dos objetivos o et
questionario da amostra dados dados
do estudo

° o0

As etapas do estudo devem ser integradas de tal
modo para que a analise e interpretacdo de dados
seja capaz de projetar produtos e/ou servicos com

potencial para atender as necessidades dos clientes
nos varios paises.

Fonte: elaboragdo prépria, baseada em Malhotra (2010, pp. 2-10)

Quadro 2 - Etapas do processo de realizacao de um estudo de mercado quantitativo

Etapas

Definicao dos
objetivos do estudo

(Malhotra, 2010
pp. 36-37)

| Implicacdes

Os objetivos podem ser, entre outros, de estudar a procura, a concorréncia, os canais de
distribuicdo, a comunicacao e o preco.

Medidas e escalas

(Malhotra, 2010,
pp. 248-262; 272-290)

Uso de diferentes tipos de escalas (ordinais, nominais, intervalo) para medir varidveis
de identificacdo, atitudes e comportamentos.

Desenho do
questionario

(Malhotra, 2010,
pp. 300-326)

Questdes relativas a obtencdo de informacdo (sobre carateristicas do inquirido, sobre
comportamento, produto e mercado, sobre atitudes e estilos de vida).

Tipo de questdes (abertas, fachadas; diretas e indiretas; com uso ou nao de estimulos
visuais).

Inclusdo de questdes de escala (escalas de atitude).

Construcao da
amostra

(Malhotra, 2010,
pp. 336-360; 370-384)

Selecao do método de amostragem: ndo probabilistico (conveniéncia, julgamento, quo-
tas, “bola de neve”); probabilistico (simples, estratificado, cluster, multi-etapico).

Dimensao da amostra (calculo da dimensao em funcdo da populacao).

Recolha de dados

(Malhotra, 2010,
pp. 176-196)

Definir a operacionalidade da recolha de dados: postal, telefone, pessoal, internet/email.

A eficicia de cada procedimento para alcancar a populacdo da amostra é um fator
decisivo.

Andlise dos dados

(Malhotra, 2010,
cap. 14 e seguintes)

Preparacao de dados para a realizacao dos procedimentos estatisticos (andlise das
respostas ao questionario - edicdo, codificacdo, transcricdo, limpeza de dados, ajusta-
mento estatistico dos dados).

Escolha da estratégia de tratamento dos dados, incluindo as técnicas estatisticas de
analise a usar, por exemplo:

- Andlise de frequéncias e teste de hipdteses;

- A andlise de variancia e covariancia para encontrar diferencas entre grupos de con-
sumidores;

- Correlacdo e regressdo simples e multipla podem ser utilizadas para estudar as dife-
rencas no nivel das variaveis, mas também pode ser usada para avaliar as diferen-
cas na estrutura das varidveis;

- A andlise discriminante mdltipla pode ser utilizada para determinar quais as varia-
veis que diferenciam grupos de consumidores ou clientes;

- A analise fatorial por componentes principais pode ser utilizada para agrupar varia-
veis muito correlacionadas entre si;

- A analise de clusters pode ser utilizada para segmentar clientes e consumidores;

- Outras anadlises estatisticas mais sofisticadas.

Fonte: elaboracéo prépria, baseada em Malhotra (2010)
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Para além dos inquéritos um estudo quantitativo pode assumir a forma de um ba-
rometro ou um painel. Os barémetros sdo inquéritos em que o questiondrio é sempre o
mesmo e as amostras sao constituidas por individuos diferentes. Nos painéis, os ques-
tionarios sdo os mesmos e a amostra também se mantém a mesma. Os painéis sdo nor-
malmente mais fiaveis que os barémetros, pois permitem avaliar a evolu¢do dos mesmos
consumidores ao longo do tempo.

SECCAO 3
RELACIONANDO O SMI COM OS TIPOS DE PESQUISA (RESEARCH)

Num processo de research (investigacao de mercados) os dados recolhidos sao desig-
nados de primarios, porque sdo obtidos diretamente dos participantes no estudo, que
podem ser consumidores (domésticos ou industriais), distribuidores ou prescritores.
A vantagem é que estes dados, embora mais caros, sdo realizados sob encomenda para um
fim especifico e tem uma posse e uso exclusivo de quem os pagou.

Num processo de research os dados secundarios acedidos através de institui¢cdes publicas
ou privadas servem em geral para ter uma ideia geral do problema de investigacdo. Sao
mais baratos, nalguns casos sao mesmo gratuitos, mas raramente resolvem um problema
especifico.

Com base nos elementos do SMI sdo fornecidas diversas ferramentas de pesquisa que
servem para alimentar o SMI.

