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Dizem que se conheces 0s outros e conhece a ti
mesmo, nao estards em perigo em. nenhuma
entre centenas de batalhas; se ndo conheceres
0S outros, mas conheceres a ti mespno, venceras
uma batalha e perderas outra; se ndo conheceres

0S outros e nem a ti mesmo, estards em perigo.

> . ! . N .
. 1 noo%xrn 1 * 1 ||

em todas as bétalhas.

Sun Tzu
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Resumo
Por meio do estudo de multiplos casés, a pesquisa buscou verificar como € realizada
a gestdo da informacdo para a geracdo de inteligéncia competitiva nos shopping
centers do Distrito Federal. Relata como os gestores de marketing desses shopping
centers caracterizam a informacdo de marketing, realizam sua gestdo e que acles
desenvolvem a partir destas inforiinacbes. Para analise de desempenho dos
— 2 1 ' /

shopping centers é proposta uma férmula para mensuracdo deste desempenho. Por
fim é verificado que a gestdo da informacao influencia a geracao de inteligéncia
competitiva e conseqientemente o desempenho de cada shopping center.

Palavras-chaye: Gestdo da informacéo, inteligéncia competitiva, shopping center,

estudo de multiplos casos.

Abstract

This research aimed at verifying the means that shopping centers located in Distrito
Federal manage information' towards the generation of competitive intelligence
through the study of multiple cases. It reports the ways marketing managements in
these shopping centers characterize marketing information, ca.rry out its management
and develop actions as consequence of this information. The shopping centers
performance analysis is based on a formula to measure' performance. Finally, is it

. . % ‘
vclerified l[hat the’infc’)rmation management influences the generation’ of compet\itive
intelligence arid consequently the performance of each shopping center.
Key-words: information management, competitive intelligence, shopping center,

* * V o , 1 I 1
multiple cases study



A presente pesquisa foi proposta como forma de analisar a relacdo da gestéao
da informac&o de marketing para a geracao de inteligéncia competitiva. Escolheu-se
como'objeto de pesquisa os shopping centers do Distrito Federal, pdis, pelas su\?s
caracteristicas, estes deveriam fazer uso de algum tipo de gestdo da informacéo
como forma de se manterem atualizados e preparados para enfrentarem um
mercado que € um dg¢fe mais competitivos no pais.

Este ambiente competitivo se torna ainda mais evidente a medida que se
verificam as grandes mudancas ocorridas desde a década de 1950, quando muitos
dos processos produtivos e de interacda social se alteraram. Foi nesta década de
1950 que, segundo Karpat (1099), surgiu o conceito de shopping center nés Estados
Unidos, re\i;olucibnan.do a pratica do comércio, pois, aliava as compras ap lazer.

g Davenport (1998) afirma que a partir de 1950 a sociedade estaria entrando
em um novo ciclo que viria a ser chamado de Era da Informacdo. A informacéo
tornou-se o grandé diferexncial entre empresas e até nac;()e;, possibilitando aos seus
detentores alcarem a um patamar estratégico,e de poder antes sO imaginado.
Entretanto, esta mesma Era da Informacdo, impossibilitou, em principio, o uso de
suas grandes oportunidades e trouxe também o excesso de informagdes que .
deveriam ser administradas, ou melhor, gerenciadas. Y/

Neste contexto, as empresas sao envoltas por uma grande quantidade de
informac;ﬁgs que, muitas vezes, aca.bagn por encobrir o que € realmente necegs\ério

para cada uma delas. Surge a gestdo da informacdo como uma proposta para dar

forma e organizacdo a esta grande quantidade de informacdes, pois, 0 acesso a



informacdo visa a/ geracdo de vantagem competitiva sobre a concorréncia

(FERREIRA, 2003, p, 36).

% .-
%

Partindo deste pressuposto, esta pesquisa visou verificar como é realizada a
gestdo da inforrr;agéo de marketing pelos gestores de shopping centers do Distrito
.® »
Federal para geracao da inteligéncia competitiva.

O item 2 aborda o problema e justificativa da pesquisa, apresentando o seu

"
1 1
L]

- . u ; ) - - o
escopo, objeto de estudo e apresenta, também, o objetivo geral e os objetivos
1 (( T ° °

especificos. X - .

A reviséo de literatura contém o referencial te6rico quédéa suporte a pesquisa,
fazendo ligacédo entre Ciéncia da Informacdo, Marketing e shopping center.

Na metodologia sdo apresentados o instrumento de coleta de dados e as
variaveis estudadas, bem como os procedimentos metodoldgicos utilizados para
realizar a pesquisa de maneira a alcancar os objetivos propostos.

A andlise dos dados discorre sobre cada variavel da pesquisa, suas
influéncias em cada objetivo e sua contribuicdo para o alcance da inteligéhcia
competitiva nos shopping centers anali;ados. t

t | ( m o | |

. As conclusdes da pesquisa sdo apresentadas ao final juntamente com

propostas de outras pesquisas, seguidas das referéncias utilizadas e dos anexos.



2 Problema e Justificativa da pesquisa
r' ]

Toda a atividade humana, por mais simples que pareca, envolve algum
problema a ser resolvido. Ndo somente urrrproblema no contexto de dificuldade a
ser superada, mas também no contexto de opcdes e escolhas. Ao andar, dirigir um
carro, escolher uma fruta ou sair em férias, diversas decisfes sdo tomadas. Estas

i*

decisdes podem ser de

*

carater mais simplés ou complexo, ier‘1v'olvendo "uma OL.J
varias opc¢oes, corh resultados rapidos ou de longo prazo. ~ -
' Tomando como exemplo a acdo de andar, diversas variaveis podem ser
consideradas ao pensarmos nesta acao: o tipo de piso e topografia (para a escolha
[ ] \ _* )
do tipo de calgcado), o tempo e o clima (ha escolha do tipo de roupa), o tempo
disponivel (para a escolha da velocidade e distancia), o objetivo (exercicio,
locomocdo, entretenimento ou obrigacdo), o horario do dia ou noite se estamos
acompanhados ou sozinhos, se a vizinhanca € segura ou ndo, O NOSSO
-condicionamento fisico. Sao tantas opcbes a serem analisadas, que considera-se
até a relacao custd-/béneﬁcio para executar determinada acdo e muitos, no lugar de
andar, decidiriam assistir televisao. ,

Ao pensar nas pequenas acdes necessarias para se dar um Unico passo,
verifica-se que existem outras tantas op¢des, que 0 passo talvez ndo se realizasse.
A complexidade de cada decisao hlIJman.a vai sé tornando maior a medida erln que_a
prépria sociedagle cri.ada pelo homem vai se tornando mais complexa. Cada decisao

i .

envolve mais e mais opcdes e informacdes. Algumas decisbes podem ser

L a - 1m ' u u - \ * ' .
prejudicadas e até ndo acontecer, se houver excesso ou desorganizacdo das

informacgdes necessarias a sua resolucao. ;o\



Se forem consideradas decisées que nao estdo diretamente ligadas ao
alcance do corpo fisico do homem, percebe-se, mais uma vez, que as decisfes se

tornam ainda mais complexas. A decisdo de um investimento em um banco ou

/
gualquer decisdo de uma organizacao envollve rpuitas variaveis, quJe podem_indicasr
ou nédo aviabilidade de determinada deciséo.

Diversas estruturas e técnicas foram desenvolvidas para que o processo de
tomada de decisdo fosse melhor executado, mas todas envolvem um processo de
analise da situacao qUe envolve esta tom[ada de deciséo; a geracao e escolha de
opcdes de acao e, por fim, sua execucao.

Para as organizacfes, diversos sistemas foram criados para gerar e organizar
as informacdes, para que seus gestores possam tomar decisdes mais acertadas:
planejamento de recursos do empreendimento (ERP - Enterprise Resource
Planning), gerenciamento de relacionamento com o cliente (CRM - Customer
Relationship Management), sistemas de informacgdo, sistemas de inteligéncia de
negocios (Bl - Business Intelligence), inteligéncia competitiva e outros recheiam a

f /" ' 1
literatura como se cada'um fosse a solucdo para a organizacdo gerir melhor suas
informacdes. Entretanto, todos estes ndo passam de ferramentas ou metodologias a

serem utilizadas para facilitar o trabalho das pessoas em ambientes cada vez mais

complexos e competitivos.

A gestdo da informacao se da através de um processo que pode, ou néo,

i % ' . ! .
utilizar de sistemas informatizados. Em ultima analise, pode-se afirmar que toda o

processo de gestdo da informacgédo serve para que g tomada de decisdo seja mais

o m ' f v s Ie [ ] .

bem realizada. Por esta razdo, para que exista um processo de inteligéncia

competitiva,, que possa gerar algum, diferencial para o bom desempenho da
N . . . . . . ' 4( .
organizacdo, ha a necessidade de um processo de gestdo da informacado. /7



Isto se torna particularmente evidente na area do marketing. Esta area tem

que estar sempre em consonancia com 0s movimentos do mercado para que possa

. . o # Ci * / ,
aproveitar suas oportunidades e evitar, ou pelo menos amenizar, as ameacas em
* 1

beneficio de sua organizacdo. Um éxemplo desta utilizacdo da gestdo da informacéo
pode ser visto no setor dos shopping centers, estes tém enfrentado uma
concorréncia cada vez mais acirrada e necessitam constantemente de inovacdes
para manter-se em vantagem no mercado.

Neste ambiente de comp/lexidade das organizacoes:
I ’

# ! B
i . y )

[...] inteligéncia competitiva € sindnimo de(c'apacidade de antecipar
as ameagas e riovals oportunidades por meio da informacgéo validada
para a tomada de decisdo, em um processo continuo em que a
informacao é transformada ern conhecimento no processo decisorio
da empresa, cujo resultado final é na verdade ‘informacéo com valor
agregado’ (BATTAGLIA, 1999, p. 204).

Garber (2001), relacionando inteligéncia competitiva e inteligéncia competitiva
de mercado, afirma que:

A materializacdo da inteligéncia de mercado esta intimamente ligada
, ao processo decisorio nas acdes de mercado. Toda vez que
"tratamos da tomada de décisdo nos remetemos a um problema
basico, que € a incerteza e a possibilidade de tomarmos uma
decisdo errada. E como sabemos, esse risco €& inversamente
proporcional a quantidade de informacfes que dispomos no
momento da tomada de deciséo {GARBER, 2001, p. 31).

O aumento da complexidade da tomada de decisdo se deu, em parte, pela
quantidade de informacdes necessarias e disponiveis para que est? t*omada de
I " . . .
decisio seja realizada. Wurman (1991) afirma que, para economizar ltempo,
cientistas_ p(eferem rpuitas vezes ‘rgalizar um gxperimeqtq a procurar se este ja fora
realizado. Ao fazer um paralelo com as organiza¢des, pode-se imaginar que estas

podem fazer ou encomendar uma pesquisa, sem procurar se a informacéo na qual

esta interessada esta disponivel em alguma fonte, ainda que estas organizacdes



gastem mais tempo e recursos recolhendo e procurando dados do que processando
e transformando estes dados e informacfes em conhecimento.

Faz-se necessario, portanto, um estudo de como gerir a informacdo e
organizar sistemas de informacdo capazes de contribuir para a geracdo de
inteligéncia competitiva de mercado no alcance de um melhor desempenho das
organizacdes em ambientes cada vez mais complexos

Enfim o problema dé pesquisa resume-se em: /

Como é realizada a gestdo da informacdo de marketing pelos gestores de

shopping centers do Distrito Federal para geracéo da inteligéncia competitiva?



2:1 Objetivos

O objetivo geral da pesquisa € verificar como é realizada a gestdo da
informagdo de marketing pelos gestores-‘de s>hopping centers do Distrito Federal

1 1 - + 1

visando a geracao da inteligéncia competitiva.

* . . *m . \

\% | "'m [ [ .
Os objetivos especificos sao:
a) ldentificar o perfil dos gestores de marketing dos shopping centers do Distrito
Federal; -
b) Identificar as'fontes de jnformac&o de marketing utilizadas pelos os gestores
dos shopping centers do Distrito Federal,
c) Caracterizar a informacao de marketing Segundo a ética dos gestores dos
shopping centers do Distrito Federal, .
o * , .,
d) Verif)'car quais acoes sao desenvolvidas coma gonsequéncia daslinformaqées
,  de marketing;
e) Analisar a relacdo gestdo da inIormagz_io d<e m_arketing_ na qerac;éo de

o \ i _
inteligéncia competitiva com o desempenho dos shopping centers.



3 Revisao de literatura

A revisdo de literatura foi estruturada em itens tematicos que compdem o
e v *
referencial para a realizacdo desta pesquisa: Era da informacéo, dado - informacéo -
conheciménto, gestdo da informagdo, marketing e informacdo, inteligéncia

competitiva e marketing, informacédo para tomada de decisdo na 6tica do marketing e

uso da informag&do em shopping centers.