3.1 Meio envolvente

Asanadlises de contexto sao habitualmente realizadas com base em estudos documentais
que analisam e sistematizam dados secundarios de institui¢bes publicas (Instituto
Nacional de Estatistica, por exemplo) e privadas (PORDATA, por exemplo), para avaliar
o impacto de variaveis politicas, econémico-sociais, tecnolégicas, legais e ecoldgicas
sobre o comportamento do consumidor. Os dados estatisticos e relatérios precisam de ser
tratados de modo a serem inseridos no SMI.

3.2 Concorrentes

Nos concorrentes temos de distinguir os concorrentes diretos dos indiretos. Os diretos
sao aqueles que oferecem um produto/servico comparavel ao da empresa. Os indiretos sao
aqueles que oferecem um produto/servico ligeiramente diferente que poderia substituir
o da empresa.

Os dados sobre a concorréncia podem ser obtidos através da recolha de dados em
diversas fontes. Por exemplo, a visita aos estabelecimentos dos concorrentes, as conversas
informais com os clientes, aanalise de documentacao impressa (como folhetos, formularios,
envio de correspondéncia, feiras, boletins informativos) sdao fontes de informacdo que
muitas vezes ficam num vendedor, quando deveriam ser disponibilizadas através do SMI
aos gestores e a toda a equipa de vendas.

De modo geral a informacao a recolher sobre os concorrentes inclui:

- informacao sobre o produto (produtos/servicos oferecidos, precos praticados para os
principais produtos/servicos), canais de distribuicao onde esta presente (retalhistas
e grossistas).
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- informacdao sobre o mercado (quota de mercado dos concorrentes; analise das
mensagens publicitarias para identificar o publico-alvo do concorrente e, assim,
potenciais clientes; analise de presenca online, média social e paginas web;

- analise dos pontos fortes/fracos e das ameacas/oportunidades (analise do posiciona-
mento dos concorrentes e do que eles fazem bem e do que os clientes reclamam; quais
as ameacgas que a curto/médio prazo um concorrente pode colocar; oportunidades
geradas pelo mercado que a concorréncia ndo esta a responder);

- vantagem competitiva dos concorrentes (compreensao dos motivos pelos quais um
cliente aprecia mais a oferta do concorrente em comparacao com a da empresa, isto
é, 0 que torna unico o produto/servico dos concorrentes).

Algumas das fontes de informacao para a analise da concorréncia podem ser oriundas
da Internet. Seguem-se alguns exemplos:

- Website, Youtube, Instagram e Facebook (para conhecer o que os consumidores e
os utilizadores pensam acerca dos produtos/servicos da empresa e da concorréncia);

- Google (analise das palavras-chave associadas ao negocio para identificacao de
concorrentes);

- Linkedin (andlise de informacdo acerca da dimensdo da empresa, localizagdo,
contratacdo de pessoal);

- Yahoo Finance (analise da informacao financeira das empresas concorrentes);

- AngelList (andlise da lista de startups e outros investidores que entraram no
negocio da empresa);

- Crunchbase (andlise de novos produtos e investimentos realizados pelos concorrentes);

- Alexa, SimilarWeb e outras ferramentas online (ferramentas de pesquisa da Web
para medir o trafego em palavras-chave, “backlinks”, e outros);

Outra forma de obtenc¢ado de informagdo para a andlise da concorréncia ¢ a aquisi¢ao
de bases de dados para andlise do comportamento dos concorrentes. Seguem-se alguns
exemplos:

- Dun & Bradstreet (http://www.dnb.com).
- The European Business Register (http://www.ebr.org).

- Paineis de distribuidores vendidos pela empresa Nielsen.

3.3 Clientes

Os dados sobre os clientes da empresa sdao em geral tratados por programas infor-
maticos de gestao comercial. Um dos mais utilizados é o CRM (Customer Relationship
Management), que disponibiliza informacdo sobre as vendas realizadas (por cliente,
ocasido, montante, localizagdo, etc.), gere a informacdo sobre cartdes de clientes (fideli-
zagao), desenvolve acoes de marketing digital e campanhas de e-mail marketing),entre
outras funcionalidades. Em funcdo dos programas de gestdo comercial usados a rique-
za de informacao fornecida pode ser muito diversa. Por outro lado, a informacgdo sobre
os clientes pode ser também obtida através de estudos regulares (anuais) de satisfacao,
consulta da base de dados da empresa ou data-mining aos clientes.

As principais analises de informacdo a realizar sdo a RFM (retencdo, frequéncia e
valor), a segmentacao (mercado-alvo), teste A/B, propensdo para a compra e analise de
retencao de clientes.
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- RFM (retencdo, frequéncia e valor monetario): esta andlise permite criar um perfil
dos melhores clientes, pois informa quais os clientes a quem ligar primeiro, para
além de identificar quais clientes que compraram mais recentemente, com que
frequéncia, e os que gastaram mais por compra.