* * 7 r

1 O primeiro item, era da informacdo, trata dos antecedentes e momento
histérico da realizacdo da pesquisa, apresentando o ambiente em que 6 pesquisador
e seu objeto de estudo estédo inseridos. , ”
O segundo item‘trata da hierarquiza¢do dado - informacdo - conhecimento,
apresentando visGes de diferentes autores de diversas areas sobre o tema.l
O terceiro item trata da gestdo da informacdo como um insumo a ser
trabalhado pelos diversos tipos de organiza¢des para melhor utilizar seus recursos.
Marketing e informacé&o, o quarto item, apresenta a, evolucdo do marketing e
a utilizacédo de sistemas de informacéao para gestao das informacdes da atividade do
marketing, além das fontés de informacéo utilizadas no marketing.
Em inteligéncia competitiva e marketing, o quinto item, € abordado a relacao
do marketing com a Inteligéncia competitiva e a inteligéncia competitiva de mercado.
No sexto item, informacdo de mercado na ética do marketing, a informacéo é
vista como um redutor de incertezas dentro do escopo das atividades de marketing, -
com a monitoragcdo dos ambientes que influenciam tal escopo.
O sétimo e ultimo item trata do uso da Informacdo em shopping centers,
apresentando os conceitos e a importandia dos shopping centers no mercado de

varejo brasileiro,, bém como sua evolucéo.
| . \'A |



3.1 Era da informacéo
v ' /
/ . ! .

A sociedade humana passou por diversos processos e mudancas culturais,
tecnoldgicas e sociais desde 0 moménto em que a espécie humana tornou-se ciente
e consciente de sua inteligéncia. Deste momento em diante, utiliza-se este recurso,
a inteligéncia, para domar o ambiente que nos circunda e prevalece comojespécie
dominante na Terra. O ser humano (fraco, lento e com'poucas defesas naturais, se
comparado aos outros animais) acabou por criar sociedades baseadas em regras
proprias para que sua seguranca e perpetuacdo da espécie fossem garantidas.
Desde entdo, mudancas se tornaram constantes em nosso meio e o homem, agora
em sociedade, descobriu que tinha i/ma incrivel capacidade de se adaptar a estas
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mudancas.

Tofffer (1980) apresenta trés ondas de mudancasl que afetaram

profundamente a sociedade, mudando sua estrutura e fazendo desaparecer culturas
e civilizagdes, “substituindo-as por modos de vida inconcebiveis para os que vieram
antes\ (TOFFLER, 1980,'p. 24). A primeira onda, a revolugao agricola, levou
milhares de anos para acabar. A segunda onda, a revolucao industrial durou cerca

/

de 300 anos, e a terceira onda: ’

traz consigo um modo de' vida genuinamente novo, baseado em
fonfes de energia diversificadas e renovaveis; em métodos de
producdo que tornam obsoletas as linhas de montagem das fabricas;
em novas familias ndo-nucleares; numa novel instituicdo que poderia
ser chamada a ‘cabana eletronica’; e em escolas e companhias do
futuro, radicalmente modificadas (TOFFLER, 1980, p. 24).

Apesar das trés ondas — a onda agricola, a onda industrial e a onda da
informacao - Toffler (1998) assegura que, a qualquer época, as fontes de poder nas
sociedades ,sdo: o poder da violéncia, o poder da riqueza e o poder do

conhecimento. Rolloni (2000) afirma que o poder armado (violéncia) teria prevalecido



do século XVII até 1970, quando a industria supera a agricultura e o poder passa a
ser da riqueza. Por fim, a partir de 1980, inicia-se o poder do conhecimento.
Entretanto, Toffler (1998) alerta, que tanto a violéncia, quanto a riqueza e o
conhecimento sdo usados, em cohjunto, por aqueles que procuram o poder.s

A disputa pelo poder, sempre foi uma constante em nossa evolugao historica.
E esta evolucédo histérica, do poder da violéncia, passando pelo poder da riqueza até
o0 momento do conhecimento como principal elemento de poder, pode ser observada
através da tradicdo socioldgica, na qual a 4cédo social em nivel mais fundamental &
entendida como a relacdo entre a natureza e a cultura (CASTELLS, 1999, p. 505).
Esta relacdo apresenta a natureza como a fonte de sustento do homem e a cultura
como o resultado de a¢cbes do homem. .

' Castells (1999, p. 505), argumenta que o primeiro modelo de relagcédo
natureza-cultura foi caracterizado, durante milénios, pela dominacdo da natureza
sobre a cultura. “Os cédigos de organizacdo social expressavam quase diretamente
aJuta pela sobrevivéncia diante dos rigores incontrolaveis da natureza" (CASTELLS,
1999, p. 505).

O segundo modelo de relagdo entre natureza e cultura foi,estabelecida nas
origens da Era*Modernal e associado a_,Revqugéo Industrial e ao triunfo da razdo: a
dominacdo da natureza pela cultura. Este segundo modelo acabou por formar "a
sociedade a partir. do processo ge. trabalho pf)r rr)eio . do, qua\l a humanidad?
encgntrou tanto S;Ja.lipertagéo dgs forcas naturais quanto a. su.b.misséc.) aos Préprios.
'‘abismos de opresséao e exploracdo”. (CASTELLS, 1999, p. 505).
) Caste*lls. (i1999) lembra’ dué a sc?ciedade esta entrando em ur;l terceiro estagio,

em que a cultura se refere a si mesma, tendo suplantado a natureza ao ponto da

natureza ser renovada "ou ‘preservada’) artificialmente como uma forma cultural e



este é o sentido do movimento ambiental: reconstruir a natureza como forma cultural
. mf ,

ideal.
i n, . . . ¢« ¥

Em razao da convergéncia da evolugdo historica e da

transformacao tecnoldgica, entramos em um modelo genuinamente

cultural de interacdo e organizacdo social. Por isso é que a

informac&o representa o principal ingrediente de nossa organizacao

social. [...] E o comeco de uma nova existéncia e, sem dlvida, o

inicio de uma nova era, a.era”da informagcdo, marcada pela

autonomia da cultura vis-a-vrs as bases materiais de nossa

exisiéncia. (CASTELLS," 1999, p. 505).

Cohen (2000, p. 51) compara a era da cultura, referindo-se a prépria cultura,

com a Era Agricola (primazia da natureza) e com a Era Industrial (dominacado da

BN

natureza pela cultura). Esta comparacdo, da era da cultura se referindo a propria
| , . V4
cultura, difere em:

a) 0s recursos sao infinitos;

b) quanto mais se da, mais se tem;

C) ¢ quanto mais se tem, mais se precisa;

d) a flexibilidade é quase absoluta (a matéria-prima, o pensamento, é

maleavel); .
e) ndo ha depreciacdo do produto (que vem a ser uma idéja), ha a
relacdo com a idéia sucessora.

° i 13 : > 1
A partir de 1950, a sociedade passou a observar mudancas em sua estrutura

gue levaram alguns autores, como Davenport (1998), a afirmar que a sociedade
estaria entrando em uma nova Era. Esta nova Era seria baseada ndo mais em
elementos ditos tradicionais, que apesar de tudo, foram inovadores a seu tempo.
Esta Era estaria se baseando em algo que sempre existiu, mas que se tornou mais
evidente neste novo contexto: a informagéo.
. * . " . . .. . - oo -

A importancia da informacdo como base de uma nova sociedade é melhor
e\_/idelnciada com o Ipapellde poder que passa a ser subentendido na hieraquia: Dao_lo
- Informacdo - Conhecimento, que levou este periodo ser a chamado de Era da

:m, [ ] L] '
Informacgéo. ' -



Aragjo (1991, p. 38) afirma que nos anos de 1980, a informacéo dei*a
de ser um bem livre para se transformar num bem restrito e assume, definitivamente,
valor de troca, torna-se um bem ol uma mercadoria a ser negociada em um
mercado de oferta e procura. Aradjo (1991, p. 38) argimenta que a informacao
passa a ter valor estratégico e politico superjor a quandowo"conhecimento era
dispgriibilizado livremente a tecnologos e cientistas. Oeu carater politico, leva a
divisdo do mundo entre paises “pobres” e “ricos” em informacdo, sendo os ricos
detendo o poder da tecnologia, legislacdo, regulamentacdo e da prépria geracao,
difisdo e comercializacédo da informacao. A

Para Araujo (1991, p. 38), a informacédo tornou-se fator fundamental
para a reproducdo do capital, atuando no. sistema produtivo, sendo' assim um
componente essencial no processo de tomada de decisdo econémica e politica.

Com base neste conceito, Campos Filho (1994, p. 39) assevera que, em uma
concepcao simplista, o que as pessoas produzem esta mais ligado a informacao do
gue aos bens fisicos. . >

Borges (gOOO) compara, no quadrc()( 1, as diferengas entre a empresa da

sociedade industrial e a empresa da sociedade da informagéo.



Quadro 1 - Comparacdo entre empresa da sociedade industrial e empresa da

sociedade da informacéao
EMPRESA DA SOOIEDADE INDUSTRIAL

Enfoque analitico / atomistico.

. Individualismo / predominio / distanciamento
entre as pessoas. > ' -
Autoridade centralizadora / paternalista /
autocratica. .

Continuidade num Unico nicho profissional.
Especializacdo excessiva.

Economia de escala / tendéncia ao
gigantismo e a centralizacao.
Valorizacdo-da quantidade.

Empresario avesso ao risco. Busca de
protecionismo.
A grande alavanca € o dinheiro:

O sucesso é garantido pelo poder de
investimento em maquinas e instalacoes.
Fonte: Borges (2000, p. 29) f

1

pode ser caracterizada por alguns itens:

a) a grande alavanca do desenvolvimento da humanidade é realmente

0 homem;

EMPRESA DA SOCIEDADE DA
INFORMACAO
Enfoque macro / holistico.

Igualdade de direitos / compartilhamento /

participacgao.
Autoridade adulta / facilitadora /
democratica.

Opc¢bes multiplas. Liberdade de escolha.

Visao generalizada.

Descentralizacéo, resguardando-se a
integracao.

Valorizagdo da qualidade associada a
guantidade.

Empresario empreendedor, criativo e

competitivo.

A grande alavanca é a informacao / o
conhecimento / a educacao.

A mente humana é o grande software. O

computador € o grande hardware.

. ,b) ainformacéo € um produto, um bem comercial;
- c) o saber € um fator econébmico;

d) as tecnologias de informacdo e comunicagdo vém revolucionar a

nocao de “valor agregado" a informacao;

e) a distancia e o tempo entre a fonte de informacdo e o seu
- destinatario deixaram de ter qualquer importancia; as pessoas nao

precisam se deslocar piorque séo os dados que viajam;

f) a probabilidade de se encontrarem respostas inovadgras a situagoes

criticas* € muito superior a situacéo anterior;

g) as tecnologias de informacdo e de comunicagdo converteram 0O

mundo em uma “aldeia global” (MacLuhan);

- h) as novas tecnologias criaram novos mercados, servigos, empregos e

| empresas,

, i) as tecnologias de informag&do e comunicagdo interferiram no “ciclo
informativo”, tanto do ponto de vista dos processos, das atividades,

da gestéo, dos custos etc.:

i. o proprio usuario da informacdo pode ser também o

produtor ou gerador da informacao;
- ii. ‘registro de grandes volumes de dados a baixo custo;

iii. armazenamento de dados em memérias com grande

capadidade;

Borges (2000) enumera que a sociedade da informacdo e do conheciment



iv. processamento automatico da informacdo em alta

velocidade; .
v. recuperacdo de informacdo, com estratégias de buscas
automatizadas;

Vi.* acesso as informacfes armazenadas em bases de dados
em varios locais ou instituicdes, de maneira facilitada;
vii. monitoramento e avaliacdo do uso da informacao.
(BORGES, 2000, p. 29) ~
Botelho; Batista; Amaral_ (19l94)lle£nb|_ram gque a que,stéo__da sonegllalgéo da
informacado esta sendo desconsiderada. Esta afirmacdo se torna mais ciara quando
se analisa que a Era da Informacao preconiza a circulacdo e o0 acesso massificado a
informacdes. A informacdo é poder, mas sobretudo, quando o controlador da
informacédo regula e controla, também, os que tém acesso a esta informagéo. Este
controle e reg\ulagéo do acesso a inflormagéo, a torna rara e valiosa.
O advento da Era da Informacédo afetou, e continha afetando, as mais
diversas areas da sociedade; Notadamente, a Era da Informacdo n&o trouxe
necessariamente um maior conhecimento, ou ainda, Um maior desenvolvimento a,
sociedade como era de ser esperado nesta grande revolucdo. Azevedo (2000) lista
trés fatores para representar as dificuldades de sé utilizar as vantagens desta Era,
caracterizando, portanto, a Era da Informacéo e ndo a Era do Conhecimento:
. - _ . / .
a) as organiz.agﬁes e a sociedade ainda ndo estdo pfeparadas para transfor&nar a
grande quantidade de informacdes, disponiveis, em conhecimento;
b) os sistemas de informacdes ndo representam a Ultima solucdo para os problemas
informacionais das organizagbes, muitas podem se concentrar no
desenvolvimento destes sistemlas e ndo nas solugbes que estes deveriam vir a

"facilitar. Um sistema de informacbes é uma ferramenta para se gerenciar

sinformacdes com o fim de gerar conhecimento;
. t ! [

* * .

c) afalta c]e nog\éo do que a Era do Conhecimento pode influenciar.



Drucker (1997) afirma que se levara 50 anos, ou#-mais, para a sociedade
realmente entenda como comecar a trabalhar a Era do Conhecimento, pois, ndo se
tem certeza de como sera o seu, desenvolvimento. Portanto ndo se terfi idéia da sua
profundidade e capacidade; ndo se sabe que perguntas fazer. Drucker. (2000)
assegura que o impacto da revolugdo da informacdo n&o ocorreu em informacao,
pois ainda ndo houve grandes mudancas na forma de tomada de decisdo, ela
apenas transformou em rotina diversos processos em diversas areas.

r , * * \ A

Pode-se afirmar que a revolugédo ainda néo ocorreu em sia plenitude, pois ela
. 1 N- * % . . o« ! .
se apresentou somente' como maior velocidade de processamento de informacfes e

ndao como a mudanca de pensamento e forma de atuacdo em relacdo a informacéao

disponivel. '
* * 4 ° . t

7

Azev1edo EZOOO) lembra que é nesta Era da Informacdo que estdo a ser
delse'nvdlvidos 0S processos e pensamentos que formardo a Era do Conhecimento.