- Segmentacao (criacdo de mercado-alvo): esta andlise permite ajustar as mensagens
de marketing ao perfil dos clientes, pois identifica quantos segmentos de atributos
do cliente existem na base de dados e quais os atributos por segmento.

- Teste A/B: esta analise deve ser adotada para todas as a¢cdes de marketing, pois permite
ajustar o marketing-mix ao perfil dos clientes, sendo importante para determinar, por
exemplo, se a campanha de e-mail marketing A foi mais eficaz do que a B.

- Propensdo para comprar: esta analise esta baseada na aplicacdao de um conjunto
de técnicas estatisticas que permite identificar quais os clientes que tém maior
probabilidade de comprar.

- Andlises de retencdo de clientes: esta andlise permite formular estratégias para
a fidelizacdo dos clientes, pois a analise indica quais os clientes que estao mais
propensos a mudar.

Na andlise dos clientes é importante fixar métricas de referéncia (benchmarks), para
medir a eficacia e o impacto das a¢bes comerciais nas vendas (as métricas e os valores
serdo especificos a cada agdo). Alguns exemplos de métricas incluem dados sobre os
clientes em potencial que nao compraram o produto/servico, bem como aqueles que se
tornaram clientes. Caso os potenciais clientes nao se transformem em clientes efetivos,
alguns dos dados (por exemplo, valor da transa¢do) ndo serao aplicados.

Paraalém dos clientes (industriais e distribuidores) temos os consumidores mais jovens
e os mais tradicionais. A geracdo Millennial é composta por nativos digitais que utilizam
constantemente a tecnologia para comunicar, pesquisar, transacionar, estudar, entreter,
entre outras atividades. Além disso esta geracao esta a influenciar a linha geracional
anterior (Geracao X, Baby Boomers), que adota facilmente comportamentos tipicos dos
Millennials. Para desenvolver um relacionamento eficaz com este novo consumidor as
empresas necessitam atender as suas preferéncias e especificidades da sua persona de
modo a desenvolver um atendimento personalizado.

Com o fenémeno da transformacao digital é possivel desenvolver sistemas altamente
sofisticados e dinamicos, mais concretamente em contexto de marketing digital, para
recolher, organizar e analisar as particularidades de cada perfil, e assim desenvolver
estratégias cirurgicas com o intuito de explorar as necessidades individuais de cada
cliente.

A figura 3 apresenta um esquema de como as empresas podem monitorizar todos
os movimentos do consumidor digital, através de canais internos ou externos, para
depois transformar esses dados em insights e conhecimento que sao fundamentais para o
desenvolvimento das estratégias de marketing.
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Figura 3 - Monitorizacdao do consumidor
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Fonte: elaboracdo prdpria.

No entanto, ainda existe uma geracdo de consumidores que ndo esta totalmente
familiarizada com a Internet e o e-commerce. Em relacao a estes consumidores os dados
sdo obtidos através das técnicas mais tradicionais de pesquisa, principalmente através
de estudos qualitativos e quantitativos que ja foram abordados na secc¢ao anterior. Estes
estudos destinam-se na maior parte das vezes a compreender em maior profundidade as
crencas, atitudes e comportamentos do consumidor (estudos qualitativos) ou a responder
a questdes como quem compra o produto/servico, onde o compra, quando o compra, como
0 compra.

O quadro 3 relaciona de que forma os elementos do SMI é alimentado através das
técnicas de pesquisa apresentadas em maior detalhe na sec¢do anterior.

Quadro 3 - Associacdo entre elementos do SMI e as técnicas de pesquisa

Elementos do SMI | Técnicas de pesquisa
Meio envolvente Estudos documentais
Concorrentes Estudos documentais e quantitativos
Clientes Estudos qualitativos e quantitativos, programas de
gestao comercial (CRM, por exemplo), ERP, Web Analytics

Fonte: elaboracéo prdpria
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SECCAO 4
ESBOCO DE UM SISTEMA DE MARKETING INTELLIGENCE (SMI)

4.1 Subsistemas do SMI

O SMI compreende trés grandes subsistemas (entradas, gestdo, saidas) que se inter-
ligam de forma sequencial. A figura 4 apresenta um esbo¢o de um sistema de marketing
para uma empresa que pretenda manter atualizada a sua informacdo sobre o meio
envolvente, os seus clientes e consumidores.