Rezende (2002, p. 124) vislumbra a transicdo da Era da Informagéo para a

Era do Conhecimento. A autora assegura que esta transicdo se da ao se

compreender que a informacao, por si s6, ndo gera novos conhecimentos, mas este

€ gerado quando algo de novo for criado a partir das possiveis interpretacdes da
L 1 ° 1 - °

inforrtlacéo. . .

Neste contexto surge a preocupacdo com o processo de administracdo e
crescimento das empresas. Para Simon (1989 apud SOLINO & EL-AOUAR, 2001)
administrar € tomar decisfes e, portapto., tomar decisdes e administrar sdo acdes
idénticas. No entanto, as orgar;iz.agc”)es.nunca poderdo tomar decisGes perféitamente
racionais, pois suas pessoas: L

a) sao dotadas de habilidades limitadas para trabalhar com as informacfes e dados

que possuem; . . . :



b) utilizam bases de informacdes incompletas sobre o0 assunto em questao;
c) exploram apenas um numero limitado de alternativas; e
d) ndo possuem capacidade para estabelecer valores efetivos para os possiveis
resultados (SIMON, 1989 apud SOLINO & EL-AOUAR, 2001, p. 24).
( Y,

Entretanto, segundo,Simon (1989, apud SOLINO & EL-AOUAR, 2001), ha um
excesso de informacfes oriundas de um contexto cadtico, que levam a um futuro de
impossivel previsdo. “Em vista disso, o desafio que se coloca aos\empresarios é
como sobreviver, para nao falar em crescer, num ambiente cada vez mais
turbulento, e como-preparar um futuro que ndo podc¢ prever-se com exatidao”
(ACKOFF, 1998, p. 18 apud SOLINO & EL-AOUAR, 2001, p. 24).

7l A gestdo de informacdes se torna, portanto, um desafio para os diversos tipos
de organizacBes. A correta gestdo de informacdes, sera um facilitador para que
melhores decisﬁets sejam tomadas por empresarios e gestqres destas organizacgoes,
promovendo a sobrevivéncia e o possivel cresciménto destas organizacoes.

Na “Era da Informacéo”, o motor modificador deste periodo € composto e
expresso pela hierarquia dado- informacéo - conhecimento. E necessario, portanto,

entender estes conceitos para que se saiba como utiliza-los de melhor forma. °
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3.2Dado - Informacédo - Conhecimento
1. . " .
Para Battaglia (1999), dados € a coleta de matéria-prima bruta, dispersa em

diversos documentos e para Stair (1998), dados séo fatos em sua forma primaria.

Entretanto, para Garber (2001, p. 32), dado “é o elemento béasico a partir do
;* [ ] ‘
qual percebemos e registramos uma realidade”. Segundo Silva (2003), o dado é
v . o |/ *

* * 1 * *
,

° " i
bruto, ndo ha contextualizacdo. J4 a informacdo € contextualizsda, ou seja, é
i . * .
. - 11
entendida dentro de um determinado escopo ou ambiente.

Battaglia (1999) afirma que informacédo é o tratamento do dado, pressupondo
uma estrutura de d*dos organizada e formal. As bases e bancos de dados, bem

N u . ~
colno as redes sdo sustentadas pela informacéo,

am ,
«' . *m m
Cassarro (2003) classifica a informacdo em dois tipos:
oHm . o . o * *

a) informacdo operativa ou operacional: necesséria para realizacdo de uma
funcdo, de uma operacéo;
b) informacdo gerencial: resumo de informacdes operativas que chegam a um

gerente, informando-lhe de algo/elativo a sua competéncia.

o'l . ' ,
Sob a dtica funcional, a informacédo toma a funcdo de um recurso redutor de
* ) = ! [ |

incertézas (CHIAVENATO, 2002). A informacdo é usada para aumentar a

probabilidade que a decisdo certa seja tomada, somente melhorando a clecisdo se

conduzir uma mudanca nesta decisdo (WETHERBE, 1987). '
Ferreira (2003, p. 36) assegura que a informacao:

- pode viabilizar a elaboracéo, implementacdo e avaliacdo de politicas
publicas [ou organizacionais] corrg maior grau de eficacia e eficiéncia,
a partir da analise da complexidade social em suas demandas e
contradigdes.



7/ Garber (2001, p. 32) afirma que “todo dado coletado capaz de diminuir o nivel
N ¢ *

de incerteza na tomada da decisdo serd chamado de informacao”: Ferreira (2003)
salienta que, para pessoas ou atores diferentes, a informacdo acaba por assumir
finalidades especificas, como pér exemplo:

. No ambito do mercado, o acesso a informacado visa a'geracao/de
vantagem competitiva sobre a concorréncia, descoberta de novos
nichos de consumidores; pesquisa e desenvolvimento' de novos
produtos e servicos, bem como o monitoramento do ambiente
externo, a fim de identificar ameacas e/ou novas oportunidades de
negaocios para as empresas (FERREIRA, 2003, p. 36).

7

Para Stair (1998), “informacdo € um conjunto de fatos organizados de tal
forma que adquirem valor adicional além do valor do fato em si” (STAIR, 1998, p 4).
Para transformar dados em informacdo é necessario um processo, uma série de

tarefas logicamente relacionadas, executadas para atingir um resultado definido.
S .

/
(STAIR, 1998 p. 8). Stair (1998, p. 5) afirma que:

O processo de definicho de relacdo entre dados requer
conhecimento. Conhecimento € o corpo ou as regras, diretrizes e
procedimentos usados para selecionar, organizar e manipular os
dados, para torna-los (teis para uma tarefa especifica.

/

As informacdes sdo dados com significado, sendo o resultado de uma
contextualizacdo que visa uma solucdo para determinada situacdo na qual uma

*

deciséo € necessaria (ANGELONI, 2003).

e

Garber (2001, p. 32) define conhecimento como “o conjunto de informagdes
sobre o mercado, colhidas ao longo de um periodo de tempo, que nos ajuda a
minimizar os riscos de uma decisédo errada”. Garber (2001) também assegura que a
coleta e a andlise dos dados ao longo do tempo dado uma visdo sistémica do

comportamento do mercado ¢ os fatores que o governam.



7

Para Battaglia (1999, p. 209) o conhecimento é o conteddo informacional
I
contido nos documentos, nas varias fontes de informacédo e na bagagem pessoal de
cada individud.

Na opinido de Angeloni (2003), o conhecimento é a informacdo processadai
por individuos e o valor agregado a informacdo depende dos conhecimentos pre-
existentes desses individuos. Portanto, o conhecimento é adquirido por meio do uso
da informacdo nas acdes destes individuos. N&o podendo ser separado do

0, * *
indi\?duo, 0 conhecimento esta sujeito a‘sua percepcado individual, que distorce a
informacgéo de acordo com seus modelos mentais (ANGELONI, 2003).

O conhecimento é a informacdo processada, seja pelo individuo ou pela
organizacdo. Mesmo que o individuo ou a organiza¢do procurem evitar a distor¢cao
da informacdo na geracdo do conhecimento, suds -experiéncias, pré-conceitos e
opinibes podem interferir na “codificagdo/decodificagdo desses elementos,
acarretando muitas vezes distor¢des individuais que poderdo ocasionar problemas
no processo de comunicacao” (ANGELONI, 2003, p. 18).

il Nonaka & Takeuchi (1997) classificam o conhecimento humano em dois
tipos:
a) o conhecimento explicito €; i
b) o conhecimento tacito. ' /
O conhecimento explicito pode ser articulado na linguagem formal, em
afirmacdes gramaticais, expressfes matematicas, especificacbes, manuais etc..
Esse tipo de conhecimento pode ser transmitido, formal e mais facilmente, entre os

individuos da organizacédo. E mais facilmente identificavel g- normalmente, é aquele

gue é gerenciado pelas organizacfes (NONAKA & TAKEUCHI, 1997).



@) conhecimerlto tacitp é,dificil de ser articulado em Iingua>gem formal, € um
tipo de conhecimento mais importante. E o conhecimento pessoal incorporado a

experiéncia individual e envolve fatores intangiveis como crencas pessoais,

perspectivas e sistemas de valor. Por ser pessoal, e individual, é de dificil
compartilhamento e interpretacao através de uma linguagem formal ou em suporte
fisico (NONAKA & TAKEUCHI, 1997).

r

Quadro 2 - Dois tipos de conhecimento

Conhecimento Tacito Conhecimento Explicito
(Subjetivo) (Objetivo)

Conhecimento da experiéncia Conhecimento da racionalidade
(corpo) % (mente)

Conhecimento simultaneo - Conhecimento sequencial

(aqui e agora) (la e entdo)

Conhecimento analogo Conhecimento digital

(prética) (teoria)

Fonte: Nonaka & Takeuchi (1997, p. 67) //

Para Choo (1998), ha trés tipos de conhecimento organizacional: o tacito, o

baseado em regras e o cultural. ' ' '
/ *

O conhecimento tacito é aquele que ndo possui uma base de apresentacao

S ' : ’ vV
tangivel, é constituido de acdes, intuicdes e outras atividades. Sendo implicito, &
dificil de articular e formalizar, sua transferéncia se da p6r meio da tradicdo e do

compartilhamento de experiéncias. (CHOO, 1998, p. 12) \ .
' oy I ' I n .

O conhecimento baseado em regras € explicito. Sendo acessivel e
materializado, € um produto concreto e € normalmente captado pelas organizacdes.
E usado para- desenvolvimento de rotinas, padronizacdo de procedimentos

organizacionais e estruturacdo de arquivo de dados, (CHOO, 1998, p. 12)

\/ ol o ' ' 20



Ja o conhecimento cultural faz parte da cultura da organizagcao, é comunicado
através de via oral, estérias, metaforas, analogias e declaracdo de visao e missédo. O
conhecimento cultural assegura os valores e normas para cada nova informacao que
a organizacao recebe podendo incentivar ou reprimir. (CHOQ, 1998, p. 12)

Silva (2003) faz a seguinte diferenciacdo entre conhecimento tacito e

t

explicito:

' Esse processamento [dado para infprmacdo e informacdo para
, conhecimento] se da de acordo com a bagagem de conhecimento Ja
existente, ou conhecimento tacito. Portanto, o valor agregado a
informacédo depende do conhecimento anterior de quem a assimilou.
Neste sentido, a informacdo se transforma em novo conhecimento,
gue também é tacito. O conhecimento explicito, plasmado em algum
, suporte, volta a ser informacgéo (SILVA, 2003, p. 117).

Para Moresi (2001), o conhecimento informal & aquele gerado e utilizado na
producdo do conhecimento formal, sendo constituido de elementos imateriais e
intangiveis como idéias, fatos, suposi¢cbes, decisbes, questdes, conjecturas,
experiéncias e pontos de vista. E um ativo patrimonial de grande valor, pois contém
a inteligéncia do conhecimento formal, é passivel de perda ao longo do tempo por
falta de mecanismos de coleta, armazenamento e reutilizagcdo. Moresi (2001) afirma
gue gerenciar o conhecimento formal e informal é o grande desafio. Pode-se afirmar

. . ' u I
gue o conhecimento formal é o conhecimento explicito e o conhecimento ir prmal é
0 conhecimento tacito’. ,
X/ Nonaka & Takeuchi (1997), pressupondo que o conhecimento é criado por

meio da interacdo entre, 0 conhecimento tacito e explicito, postulam quatro diferentes

modos de conversao dé conhecimento: ,

a) socializacdo, a conversao do conhecimento'tacito para o conhecimento tacito,

€ um processo de compartilhamento de experiéncias de individuos e, a partir



dai, de criacdo do conhecimento tacito, como modelos mentais ou habilidades
técnicas compartilhadas;
r . I

b) externalizacdo, a conversdo do conhecimento tacito para o conhecimento
explicito, € um processo de articulagdo do conhecimento tacito do individuo
em conceitos explicitos para toda a organizacdo, a medida QU@ o
conhecimento tacito se torna explicito ele é expresso na forma de analogias,
conceitos, hipéteses ou modelos;

c) combinacdo, a conversao ao 'conhecimento explicito para 0. conhecimento
explicito, envolve a cEmeinagéo de cor_ljuntos diferentes de conhiecimento,
explicito, como manuais e relatérios, na criagdo de um terceiro conhecimento
explicito e formal;

d) intemalizacdo, a conversdo do conhecimento explicito para o conhecimento

«tacito, € um processo no qual elementos de conhecimer{to formal sao
. I . > - ' '

assimilados por individuos e consequentemente transformado em seu

conhecimento pessoal ou conhecimento tacito. »



Fonte: Adaptado de Nonaka & Takeuchi (1997).

Battaglia (1999), define que:

Dados - € a coleta de matéria-prima bruta, dispersa nos
documentos.

Informacao - é o tratamento do dado, transformado em jnformacao.
Pressupde uma estrutura de dados organizada e formal. As bases e
bancos de dados, bem como as redes sdo sustentadas pela
informacao.

Conhecimento - €& o0 conteddo informacional contido nos
documentos, nad varias fontes de informacgdo e nabagagem pessoal
de cada individuo.

Inteligéncia - € combinacdo déstes trés elementos resultante do
processo de andlise e validacdo pelo especialista. E a informag&o
com valor agregado. (BATTAGLIA, 1999, p. 209).

A\

A compreensao da hierarquia dado - informacdo - conhecimento, ndo implica
na corréta utilizacdo destes recursos. Ha necessidade de se entender como utilizar
estes recursos no mundo real, nos mais diversos tipos de organizagdes, como
empresas, 0rgaos do setor publico ou terceiro setor, bibiiotecas ou qualquer tipo de

. ~ * \ . . : * fo
unidade de informacdo. Assim, estes conceitos se tornam vantagens que podem
ajudar a garantir que estas organizacbes alcancem seus objetivos. E necessaria a

* 1

L]
compreensao do processo de gestdo destes recursos, a gestao da informacéo.



Para Marchiori (2002), ha trés recortes no contexto da gestao da informacao:
Nos cursos de Administracdo de Empresas, a gestdo da informacdo visa a

incrementar a competitividade empresarial e 0s processos de modernizacao
f

organizacional. No contexto da tecnologia, a gestdo da informacao é vista, como urti
recurso a ser otimizado por meio das arquiteturas de hardware, software e de redeés
de telecomunicacdes adequadas aos diferentes sistemas d¢ informacao,

principalmente ¢s sistemas de informagdo empresariais. J& na Ciéncia da

. *
1

Informacao, a gestao da informacdo se ocupa do estudo da informacgao em si, isto &,

a teoria e a pratica que envolvem sua criacdo, identificacdo, coleta, validacao,

representacéo, recuperagao e uso.
% Choo (1998) apresenta quatro significados mais comumente associados a

gestdo da informacaor”® - =m -
> r
t . i
Figura 2 - Significados associados a gestdo da informacéo
Gestédo dos recursos, ' Gestao da tecnologia

arquivos e relatorios da informacéo
informacionais

Gestdoda "'r'” 7N ~
informacéao

<

Gestado da politica e Gestéo dos processos
padrdes informacionais informacionais

Fonte: adaptado de Choo (1998, p. ix).

Davenport (1998) lembra gqué a maioria das Empresas faz pouco em relacédo a
gestdo da informacdo, “aplicam tecnologia aos problemas informacionais, e
\Y S\ v . " v %

procuram usar os métodos de maquina/engenharia para transformar dados, em algo

uatir (DAVENPORT, 1998, p. 43).



Davenport (1998), em sua abordagem ecoldgica da informacdo, enumera os

guatro atributos ecoldgicos da informacao:

a)

b)

d)

*

u

integracéo de diversos tipos de informac&o: que consiste na unido de
diversos tipos e formatos de informacdo, estando estas nos mais

I, S
diversos tipos de bases de registro, como texto, &udio, video,
computadorizada ou néo e estruturada ou nao;

* 1 1 e
reconhecimento de mudancas evolutivas: o ambiente informacional
muda constantemente, portanto todas as estruturas e sistemas de
informacado devem ser flexiveis para poder aceitar as mudancas e
. T» >
serem modificados de acordo com elas;

*
énfase na observacdo e na descricdo: a necessidade de observacao
do ambiente informacional para que este possa ser descrito e
compreendido, com o conhecimento ora existente em profundidade
antes de tentar planejar o futuro com grandes detalhes;
.
énfase no comportamento pessoal e informacional: ndo adianta
simplesmente oferecer informagbes aos funcionarios de uma

organizacao ou observar como estes trabalham a informacédo se nédo

h& nenhum processo para facilitar o uso efetivo desta informacéao.

'm * ’ 1m,,
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Davenport (1998) afirma que existem trés ambientes que influenciam a

ecologia informéacional. Estes ambientes, apesar de poderem ser vistos de forma

individual, ndo tém suas fronteiras claramente delimitadas; portanto elementos de

um ambiente influenciam diretamente os elementos dos outros ambientes. Esta

abordagem de Davenport (1998) é chamada de holistica, pois ele assevera que nao

ha somente uma causa ou solucédo para determinadas situac¢des; diversos elementos



estdo ligados e, muitas, vezes, alterar somente um deles ndo apresenta resultado
efetivo.
Os ambientes apresentados por Davenport (1998) estdo representados na

figura a seguir:

Figura 3 - Ambientes que influenciam a Ecologia informacional

Ambiente externo
Negooos * Informacéo ¢ Tecnologia

Ambiente organizacional
Negécios e Espaco tlstco e Tecnologia

Equipa

—i—N Cultura/

E*trat*gla . Co rta-
¢ A/ 17 )

*  Ambiente Informacional

Proccoo - Po™Mn<«

Arquitetura n

Fonte: Davenport (1998, p. 51).

Davenport (1998, p. 67) lembra que, quando os ambientes de negdcios
internos e externos de uma empresa mudam, o ambiente organizacional também
muda.

Na figura apresentada por Davenport (1998, p. 51), o circulo interno
representa 0 ambiente informacional, que abrange seis componentes mais criticos
da abordagem ecoldgica para o gerenciamento da informacédo: estratégia, politica,
cultura / comportamento, equipe, processos e arquitetura. A estratégia da
informacdo deve responder a seguinte pergunta “O que queremos fazer com a

informacéo nesta empresa?” (DAVENPORT, 1998, p. 51).



Davenport (1998, p." 67) define que ha cinco motivos para pensar a
informacao estrategicamente:

BN

a) os ambientes informacionais, na maioria das empresas, sdo um
desastre;
b) os recurisos informacionais sempre podem ser mais bem alocados;
, > C) as estratégias da informacdo ajudam as empresas a se adaptar as
mudancas;
d) as estratégias informacionais tornam a informag&o mais significativa;
e) otipo de éstratégia proposta nao € um fardo.

A estratégia da informacdo ajuda a evitar a sobrecarga de informacdes que
° L= . > 1 4 m, ' i
prejudica & produtividade. .

Para Davenport (1998, p. 52), o segundo componente do ambiente
informacional de sua abordagem écoldgica para o gerenciamento da informacéao, a
politica da informacdo, € um componente critico que envolve o poder proporcionado
pela“informacdo e as responsabilidades da direcdo em séu gerenciamento e uso:
Davenport (1998, p. 91) afirma que o gerenciamenté da informacdo pode ser
utilizado tanto para distribuir o poder como para centraliza-lo, sendo que algumas
empresas centralizam o controle da informacdo, enquanto outras empregam
técnicas similares para promover seu acesso, envolvendo mais pessoas na tomada
de decisdo. Esta escolha é baseada em numerosos fatores, como: o tamanho da
empresa, seu ramo de atividade e sua estrutura organizacional, mas a politica da
. - ] . . ' . v
informacao ,é formada por estas escolhas e pelas consequéncias'gtle essas

escolhas determinam. A politica da informagéo descrita por Davenport (1998, p. 91-

101) pode ser observada no quadro a seguir:



Maior Quando um individuo ou funcdo controla a maior parte
controle das informagBes de uma empresa, especificando que
central Monarquia tipo de dados sdo importantes, estabelecendo
significados para elementos-chave e controlando o modo

Gomo a informacgéo é interpretada.
Enfatiza que poucos elementos precisam ser definidos e
administrados  centralmente, sendo o0 restante
administrado por wunidades locais. Reconhece o
Federalismo universalismo informacional (um termo significa o
mesmo em toda a organizagcdo) e também o
particularismo informacional (cada unidade pode definir

o significado do termo):

t Uma das abordagens mais comuns na admlnlstragao
informacional, os gerentes de unidades tém controle de

Feudalismo seus ambientes de informacdo adaptando suas
informacdes as suas necessidades.
Menor Cada individuo acaba administrando suas informacgdes
controle Anarqiiia da maneira que lhe convém, sem a obrigacdo de
central padronizacao ou distribuicdo da informacao.

Fonte: Adaptado de Davenport (1998) ' ¢
X
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O terceiro componente do ambiente informacional da abordagem ecologica
para o gerenmamento da informacdo de Davenport (1998) a cultura e o
> 3 . .
comportamento em relacéo a informacao. Comportamento |nformaC|onaI se refere a.
como os individuos lidam com a informacao: busca, uso, alteragao, troca, acimulo e
até o ato de ignorar ps informes. Ja a cultura informacional, ém vez de
comportamentos individuais, abrange grupos ou organiza¢cfes por meio de padrbes
de comportamentos e atitudes que expressam a orientacdo informacional de uma
empresa. A cultura informacional pode ser fechada ou aberta, orientada por fatos ou
baseadd em intuicdo ou rumores, de enfoque externo ou interno, controlada ou
autorizada e, ainda, de preferéncia por certos canais ou meios.
' ' . - .. =m AR

- A equipe da informacdo 3 o quarto componente da abordagem ecol6gica

para o gerenciamento da informagéo de Davenport (1998, p. 53): W



Pessoas ainda séo os melhores ‘meios- para identificar, categorizar,
filtrar, interpretar e integrar a informacgéo. [.,.] A mais importante
equipe informacional de uma empresa lida com as mais valiosas
modalidades.de informagdo, como o conhecimento organizacional e,
os melhores métodos de xtrabalho. Se a informacdo, nessas
categorias, deve ser valorizada, precisa continuar sendo organizada/
reestruturada, interpretada e sintetizada - tarefas que o computador
nao é capaz de executar satisfatoriamente. .

Garber (2001) também da destaque a atuacdo das pessoas no processo de

geracdo do conhecimento e da inteligéncia:
Em dltima andlise, transformar conhecimento em inteligéncia de
mercado pressupde a existéncia de uma pessoa (ou grupo de
pessoas), que esteja equipada com tecnologia para coletar dados e
: desenvolver andlises e tenha a capacidade de identificar agilmente
. oportunidades de mercado (GARBER, 2001, p. 34).

O quinto componente do ambiente informacional da abordagem ecolégica
para o gerenciamento da informacdo de Davenport (1998) diz respeito aos
processos de administracdo (ou gerenciamento) informacional, que, literalmente,
mostram como o trabalho é realizado.

O sexto e ultimo componente do ambiente informacional da abordagem
ecoldgica para o gerenciamento da informacao de Davenport (1998) é a arquitetura
da informacédo. A arquitetura da informacéo pode ser considerada como o mapa do

: \' . .. n
ambiente informacional da empresa apenas no seu presente, ou pode oferecer um

modelo de ambiente a ser seguido no futuro. A arquitetura da informacédo “Faz a
‘ponte’ entre 0 comportamento, 0S processos e 0 pessoal especializado e outros
aspectos da empresa, como métodos administrativos, estrutura organizacional e

espaca fisico” (DAVENPORT, 1998, p. 200). - . .-

Davenport (1998) afirma que apesar do ambiente informacional ser
. , . ‘_ . N . n / .
considerado como a area de realizacdo da maioria das iniciativas gerenciais, este

ambiente informacional se origina do ambiente organizacional.



Os trés componentes que Davenport (1998) inclui neste ambiente
organizacional da sta abordagem ecologica para o gerenciamento da informacao
sdo: situacdo dos negdcios, investimentos em tecnologia e distribuicdo fisica. O
componente situagcdo dos negocios do ambiente organizacional afeta de modo
especifico cada empresa e setor, independentemente de suas especificidades,
Davenport (1998) defende que ha necessidade de, observar a estratégia de
negocios, 0s processos de negoécios, a .estrutura/cultura organizacional,e a
orientacdo dos recursos humanos, pois cada um destes aspectos influencia a
estratégia da informacdo e é influenciado por ela. O segundo componente € o
investimento' em tecnologia, que tem como seu fator mais critico, 0 acesso a
informacao, pois a énfase na tecnologia pode prejudicar a énfase na informacdo. O
altimo componente do ambiente organizacional € a distribuicdo fisica. Davenport
(1998) afirma que em nivel mais basico, as pessoas trocam mais informacées com
pessoas que estdo no mesmo espaco fisico. Neste componente também é

s - " |
considerada a preocupaq,éo sobre os aspectos fisicos dos meios da informacéo.

i " - . T 1 -
O terceiro e ultimo ambiente da abordagem ecoldgica para o gerenciamento

da informacdo de Davenport (1998) é o ambiente externo: o ambiente qlie a
organizacdo nao pode controlar. Q primeiro componente do ambiente externo é o
mercado de p\egc?cios, onde se Iocal.izam as condigf;es gerais dos negécios que
afetam a capacidade das empresas de adquirirem e gerenciarem a informacao,
optando também pelo tjpo xle i*nforma(;éo qu/e precisam. O' mercado Eecnolégico,

segundo componente do ambiente externo € onde estdo disponiveis as ofertas

tecnologicas que podem afetar o mundo informacional da empresa. O terceiro e

| O ] < r . 'a . m S

altimo componente do ambiente externo € o mercado da informacdo, que pode

fornecer recursos essenciais para as empresas que:
3 1 . . . s \



devem identificar todos os possiveis meios éticos pelos quais.a
jnformacédo pode ser reunida {...] e coloca-la de modo a que possa
ser compreendida e utilizada. O problema, aqui, ndo vem da reunido

A de informacgdes, ¢nas de como sistematicamente captura-la, tirar
proveito dela e verifica-la (DAVENPORT, 1998, p. 57).

Marchiori (2002), baseada em diversos autores, define que a gestdo pode ser
coosiderada a atividade de um conjunto de processos que, englobando atividades
de planejamento, organizacdo, direcdo, distribuicdo e controle de recursos,
objétivam a racionalizacdo e a efetividade de sistemas, produtos ou servicos. A
autora acrescenta que a gestdo da informacdo deve incluir, mecanismos de
obtencdo e utilizacdo de recursos humanos, tecnoldgicos, financeiros, materiais e
fisicos, para-gerenciar a informacao e, a partir disso, disponibilizad-la como insumo
util e estratégico para individuos, grupos e organizacées (MARCHIORI, 2002, p. 94).