Figura 4 - Esboco de um sistema de marketing intelligence (SMI)
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Fonte: elaboracéo prdpria

Este SMI permite arecolha, organizacdo, analise, partilha e monitorizacao de informacgdes
de marketing, que vao servir de suporte aos gestores da empresa, mas em particular a equipa
comercial, para a tomada de decisdo. Na pratica, este processo compreende um conjunto de
técnicas e ferramentas que transformam “dados brutos” em informacdes significativas e
uteis para a execugdo da politica da empresa (estratégia, vendas, etc.). O quadro 4 apresenta
alguns exemplos de informacdes que podem ser processadas pelo SMI de uma empresa.
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Quadro 4 - Informacdes processadas pelo SIM

Tipo de informacées de marketing Exemplos especificos

= Potencial do mercado

= Atitudes e comportamentos do consumidor e intermediarios
= (Canais de distribuicao

= Meios de comunica¢do publicitaria

= Novos produtos

Informacao sobre variaveis
do marketing-mix

= Estratégias empresariais e planos futuros dos concorrentes
= Programas de marketing dos concorrentes

= Operagdes realizadas pelos concorrentes

Informacao sobre a concorréncia = Informacdo sobre fornecedores

= Informacdo sobre distribuidores

= Informacdo sobre concursos publicos

= Informacdo sobre contratantes

= Fatores econémicos (inflacdo, rendimentos, etc.)
= Fatores sociais (costumes)

= Fatores politicos (mudancas politicas)

= Fatores tecnolégicos

= Regulamentacdo legal

= Ecologia

Informacao sobre o meio envolvente

Fonte: elaboragdo prépria

4.2 Vantagens da implementacao do SMI

A implementacao e atualizacao continua do SMI e a diversidade e abrangéncia dos
dados compilados permitem a detecdo rapida de altera¢cdes nos mercados. A compreensao
do cendrio onde a empresa atua (desde a sua visao global até ao aumento da produtivida-
de) ird permitir a tomada de decisdo mais sustentada e em tempo util.

- Visao global do ambiente empresarial (interno e externo)

Sem o auxilio de ferramentas adequadas ndo sera possivel visualizar a complexa rede
de conexdes do sistema interno e externo da empresa. Cada célula da organizacao sera
apenas vista como uma parte isolada, independente e ndo como uma peca integrante do
dindmico e complexo processo da tomada de decisdo que envolve os elementos do SMI
(meio envolvente, concorrentes e clientes).

- Agilizacao do processo de escolha de estratégias mais adequadas

Os recursos das empresas, incluindo os de marketing, sao escassos e devem ser dire-
cionados para as melhores oportunidades. O conhecimento permanente do posicionamen-
to da empresa ajudara aos ajustes necessarios na disputa pelo target e a respetiva identi-
ficacao das melhores solucdes para evitar grandes desvios ao posicionamento pretendido
no mercado.

- Prevencao de problemas face as mudancas na envolvente

Antecipar problemas ¢é reduzir riscos futuros. A identificacdo precoce do crescimento
de uma oferta concorrente, por exemplo, permitira o ajuste adequado das varaveis contro-
laveis para fazer frente a ameaca detetada, antecipando e evitando uma possivel reducao
da quota de mercado. O SMI podera, assim, ajudar a prevencao em vez da reagao, que
normalmente ndo evita os primeiros impactos negativos das ameacas.

- Integracdo da informacao de todas as areas de negdcio

A facilidade de dispor da informacao simultanea de todas as areas da empresa vai agilizar
os processos de ajustamento ou definicdo de estratégias evitando os atrasos na execugao.
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Se a informacdo interna estiver centralizada e atualizada o processo, desde o delinear da
estratégia a sua implementacdo, sera necessariamente mais rapido.

- Garantia da fiabilidade da informacao

A ndo existéncia de dados e/ou tarefas em duplicado é outra das vantagens da centrali-
zacdo da informacdo. A organizacao da informacao é facilitada pelas ferramentas digitais
e de analise de dados.

- Aumento da produtividade

Quando toda a informacdo esta disponivel e organizada, pronta para ser utilizada nas
mais diversas areas, aumenta a motivacdo e, consequentemente, a produtividade, pois
evita a perda de tempo com tarefas repetidas ou procura de informacgao ao acaso.

- Fortalecimento da cultura empresarial

O compromisso necessario de todas as areas da empresa em alimentar o SMI, desde
a recolha de informacao a sua disponibilizacao, mantendo-o atualizado de uma forma
continua, promove o espirito de equipa e o sentimento de participacdo para um sistema
integrado de apoio a decisao. Nao havera areas menos valorizadas ou menos participa-
tivas. Toda a informacao é relevante e necessaria desde que atual e disponibilizada em
tempo util.
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