Choo (1998) conceitua a gestdo da informacdo como um ciclo de atividades

. o e . f . . .
informacionais inter-relacionadas a serem planejadas, desenvolvidas e coordenadas,

* \

gue supre uma perspectiva baseada em proc-essos. que comblementa- visbes mais
tradicionais de gestdo da informacdo como geslao da tecnologia da informacéo e
gestao dos recursos informacionais. (CHOO, 1998, p. 25, traducdo nossa).
Davenport (\1998, p. 173) define o gerenciamento informacional cgmo um
processo, “um cpnjunto estruturado de atividades que incluem o quo_(lzomo as
empresas obtém, dis\tribuem e usam a informacéao e o conhecimento”. O processo de

| Hoe
.gerenciamento da informacao de Davenport (1998) se da através de quatro etapas:



Utilizacéo

Distribuicéo \ « Estimativas
* Divulgacao \ . Acdes
Oeterminacii . Prlocura V Simbodlicas
de exigéncia: * Mista /e _COI’!tex_to
institucional
certo
* Avaliacéo de
desempenhe

Fonte: Adaptado de Davenport (1998, p. 175).

A determinacdo das exigéncias da informacéo envolve as formas como os
gerentes e' funcionarios percebem os ambientes informacionais. E um passo
extremamente dificil e subjetivo, "sendo impossivel para qualquer grupo externo a
funcdo entender de que tipo de informagdes um gerente realmente precisa"
(DAVENPORT, 1998, p. 177). Os gerentesydevemese concentrar,em definir o
problema e a situacédo da tomada de deciséo.

Segundo Davenport (1998, p. 180), para que um modelo de processo de
gerenciamento de informacdo tenha valor, € necessario que este reflta a
turbuléncia, volatilidade e complexidade dos mercados, dos locais de trabalho e da
mente humana. Por esta irazeio, "existerp tantas exigéncias- informacionais de
ocasido, idiossincraticas, nas grandes organizacbes, comO aquelas geradas pelos
executivos seniores e por gerentes envolvidos com marketing, estratégia ou analise
competitiva” (DAVENPORT, 1998, p. 179). Para o autor, os gerentes devem definir
*as informacgdes necessarias no* processo de gerenciamento. &

Para Choo-(1998):

as necessidades informacionais surgem de problemas, incertezas e
ambiguidades encontradas em situacbes e experiéncias
organizacionais especificas. Tais situacdes e experiéncias compdem

/ um grande ndmero de fatores que se relacionam nao somente com o
elemento analisado, mas também com fatores contextuais como



estilo da organizagéo, restricdes funcionais, clareza e consenso nos
objetivos, intensidade de risco, normas profissionais, grau de controle
e outros (CHOO, 1998, p. 26, traducdo nossa).

Na fase de obtencdo dé informagdes, no modelo de gerenciamento de

1 u L] /
Davenport (1998), véarias etapas devem ser seguidas: a de exploracdo do ambiente
informacional, a de classificacdo da informacdo em uma estrutura pertinente e a de

- V [ )
formatacdo e estruturacdo das informacdes.

Choo (1994) apresenta, no quadro a seguir, fontes de informacé&o utilizadas
no monitoramento de ambientes organizacionais (environmental scanning),
aquisicdo e uso das informacgdes sobre eventos e tendéncias do ambiente externo a

S " ‘ n > *
organizacdo, que podem ser usddas no processo de obtencado de informacdes:

Quadro 4 - Fontes utilizadas em monitoramento de ambientes

FONTES PESSOAL IMPESSOAL EXTERNA / INTERNA
EXTERNA Clientes Jornais
Concorrentes Periédicos
Parceiros de Publicacbes .,
negocios/profissionais Governamentais
Representantes . Midia [A] +[B]
governamentais. IndUstrias
e associacoes
Comerciais
Conferéncias
Al 1 1 . B] .
INTERNA . Superiores Memorandos internos e
Membros dé conselho circlllares
Gerentes intermediarios . Relatérios internos,
Pessoal subordinado estudos
Biblioteca da empresa [C] +[D]
Servicos de informacéo 1
Eletrbnica
[C] © [0
PESSOAL/ [A] +[C] Bl t [D] = ., -
IMPESSOAL

Fonte: adaptado de Choo (1994) traducdo nossa.
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Na faée de obténgéo de informacdes do modelo de Davenport (1998), a

exploracdo' de informacBes € fator essencial para 'qualquer processo de



gerenciamento informacional e, segundo Davenport (1998), depende de uma
combinacdo das abordagens automatizada e humana. Neste sentido, algumas
organizagfes utilizam seus recursos humanos (como os bibiiotecarios por exemplo)
amparados por um uso eficiente de tecnologia da informacdo. Davenport (1998,
p.183) afirma que a selecédo eletrénica de informacgdes, sem a filtragem dos dados,
agrega pouco val_qr| a. esta informacgdo. Assegura quls analis;tas humanos podem

acrescentar a estes dados, contexto, interpretacdo, comparacdes, impiicacdes locais

\" r ' 1 '
e outras espécies de valor. ‘

Davenport (1998) enumera que geralmente as organizacfes obtém
informacdes de trés fontés: especialistas externos (publicacbes e outras fontes
formais), fontes confidveis (individios ou organiza¢cbes com credibilidade em
determinado campo) e boatos internos (fonte na prépria organizacdo deve ser
utilizada com cuidado péra evitar calinias ou especulacgdes).

Segundo Davenport (1998), o,melhor ambiente de exploracdo é aquele em
gue todos executam a coleta de dados\e compartiham as informacdes obtidas.
Nenhum nucleo de coleta podé/superar uma organizacao inteira de coletores.

Apos a etapa de exploracdo de informacfes para obtencdo de informacéo,
segundo o modelo de Davenport (1998), sé segue a etapa de classificacdo da
informacdo. A classificacdo da informacdo estrutura a diversidade de informacgdes.
Essas classificagﬁés sao a{rbitréri;g e de dificil, preAviséo, mas afetam a nl1aneira de
se obter informacgdes e, apesar de sua utilidade, terdo vida util breve. O processo de
classificacdo é uma atividade essencialmente humana. *

Davenport (1998) sugere as seguintes questbes basicas para que um gerente

tome a decisdo de como a informacéo é classificada e armazenada:



a) Que comportamento individual deve ser otimizado por' um
determinado esquema de classificagdo e por um mecanismo de
armazenagem?; '

b) Que comportamento individual relativo a informagéo sera otimizado
"por um esquema especifico de classificacdo e armazenamento?;

¢) Que informacao deve ser classificada? Alguma estrutura a conduziria
a urrta categoria natural?;

d) Pode a organizagdo ‘emprestar um esquema preexistente [...] sem
prejudicar substancialmente o0s objetivos da administragdo
informacional?;

e) Como o esquema classificatério sera mantido e atualizado?
(DAVENPORT, 1998, p. 186).

A terceira e Ultima etapa para a obtencédo de informéac¢des segundo o modelo
de Davenport (1998) é a formatacdo e estruturacdo das informacdes. Tufte (apud
DAVENPORT; 1998, p. 186) define que “encontrar a melhor forma para a informacéo
determina o'quanto ela serd aceita e utilizada”. Davenport (1998) assevera que ao
considerar a forma como uma parte do processo do gerenciamento informacional, a
informacdo pode ser acompanhada de outros produtos e servigos, gqrantin!do maior
eficiéncia para cada classe de usuérios desta informacao.

Pode-se lembrar o antigo provérbio romano “mente sd em corpo sado" (Mens
sana in corpore sano) ao se analisar a importancia da relacdo entre forma e
contetdo da informacdo. *

Davenport (1998) alerta que os documentos sdo as maneiras mais Obvias é

Uteis dé estruturar informacdes, pois estes tém estrutura, contexto e excluem certa
* 1
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guantidade de informagdes mantendo, a possibilidade .de selecéo e résumo do
restante. '

A terceira fase no modelo de Davenport (1998) é a de distribuicdo. Davenport
(1998) adverte qge toda empresa possui dados e informacdes importantes para seu
pessoal, mas que quase ninguém sabe onde ou como encontra-las, pois estas estédo-
espalhadas por toda a empresa. A distribuicdo da informacdo envolve a ligacdo do

* Lo LI . * e m  *e
pessoal da empresa com as informacfes que necessitam.



Se 0s outros passos do processo estiverem funcionando, entdo a
distribuicdo sera mais efetiva: definir as exigéncias informacionais de
uma organizacdo ajuda a aumentar a consciéncia de que a
informacé&o é valiosa; o formato correto torna rriais facil a distribuicéo
(DAVENPORT, 1998, p. 189).

! ‘ ‘. S .
A decisdo mais dificil para os gerentes € a escolha da estratégia de

t

distribuicAo a ser empregada, podendo a informacdo ser divulgada aos seus
usuarios, procuradas por eles ou um misto dos dois (DAVENPORT, 1998, p. 190-
191). A utilizacdo da estratégia de divulgacdo aos usuarios decorre do argumento
gue as pessoas ndo conhecem o que ndo sabem. J4 a estratégia de procura pelos
usuérios considera que estes sdo capazes de avaliar o que querem (no lugar de
outré pessoa) e que lhé melhor distri.buigéo quandol a informacéao é'?(ealmen/te
necessaria.

A abordagem de distribuicdo de informacdo mista, ou seja, divulgada aos
seus usuarios e também procurada por eles, fornece certas informac¢des que indicam
aos usuarios onde procurar por fontes a serem exploradas. Mapas e guias-fazem
¢om que as pessoas descubram o que nao sabem e procurem a informacdo que
estdo interessadas (DAVENPORT, 1998, p. 191). Segundo o autor, os melhores
sistemas de distribuicdo envolvem pessoas, documentos e computadores.

A fase final do modelo de processo de gerenciamento da informacdo de
Davenport (1998) é o uso da informacdo. Davenport (1998) assegura que esta fase
€ normalmente relegada ao segundo plano e que a Unica excecdo € a pesquisa de
marketing. O uso da informacdo € algo individual, de cada usuéario. Como este

procura seleciona e armazenada informacgédo antes dé tomar uma decisédo, ou néo, é

algo unico. , - %

m  Davenport (1998, p. 194-199) sugere quatro atividades para aperfeicoar esta



a) estimativas: é dif.I’Ci| avaliar a utiIizégéo da informa(;élor individual, ma.s estimar
seu uso por meio do numero de acessos ou procura, pode dar bons
indicativos sobré o séu uso. Apesar de poder ldentificar até quem faz o
acesso nao ha certeza sobre quem faz o uso desta ou daquela informacéo;

b) acbes simbdlicas: simbolos determinam comportamentos e podem ser usados

1 ' u

\ . u . .
para estimular o uso da informacdo, abrangem modelos executivos,

N

. recompensas: pré\r<1ios, declaragc“)e.s e pronunciamentos sobre/.valores;

c) o contexto institucional certo: as informacdes passadas aos usuarios devem
conter algo mais que apenas numeros, devem poder relacionar outros
atributos de acordo com o objetivo deste usuario. No caso da indUstria
automobilistica, por exemplo, informacfes financeiras podem ser melhor
compreendidas com relatérios de qualidade, mercado, producéo e lucrol

d) avaliacdo de desempenho: 0 uso da informacdo pode ser institucionalizado
por meio das avaliagbes de desempenho, com recompensas e punicdes
pessoais. O bom uso de um ambiente informacional pobre é preferivel ao mau
uso de um ambiente bom.

* - . . : \ . \ T *

Gomo visto o processo de gestdo da informacdo pode ser estrutura do para
um melhor desempenho das drganizagfes.. O modelo de Davenport (1998), apesar
de concepcdo simples e genética, tem sua grande vantagem justamente por estes
fatores: a facilidade de adaptacdo e aplicacdo a diversos tipos e portes de
organizagbes. Como se preocupa também com o ambiente no qual a organizacao

estd inserida, este modelo se torna abrangente e com possibilidade real de

execucao.



No processo de gestdo da informacdo, uma &rea particularmente afetada é o
marketing, que faz uso de diversas fontes externas de informac&o para que suas
atividades sejam mais bem adaptadas aos mercados e aos consumidores 0s quais a

organizacao esta inserida.

%8



@] marketing, como disciplina que estuda as relagcdes mercadoldgicas na
sociedade, mudou, desenvolveu-se e adaptou-se a Era da Informacdo. Como em
toda a sociedade, o marketing passa por uma transformacdo dentro da Era da
Informacdo, os clientes tém se tomado mais instruidos sobre o que desejam,

procuram informacdes sobre o produto que desejam e, a0 mesmo tempo, sdo

bombardeados por grandes quantidades de estimulos para que dirijam suas

atencdes e decisbes de compra a diversos produtos.

Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. Sdo mais

* inteligentes, mais conscientes em relagdo aos precos, mais
exigentes, perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes
com ofertas iguais ou melhores. (KOTLER, 2000, p.68) /f?

Bretzke (1992, p. 102-103), afirma que o marketing passou pelas seguintes

fases evolutivas: \
*
a) era do marketing de massa: a era da producdo erri massa e propaganda de

massa emergiu ap6s a Il Guerra Mundial, e teve seu apogeu nos anos de
1950 e 1960, O cliente passa a ser consumidor, revelando assim um
distanciamento no relacionamento com as organizacoes;

b) era da segmerltagéo: na Ieca_éa de* 1970 proliferaram as técnicas de
segmentacdo de mercado e extensdo de linha, permitindo dirigir o esfor¢co de
marketing a grupos de consumidores mais homogéneos; ~

c) era do marketing de ni6ho intensificado: nos anos 1980 o mercado foi
repartido em grupos cada vez menores de consumidores, cada grupo
° . _ ¢ ] ] * 1 ill ° 1 1 .I
buscando satisfacdo de suas . necessidades e desejos especificos.
/ ’ CE y o\ T . ' n /m . )
Nichificacdo era a palavra de ordem; ‘



d) era do cliente: a partir de 1990 inicia-se esta era, em que a forca vinda do
consurinidor muda o mercado. Consumidores gquerem voltar ao statlis de
clientes, sendo tratados como individuos, com suas necessidades entendidas
e atendidas. As empresas devem rever seus planejamentoé estratégicos

frente a esta nova realidade.

Vavra (1993, p. 77-78) afirma que as décadas de 1960, 1970 e 1980, viram o
aumento de intermediarips entre o produtor e o consumidor, este aumento significou
um distanciamento entre as organizagdes e seus clientes. Vavra (1993, p. 77-78)

também afirma que & medida que aumentam o nimero de intermediarios, os clientes

*

se identificam cada vez menos com a empresa que oferece os bens e servicos que

consomem. , ,
» L. * ’ .. # » ]
i *

O advento da era do cliente fez com que fosse criada uma nova forma de

realizar marketing: marketing de relacionamento, que na definicdo de Bretzke (1992,

> L]

p. 109) é:

...uma filosofia de administracdo empresarial, baseada na aceitagéo

da orientacdo para o cliente e para o lucro por parte de toda empresa

e no reconhecimento de que se deve buscar novas formas de-

comunicacdo para estabelecer um relacionamento profundo e

duradouro com os -clientes, prospects, fornecedores e todos os

intermediarios, como forma de obter uma vantagem competitiva
1 sustentavel.

Vavra (1993, p. 33), utilizando o termo p6s-marketing, enumera 0s seguintes
elerfientos que sao incluidos neste conceito de marketing:

a) Atividades e esfor¢os para manter clientes satisfeitos apds a compra;

b) Fazer tudo que for possivel para aumentar a probabilidade de os
clientes atuais comprarem novamente o produto ou marca da mesma
empresa em futuras ocasides de compra,;

c) Aumentara probabilidade de que os clientes atuais comprar&o outros
produtos da mesma empresa (um produto ou linha de produtos
compiementares) em vez de procurarem um concorrente quando
necessitarem de tais produtos;



d)

Mensurar repetidamente a extensdo da satisfacdo dos clientes pelos
produtos ou servicos atuais; deixa-los conscientes de que estdo
sendo cuidados e utilizar a informagédo coletada no planejamento
estratégico. . [

Corri base no conceito que os clientes passaram a ser consumidores na era

de massa e com o advento do marketing de relacionamento voltam a ser clientes,

Garber (2001) explica que o relacionamento pessoal perdurou até a metade do

século XX e que ainda perdura em muitas pequenas cidades do interior.

Garber (2001) afirma que, durante a segunda metade do século XX, se

desenvolve o0 mercado de massa e que, se por um lado, democratizou o0 aceéso ao

consumo e um aumento do namero de consumidores, por outro, tornou as relacbes

comerciais impessoais e levou a uma massificacdo dos clientes e padronizacdo d&"

oferta de produtos e servigos.

Este retorno ao relacionamento personalizado, a esséncia do CRM
[Gerenciamento de relacionamento com o cliente - Customer
Relationship Management], s6 se viabiliza no mercado de massa
com o uso intenso de tecnologia na area de banco de dados. Em
Ultima analise, a metodologia do CRM ndo é mais do que a
identificacéo de particularidades dos clientes, registradas em bancos
de dados, e o oferecimento de produtos e servicos adequados a
estas particularidades. Neste ponto € que as agbes de marketing
direto [...] se associam ao CRM, pois estas agbes se focalizam,
tratando cada cliente como unico. (GARBER, 2001, p. 188-189)

Browp (2001, p. 8) afirma qUe CRM é:

0 processo de aquisicao, retencdo e evolugdo de clientes lucrativos.
Isso requer uma concentracdo clara nos atributos do servico que
representam o valor que o cliente procura e que. por ele cria
fidelidade. ,

. Brown (2001) cita as seguintes vantagens do CRM sobre o marketing de

massa:

a)
b)

Reduz os custos com propaganda; .
Facilita a abordagem de clientes especificos se concentrando nas
suas necessidades;

Facilita a identificacdo da eficicia de uma determinada campanha;-

) . 41



d) Permite que as organizacdes compitam por clientes munindo-se de .
Seus servigos e ndo de seus precos;

e) .Evita gastos reduzidos com clientes de barxo valor ou gastos
reduzidos com clientes de alto valor;

f) Diminui o tempo que se leva para desenvolver e comercializar um
produto (o ciclo de marketing);

g) Melhora o uso do canal do cliente, aproveltando 0 maximo de cada
contato com o cliente. ?

: y L] i) "
° m [ °

No centro do marketing de relacionamento estd o conhecimento que se tem
de cada cliente. Este conhecimento é que levard a desenvolver o relacionamento
desejado pela empresa, fazendo com que o cliente volte mais e mais vezes a fazer
transacfes com a empresa. Mas, esse conhecimento deve, obrigatoriamente, estar
registrado e disponivel para o momento da necessidade de sua aplica¢ido. E nessa

atividade, de registrar e disponibilizar informacédo, que os sistemas de informacéao

-0
séo apresentados como solugao para gtlmlzagao de tempo e recursos.

Entretanto, ndo se deve confundir marketing de relacionamento com database

marketing. Segundo Saliby (1997) o database marketing € uma ferramenta de banco
- \ Nt

de dados na qual o marketing pode se apoiar; jA o marketing de relacionamento é

uma filosofia de atuacdo da empresa.

Vavra (1993, p. 60) afirma que existem quarto maximas para elaborar um
banco de dados de clientes eficaz: *

a) Antecipar as principais necessidades dé informacdes;

b) Planejar cuidadosamente os componentes®de um bdnco de dados,
mas manté-lo aberto para permitir mudancas futuras;®

c)r Nao atrasar a elaboragdo de um banco de dados, tentando definir
sua estrutura final: elaborar e utilizar um banco de dados menor,
menos grandioso de inicio,'em vez de querer avaliar seu valor para
negocios antecipadamente. Ou seja, comecar 0 quanto antes

. possivel; * | \ . n .
d) Envolver o maior nimero possivel de departamentos e individuos.

Portanto, independentemente da estrutura que for montada para fornecer e

armazenar as informagdes que serdo providas ao desenvolvimento das atividades



de marketing e da empresa como um todo, esta estrutura sera um sistema de

informacgdes, apesar de cada departamento, nivel hierarquico.e foco administrativo

demandar informac@es especificas.
I ’ v : .

[...] um sistema de informacao (SI) é uma série de elementos ou
componentes inter-relagionados que coletam (entrada), manipulam e
armazenam (processo), disseminam (saida) os dados e informacdes
e fornecem um mecanismo de feedback. (STAIR, 1999, p. 11). H

Nas palavras de Polloni (2000, p. 30): “sistema de informac¢des e qualquer
sistema usado para prover informagdes (incluindo seu processamento), qualquer
gue seja sua utilizacao”.

N - * PN y

Wether‘be‘ (1987) define que a principal fungdo de um sistema de informacao é

1 ' . . - - i
transformar dados em informacéao. ,

Segundo Rezende (20U2), sdo as pessoas que utilizam a informacédo para a
solucdo de problemas e como geradora de idéias que fundamentem novas
tecnologias e conceitos que proporcionardo vantagem competitiva. Para o
atendimento das demandas de informacdo destas pessoas, diferentes tipos de
sistemas de informacéao foram criados:

a) biblioteca técnica de empresa: representada, em geral, por uma sala com
acervos de livros, periddicos e normas técnicas, tendo como foco de atuagao

o0 acumulo de acervo com o objetivo de atender as demandas internas da,

empresa; i ‘ N

b) centros de documentacdo: bibliotecas de empresa menores e mais seletivos

''< - . . -, |**.

[ [

guanto a abrangéncig de seus acerlvos; -
c) centros de informacgdo: surgiram ao mesmo tempo dos centros de
documentacdo e sua proposta, em alguns casos, ia além de simplesmente

guardar livros e publicacbes, para sq arriscar em primitivas selecdes, e

andlises de conteldo, embri6es dos.sistemas de inteligéncia competitiva;
, - ' 43



d) bibliotecas virtuais de empresa: cujo foco de atuagdo € o acesso a informacédo
em vez do acumulo de acervos, que florescem no inicio dos anos 1990

(REZENDE, 2002, p. 121).

Segundo XBretzke (1992), h& quatro classes de sistema de informagdes por

complexidade e aplicabilidade:

a) sistema de banco de dados (Eletronic Data Processing - EDP);

ol
A\ ‘ -

b) processamento de dados intégrado;

o » '’

c) sistema de informag¢6es mercadolégico (SIM); .
d) sistema de suporte a decisao (SSD).

I " ’ i
0 sistema de banco de dados (EDP) é um sistema simples de
armazenamento de dados, podendo recuperar e processar informag¢cdes com pouco
tratamento estatistico. O processamento de dados integrado € um sistema um pouco
mais complexo que o EDP, desempenhando fun¢des definidas pela necessidade da
empresa. Ja o sistema de informa¢gdes mercadolégico (SIM) permite previsdo e
inferéncias dentro dé "modelos. Fazendo testes, o executivo, ou usuario do sistema,
pode tomar adecisdo quanto ao tipo de acdo a ser executada. O sistema de suporte
a decisdo (SSD) pode ja sugerir,um melhor curso de ac¢”o, permite também que se
mude o cenario adaptando-se a novas realidades. O executivo, ou usuério, pode

avaliar o resultado e decidir sobre a acéo (I-?;REZTKE, 1992).

Weétherbe (1987) categoriza que os sistemas de informag¢des podem ser

\ . ‘ (
subdivididos em quatro subcategorias, cada uma especialmente projetada para
1 . . .. ' e m 1 . ! !
desempenhar uma funcédo principal: processamento das transacfes, provimento de

informacéo, apoio a decisdo e tomada de decisdo programada: ‘



Sistemas de processamento das transacdes: proporcionam o processamento
rdpido e preciso e arquivamento de dados dos processos burocraticos ou
operacionais de uma organizacdo. Os sistemas de provimento de informacao:
fornecem a informacdo necessaria para a tomada de decisdo, informacdo que é
geralmente recolhida dos sistemas de transacdes em forma de relatérios de resumo
e de excecdo. Os sistemas de apoio a decrsdo: vdo além da provisdo de informacéao
necessaria para a tomada de decisao, participando realmente desta tomada de
decisdo. IncJuem modelos matemaéticos, estatisticos e de.simulagcdo a serem usados
pelo tomador de decisdo para experimentar a informacdo enquanto determina a
acao a ser executada. Os sistemas de tomada de decisdo programada séo sistemas
gue tomam a decisdo no lugar da pessoa, de acordo com regras de decisdo
especificas, num processo de tomada de decisdo altamente estruturado e especifico
(WETHERBE, 1987) % ‘

7 Muitas organizag¢fes criaram sistemas informatizados para facilitar a obtengao
de informacdes. Garber (2001) destaca o sistema de gerenciamento de informacgao
« t | | |
(MIS - Management Information System). Na forma tradicional do MIS, o decisor, ou
mesmo o analista de informacgdes, € quem consulta diretamente o sistema para obter
os dados solicitados. Gabe ao usuéario do sistema fazer as associa¢des entre o0s
nameros e analisa-las. -

Garber (2001) destaca que muitas organizacfes estdo desenvolvendo bases
de dados do tipo planejamento de recursos do empreendimento (ERP - Enterprise
Resource Planning). Estes sistemas permitem que todas as bases de dados da

. ] *

organizacado se integrem, agilizando a correlagdo entre eles e possibilitando analises

* ¢ ’ ' * ° ° t]'

.- Vv - . ~
enrlquecedoras para 0S processos decisorios da organizacao. r



Dickson (2001b) afirma que, no caso do marketing, um sistema de apoio a
decisdo (SAD) é um conjunto de spftware integrado a uma interface de facil
utilizagao, que auxilia um gerente a tomar decisdes sobre o.comlpo*sto de ma‘rketing,
seja responder questdes sobre o estado do mercado; realizar previsbes de mercado

ou criar simulagdes de resultados pelas mudancas de taticas. Dickson (2001b) cita

os sistemas de informacédo baseados em transacdes (SIBTs) que evoluiram a.partir

) . *
\

do intercAmbio eletronico de dados (eletronic data interchange - EDI) ‘entre
empresals, gue ligam, comunicam e processam, todas as transagﬁues com
distribuidores e os clientes de uma empresa.
Stair (1998, p, 17-18) afirma que em marketing, os sistemas de informacao
sdo usados para:
a) Desenvolver novos bens e servigcos (analise de produto);
b) Determinar a melhor localizacdo para instalacbes de producdo e
distribuicdo (analise de local ou area);
c) Determinar as melhores abordagens de propaganda e de vendas
(analise promocional) e;

d) Estabelecer precos dos produtos para obter receita total mais alta

(andlise de precos).

. Para isto hd a necessidade de um sistema de controle das atividades
realizadas pela organizacéo.

[..] , SIG (sistema de informagbes gerenciais) fornece aos
administradores informacdes Uteis para obter um feedback para
varias operagdes empresariais. Dessa forma, um SIG d& suporte ao

'’ processo de valor adicionado de uma organizagdo. (STAIR, 1998, .

p 208). L ,



Stair (1998) afirma que cada a&rea funcional das empresas utiliza
subsistemas de um SIG com func¢des especificas, pois cada uma destas areas exige
diferentes informacdes e suportes para tomada de decis6es ainda compartilhando
algumas informac¢bes comuns. Stair (1998) apresenta diversas areas entre elas a
area de marketing. “O SIG de marketing da apoio a atividade administrativa nas
areas de desenvolvimento de produto, distribuicdo, decisdes de preco, eficacia

promocional e previsdo de vendas” (STAIR, 1998, p. 220).

Figura 5 - Viséo geral de um SIG de marketing
\ ' .

i K .

Entradas Subsistemas - Saidas

Fonte: Stair (1998, p. 220)

- O SIG de marketing ., portanto, uma aplicacdo de um sistema de

informagﬁe; adaptado para o uso do markgting dfils organizagdes. Como o marketing
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€ uma disciplina que deve estar atodo o momento em sintonia com o mercado, ha a

necessidade de o seu sistema de informacdo seja, particularmente, focadop em

informacdes de mercado. ,

1

O sistema de informacdo de marketing realiza mapeamento de
ameagas da concorréncia e do mercado a serem enfrentadas ou

- contornadas e identifica oportunidades, por meio do entendimento do
comportamento e das expectativas dos consumidores. (PARENTE,
2003, p. 362} o -

T % l » ,/\ *I . "o ’

Para Parente (2003), o sistema de informacdo em marketing é um conjunto de
1 1 ’ * ’ * % *

procedimentos e métodos que visam gerar, analisar, disseminar e armazenar

informacdes para as decisdes de marketing.

Parente (2003) enumera que os componentes do sistema de informacédo de

marketjng sdo: o sistema de inteligéncia de marketing, o sistema interno de dados e

o sistema de pesquisa de tnarketing.

a)

1b)

c)

o0 sistema de inteligéncia de marketing deve ser capaz de, diariamente,

I :
monitorar o desenvolvimento da concorréncia e acompanhar, os indicadores

do mercado que afetam o com[\aortamén:o do1 consumidor, para \manter 0s
tomadores de decisdo da empresa atualizados (PARENTE, 2003);,

0 sistema interno de dados engloba indicadores de desempenho, vendas e
cadastro de clientes, permitindo detectar problemas e identificar
oportunidades (PARENTE, 2003);

Parente (2003, pr 368) afirma que no Brasil os termos pesquisa de mercado,
pesquisa de marketing e pesquisa mercadolégica sao geralmente utilizados
como sindnimos. “O sistema de pesquisa de marketing utiliza métodos de

planejamento, coleta e andlise de dados de mercado para situacfes

especificas” (PARENTE, 2003, p. 368).



Parente (2003), como diversos outros autores, procura apresentar as areas

gue um sistema de informacédo de ma/rketing deve abranger. O sistema de

informacao de marketing, no conceito de parente € composto por sistemas menores

com aplicacbes especificas, como apresentado na figura a seguir:

Figura 6 - Componentes dos sistemas de informacgdo de marketing

Fonte: Adaptado de Parente (2003, p. 364)

Samara & Barros (2002, p. 5) definem que sistema de informacdo em

marketing como:

a estrutura presente na empresa que reune, seleciona, analisa,
interpreta e mantém um fluxo de informagdes a respeito do. ambiente
global de marketing no qual a- empresa esta inserida: o
microambiente e 0 macroambiente.

\

Samara e Barros (2002, p. 6) apresentam também o sistema ou subsistema

analitico de marketing cuja funcao é:

o cruzamento de determinadas informagfes ,'advindas de diferentes
fontes, a partir de' inferéncias estatisticas, como correlagbes e
regressdes entre outros métodos, pode gerar relatérios que-tém por
objetivo prever situacoes futuras...

[ ] . ' N

L : - b N
\

De acordo com a area de aplicacdo de cada um dos subsistemas

r

enumerados por Samara e Barros (2002), sdo fornecidos dados especificos a esta
AN .

* .o

f LI t

area, como apresentado no quadro a seguir:



Quadro 5 - Dados fornecidos-pelos subsistemas do SIM

Sistema de:
.Relatérios internos

Inteligéncia de marketing-

Pesquisa de marketing’

Fornece dados sobre:

Vendas, custos, despesas, producéo, fluxos de caixa etc.
Informacdes diarias dos executivos por meio de contatos
com vendedores, distribuidores, publicacdes, relatorios etc.
Estudos especificos, projetos formais sobre problemas e
oportunidades para o marketing.

Processos estatisticos e modelos de decisao para apoios aos

Analitico de marketing executivos. Andlises de regresséo, anallse fatorial, modelos

graflcos € matematicos. -

Fonte: Adaptado de Samara e Barros (2002, p.,6)

Goncgalves & Gongalves Filho (1995, p. 24-25) apresentam trés areas que

devem ser contempladas para a formacdo de um sistema de informacbes em

marketing:
a)
b)
c)
As areas*-

rqgi.stros internos: dados e, informacgbes existentes dentro da
organizacao. Ppdem vir dos sistemas aplicativos ja implantados e do
pessoal interno, e podem contemplar dados de vendas, custos,
lucros e receitas, crescimento de segmentos, estoques, prazos de
producdo, entrega, revendedores, distribuicdo das vendas e clientes
atuais. [...];

[...] p¢squisas de mercado; - =

inteligéncia de marketing: informacdes sobre o macroambiente e
microambiente de marketing, incluindo clientes e concorrentes, fruto
de um monitoramento ambiental continuo. Esse monitoramento pode
usar, como fontes, entrevistas de selecdo de' empregados
concorrentes, clientes de concorrentes, materiaf publicado e
documentos publicos, observacdo dos concorrentes, seus produtos
(desmontar e aprender), evidéncias fisicas (caminhdes que entram e
saem, lixo dos concorrentes). Além disso, pode-se monitorar vendas
e patentes e comprar servigo de banco de dados [...]

registros internos, pesquisas de mercado e inteligéncia de

marketing - apresentadas por Gongalves & Gongalves Filho (1995) sdo abordadas

por Kotler (2000) como sistemas. - 1

Kotler (2000,

p. 122-138) apresenta os sistemas de registros internos, o

sistema de inteligéncia de marketlng e 0 sistema de pesqwsa de marketing e

acrescenta o sistema de apoio a decises de marketing, que é:



um conjunto coordenado de dados, sistemas, ferramentas e técnicas
com software e hardwaré de suporte, por meio do qual uma empresa
coleta e interpreta informagdes relevantes provenientes dos negocios
e do ambiente e as transforma em uma base para agéo de marketing
(KOTLER, 2000, p. 138).

Kotler (2000, p. 124) define que:

Os gerentes de marketing coletam informacdes de marketing lendo
livros, jornais, e publicacbes setoriais; conversando com clientes,
fornecedores e distribuidores, e participando de reunides com
administradores de outras empresas. Uma empresa pode
empreender Vvéarios passos para melhorar sua, inteligéncia, de
marketing.

Garber (2001) relaciona as seguintes fontes de informacdo que as empresas
*
j
podem acessar para entender as relacbes do, mercado e transformar estas
informacdés em inteligéncia competitiva de mercado: fontes internas e fontes

externas.

* » \

Garber (2001) afirma que as fontes internas sdo um dps pontos de partida

para entender o comportamento do mercado eos proprios caminhos seguidos pela
. ! ! L] L] 1 -
empresa.

f *

. Algumas organizacdes investem alto para levantar dados sobre o
mercado, sem perceber que algumas decisdes erradas foram
tomadas por desconhecimento das informacdes sobre a propria
empresa ou mesmo por uma andlise errbnea dessa informacao.
(GARBER, 2001, p. 49). . ,

Fontes externas, foco da maioria de incertezas para atomada da decisdo, séo
grandes desafios da int?Iir%éncia de me*rcaldo.(GARBER, 2001, p..,51).. Ga%rper (2001)
sugere as seguinte\s. formas de obter informacdes: associagdes clas*sistas, orgdos do
governo como fonte de dados, érgdos governamentais reguladores de atividade,

instituto de pesquisa privada com pesquisa consorciada; agéncia de informacoes,

Internet, intranet e exiranet, pesquisa de mercado e bancos de dados.



Realizam levantamentds e disponibilizam os dados para o
consumo externo, as vezes ja processados e dispostos em
tabelas e gréficps; outras disponibilizam o banco de dados
original para que se facam cruzamentos e andlises estatlstlcas de
acordo com necessidades especificas.

Associacles
classistas

Por trabalhar coém grandes populagcbes e cobrir vasta extensao

territorial, as a¢des de 6rgdos de governo como fonte de dados

Orgéos do jenvolvem investimentos significativos. O governo coleta

governo como informagdes para conhecer as necessidades da populagéo que

fonte de dados atendem e conduzir o seu trabalho para atender a estas

"1 . necessidades. Em muitos casos, a iniciativa privada pode usar
estas informagoes.

Sdo agéncias de governo, reguladoras de diversas atividades
econbmicas, principalmente aquelas ligadas a concessao de
servicos publicos. Tém a fung@o de monitorar diversas atividades,
e por isso, sado receptadoras de varios dados e podem servir de
fonte de informagbes. O c¢onhecimento/ dos incentivos e da
legislacdo reguladora da atividade econémica é extremamente
relevante para a construgédo da inteligéncia competitiva.

Orgdos
governamentais
reguladores de
atividade

Instituto de
pesquisa privada
com pesquisa
consorciada

Produz levantamentos demandados por clientes especificos.
Levantamentos séo feitos por estes institutos que depois vendem
os dados aos clientes no mercado.

Sao organizagbes que levantam dados sobre a movimentacdo

de d_as e_stratégias_ qrganizacionais nas én_ea_ls adminigtrativa,
financeira e crediticia das empresas. Sua atividade consiste em
fazer consultas ao balanco da organizacdo, a bancos de dados,
entrevistar experts no mercado e outras.

Agéncia
informacdes

Podem fornecer diversos tipos de informag&o para a empresa. Na
rede mundial de computadores, € possivel obter vérias
Internet, intranet informacdes relevantes sobre o mercado. A Intranet se apresenta
e éxtranet como uma fonte de informacao rapida e facil para dados internos
da empresa. Extranet oferece acesso rapid.o e confidvel a
informacdes sobre empresas parceiras.

Uma das formas mais eficientes de conhecer as demandas do
mercado e dos consumidores, é utilizada quando a informacao
necesséria para a tomada de decisdo ndo foi levantada e néo
Pesquisa de estd disponivel, porque ndo é de interesse de nenhuma outra
mercado empresa, ou organizacdo, que mesmo que a tenha ndo a
colocard a disposi¢do. Permite uma grande variedadéde formas
de andiise e visualizagdo das informacdes. E o processo mais
completo de desenvolvimento da inteligéncia de mercado.

A'compra de bancos de dados em empresas especializadas é
uma excelente fonte de informacdes, tanto na aréa publica como
na area privada, podendo desenvolver Vvarios; estudok para
compor as informacdes necessarias ao planejamento das
estratégias de,mercado, ou seja, usar a inteligéncia de marketing.

Fonte: Adaptado de Garber (2001)

Bancos de
dados



Kotler (2000, p.124-125) enumera seis passos para,uma empresa melhorar

_ t \

sua inteligéncia de marketing:

a)

b)

d)

f)

treinar e motivar o pessoal de vendas para que localize e relate novos
acontecimentos, apresentando a este pessoal de vendas que tipos de
informacdes devem ser passadas aos gerentes;

motivar distribuidores, revendedores e outros intermediarios a repassar

*
) ® V
informagdes importantes;

aprender sobre concorréntes, comprando seus produtos; comparecendo a
inauguracbes e demonstracdes; lendo os relatérios publicados sobre o
concorrente; comparecendo a reunides de' acionistas; conversando com
funcionéarios, revendedores, distribuidores, fornecedores e transportadores;
buscando anuncios dp Concorrente e lendo jornais de grande circulagdo ou
especializados em economia e mercado e boletins de associa¢des setoriais;
promover painéis consultivos de clientes representativos, dos maiores clientes
da empresa ou de seus mais francos ou experientes clientes;

comprar informacdes de fornecedores externos como empresas Oe pesquisa
de mercado, de opinido e de comportamento;

estabelecer um centro de informacdes de marketing para coletar e disseminar
informacdes dé marketing. Pesquisas sdo realizadas na Internet e nas
principais publicacdes, resumos das noticias relevantes sdo executados e
publi.cadlo‘s em um boletim da>r\1/qticigs dirigi:jo aofc gerentgslde marketing. O
centro compila e arquiva informacdes relevantes e da assisténcia aos

gerentes na avaliacdo das novas informacdes.



E importante observar que tanto os sistemas de informacédo citados por
Rezende (2002), quanto as areas citadas por Gongalves & Gongalves Filho (1995),
os sistemas citados por Kotler (2000) e as fontes citadas por Garber (2001) sdo
caracterizados por praticamente se concentrarem no processo de coleta de dados.e

informacdes, relegando ao segundo plano o processo de transformacdo destes

dados e informagdes em conhecimento ou inteligéncia.

Com o advento da Era da Informacgdo, as organiza¢cdes tém, ainda mais
evidente, a necessidade de usar informacbes para organizar seus esforcos e
melhorar seu'de\sempenho no mercado.

Estas informacdes devem afetar todos os niveis hierarquicos (alta e média
geréncia e nivel operacional), bem como os diversos departamentos (administracéo,,
firnanc‘eiro, producédo, recursos humanés, marketing etc), perpassando pelds .focos
administrativos (estratégico, tatico e operacional). Cada nivel hierarquico,
departamento e foco administrativo tem sua necessidade especifica de inforjnagéo.

Para que esta grande quantidade de informacdes possa guiar € coordenar
as atividades das organiza¢cdes nos mercados em que estas estdo inseridas, um
conceito ainda mais abrangente foi desenvolvido: o conceito de inteligéncia

competitiva.



3.5Inteligéncia competitiva e marketing

Como foi visto, o marketing pode fazer uso de sistemas de informacdes para
organizar sua gestdo de informacdes para um melhor desempenho de'suas

atividades, objetivando uma vantagem competitiva exemplificado na figura a seguir.

o f

Figura 7 - Geracgdo de vantagem competitiva

Criagao de conhecimento

- T
Inovagéo continua
T - -

Vantagem competitiva

-onte: Nonaka & Takeuchi (1997, p. 5) ,

i
Este processo continuo de busca de uma vantagem competitiva tem recebido

o nome de inteligéncia competitiva, e visa a utilizagdo dos conhecimentos e

ei. n i '
informacdes reunidos pelas organizaces de forma a garantir a sobrevivéncia e
: ’ * i 1 '
crescimento destas.
A Associacdo Brasileira dos Analistas de Inteligéncia Competitiva (ABRAIC)
. : / /
assegura que o processo de inteligéncia competitiva teve sua origem nos métodos

utilizados pelos 6rgdos de Inteligéncia governamentais, que visavam identificar e

avaliar informacfes ligadas a Defesa Nacional e, a partir deste principio, essas

* " *. ‘ ) 1 o

ferramentas foram adaptadas a realidade empresarial e a nova ordem mundial,
sendo incorporadas a esse processo informacional as técnicas utilizadas

. (ABRAIC.2004):



a) pela Ciéncia da Informacédo, no gerenciamento de informacdes formais;
b) pela Tecnologia da Informacdo, dando énfase as suas ferramentas de

gerengiamertto de redes e informacdes e as ferramentas de, mineracdo de
/
dados; e

c) pefa Administracdo, representada por suas areas de estratégia, marketing e

gestao.

Para um entendimento d6 conceito de inteligéncia competitiva no contexto do
marketing, pode-se utilizar a seguinte afirmacéo:

O conceito de inteligéncia competitiva surgiu na década de 80, como
uma disciplina capaz de integrar, o planejamento estratégico,
atividade de marketing e de informacdo, objetivando o
monitoramento constante do ambiente externo, com respostas
rapidas e precisas a empresa no que diz respeito aos movimentos do
mercado (BATTAGLIA, 1999, p. 204).

s

Rezende (2002, p. 122) define que inteligéncia competitiva é “o0 processo de
monitorar o ambiente competitivo e ndo apenas o ambiente mercadol6gico, pratica
ha mais tempo consolidada por meio de pesquisas de mercado ou marketing”.

A ABRAIC define inteligéncia competitiva como:

um processo informacional pro ativo que conduz a melhor tomada de
decisdo, seja ela estratégica ou operacional. E um processo
sistematico que visa descobrir as forcas que regem os negdcios,
reduzir o risco e conduzir o tomador de decisdo a . agir
antecipadamente, bem como proteger o conhecimento gerado
(ABRAIC, 2004) /1"

Bessa (2004) lembra que “uma das principais funcfes da inteligéncia

competitiva é levantar quais sdo as oportunidades existentes no mercado e que

"r A n 1 ] . . &
possam ser aproveitadas competitivamente pelas empresas.”

Em favor desta afirmacéo, Garber (2001) lembra que:

Conhecer o mercado ndo significa, necessariamente, ter inteligéncia,
de marketing. O conhecimento sO se torna inteligéncia a partir do
momento em que representa um diferencial em relagdo aos outros
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competidores. [...] Quando o conhecimento, ndo se transforma em
uma acgdo de mercado' ou é algo disseminado e disponivel também
para o0s competidores, ndo € inteligéncia de marketing. E
simplesmente conhecimento*. (GA;RBER, 2001, p. 33).

A inteligéncia, segundo Silva (2003, p. 117) é o “processo de relacionamento
- . ‘ , .t ' i
analitico dé informacfes que gera conhecimento para tomada de decisdo".

- As seguintes etapas que compdem o processo da inteligéncia competitiva
(ABRAIC, 2004):

a) coleta e busca ética de dados, informes e informacgbes formais e
informais (tanto do macroambiente como do ambiente competitivo
e interno da empresa) €, ,

b) andlise de forma filtrada e integrada e respectiva disseminacao.

Para Battaglia (1999), a inteligéncia competitiva é fundamentada em duas
bases:
a) informacao, pois faz uso de diversos tipos e fontes de informacéo e;
b) velocidade, pois esta é a caracteristica do século XX [também d6 século XXI,

até o presente momento], demandando monitoramento das rapidas mudancas

no ambiente.

Battaglia (1999, p. 201) assegura que “na realidade, a velocidade é o grande
desafio, [...]. No entanto, é necesséario conhecer bem os tipos e fontes de

informacgéo, seus conceitos e onde sdo gerados, e € na Ciéncia da Informacgédo que
o £, B o # . *

vamos encontra-los”.
Nas palavras de Garber (2001, pi 33): . ’

Quando o conhecimento de mercado representa um diferencial em
relacdo aos concorrentes, e este diferencial é utilizado como
vantagem competitiva de mercado, ele é chamado de inteligéncia de
marketing ou inteligéncia competitiva de mercado, fundamental para
0 sucesso em mercados competitivos e por isso cada vez mais
valorizada pelas Organizacdes.
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Portanto, a inteligéncia competitiva, por meio do monitoramento ambientai e
da gestédo da informacéo, fornece respostas aos gestores para que possam alcancar
0s objetivos das organizacdes.

Desse modo:

[...] a inteligéncia competitiva é sinbnimo dé capacidade de antecipar
as ameacas e novas oportunidades por meio da informacéo validada

- para a tomada de decisdo, em um processo continuo em que a
informacao é transformada em conhecimento no processo degisorio
da empresa, cujo resultado final é na verdade ‘informacéo com valor
agregado’ (BATTAGLIA, 1999, p. 204). O -

. J > . .
Apesar, de Stollenwerk (1997) apresentar a figura a seguir no contexto da

informacdo tecnoldgica para a gestdo estratégica de pesquisa e desenvolvimento,
esta mesma figura pode ,ser usada para apresentar a interacdo dos elementos da
inteligéncia competitiva na gestdo da informacdo para geracdo de vantagem
competitiva: ]

\Y [

Figura 8 - Elementos da inteligéncia Competitiva -



No processo de tomada de decisdo, Silva (2003), insere a inteligéncia em
L] 1 N ]

outra posicédo, conforme indicado na figura 9:

Figura 9 - Insercéo .da inteligéncia na tomada de deciséo

Dado Conhecimento

V

Tomada de decisao

Fonte: Adaptado de Silva (2003, p. 117).

.0

Apesar das visdes diferenciadas de Silva (2003) e Stollenwerk (1997) da
insercdo da inteligéncia na hierarquizacdo dado - informacgdo - conhecimento, tanto
Battaglia (1999) quanto Silva (2003) separam e diferenciam a informacdo do
conhecimento, bem como da inteligéncia. E de se interpretar, portanto que o
gerenciamento de cada um destes elementos tem caracteristicas préprias e,
possivelmente, interligadas.

Informacéo, portanto, ndo é conhecimentoi € parte dele. Neste ponto,
€ preciso esclarecer que gestdo da informacdd ndo € gestdo do
conhecinlento. Gerenciar a informacdo n&o Significa que ela

produzird conhecimento, mesmo sendo esse 0 seu objetivo (SILVA,
2003, p. 117), > :

Entretanto, é importante lembrar que qualgder tomada de decisao, seja ela
qual for, s6 sera bem sucedida se as informac¢des que a suportam tiverem validade e

refletirem a realida(/je dos elementos que influenciam esta decisdo. Portanto, a

-V m * o . . * * *

informacao deve ter valor para que seja utilizada na tomada dé decisédo, também na
\ 'R * 1 * * . .

inteligéncia competitiva. Botelho & Costa (1,991, p. 458) afirmam que a informacéo,



sob um enfoque econdémico, € um ingrediente essencial de valor econémico para as
/ * ' -
economias desenvolvicjas, com a tendéncia de centralizacdo nas industrias do
conhecimento com alto grau de utilizacdo de tecnologias e informacéao.
Dayenport (1998) prople seis caracteristicas que determinam o valor da
informacdo nas organizagdes: exatidao, oportunidadé, acessibilidade, envolvimentor
\
aplicabilidade e escassez.
a) exatiddo: “No nivel rnais primario, significa auséncia de erros simples na
transcricdo, na coleta e na agregacdo de dados” (DAVENPORT, 1998, p.
152). Além de exatos, os dados que compdem a informacdo devem gerar
confianga nas pessoas que irdo usar esta informacdo. Davenport (1998)
lembra que as equipes podem melhorar a exatiddo da informacdo que

fornecem:

a) descobrindo que fontes sdo valorizadas e consideradas confiaveis
pelos usuarios;
b) confirmando regularmente a exatiddo das principais fontes;

¢) gerando um programa de qualidade destinado a transagao de dados-
chave (DAVENPORT, 1998, p. 152).

b) oportunidade: Davenport (1998) assegura que em muitos casos a informacgao
SO é util estando atualizada e que a definicio de oportunidade envolve
situacfes especificas. Em algumas situa¢cfes a atualizacdo desta informacéo
pode ser no prazo de anos, e em outras em minutos.

A necessidade de atualizacdo € um dos motivos peJos quais as
informacdes circulam, estejam ou ndo em um banco de dados. [...]
Gerentes costumam buscar agressivamente as mais oportunas
fontes de informacéo essenciai. (DAVENPORT, 1998, p. 153)..

c) acessibilidade: o grau de dificuldade e a demora para a obtencdo de uma

mformagao podem |nV|ab|I|zar sua utlllzagao uma vez que:
. 00/ . .

O acesso envolve ndo apenas a capacidade de abarcar a informacéo
como as maos e a mente, mas também estruturar um sistema de



informacdo compreensivel e que permita extrair dele o que jnteressa,
sem ter de lidar com montanhas de arquivos indesejaveis.
(DAVENPORT, 1998, p. 154).

d) envolvimento: sendo a caracteristica menos generalizidvel da informacédo, uma
organizacdo ou um funciondrio estd atento ou envolvido com informacgdes
diferentes, uma informacgéo essencial para um pode ser irrelevante para outro,
porém:

Independentemente de seu valor, a informagcdo deve ser
apresentada cmo Util. O impacto da informacdo é a medida de
como ela pode envolver o usuario potencial por meio do formato, do
meio usado, da apresentacéo e de outros métodos. (DAVENPORT,
1998, p. 154). '

e) aplicabilidade: a informacdo é aplicAvel quando pode ser usada para
solucionar problemas ou apoiar a decisdo, sem envolver mais andlises, isto a
toma relevante e valiosa para o usuario (DAVENPORT, 1998, p. 154-155).

f) escassez: a raridade de uma informacdo influencia em seu valor, algumas
informacBes tém mais valor quando distribuidas, jA& outras tém maior valor
justamente pela sua circulacao restrita (DAVENPORT, 1998, p. 155-156).

*

Para Stair (1998) “o valor da informacdo esta diretamente ligado a maneira

t

. . o - ' o
como ela ajuda os tomadores de decisdes a atingirem as metas da organizacao

(STAIR, 1998, p.-5).



Caracteristicas ‘ Definicbes
Precisa A informagéao precisa ndo tem erros. Em alguns casos, a informagéo
imprecisa € gerada pela entrada dé dados incorretos no processo de
transformacéo. Isto € comumente chamado de entra lixo, sai lixo (ELSL).
1 Cortipleta A informacdo completa contém todos os fatos importantes.

Econdmica A informacao também deve ser de producgéo relativamente econémica. Os
tomadores decisdes devem sempré fazer um balanco do valor da
informagc&@o com custo de sua producéo...

Flexivel A informacdo flexivel pode ser usada para diversas finalidades.

Confiavel A informacdo confiavel pode ser dependente. Em muitos casos, a
confiabilidade da informacdo depende da confiabilidade do método de
coleta de dados. Quer dizer, a confiabilidade .depende da fonte da

informag&o.
Relevante A informacg&o relevante € importante para o tomador de decisfes.
Simples A informacdo também deve ser simples, ndo deve ser exageradamente

complexa. A informacao sofisticada e detalhada pode ndo ser necessaria.
Na realidade, informacdo em excesso pode causar sobrecarga de
informacg&o, quando um tomador dé decisGes tem informacédp demais e
nao consegue determinar o que € realmente importante. ’

" Emtempo , A informag¢do em tempo é enviada quando necessario.
Verificavel A informac&o deve ser verificvel. Isto significa que pode-se checé-la par
saber se estd correta, talvez checando vérias fontes da mesma
informacao.

Fonte: Adaptado de Stair (1998, p. 6)

1 * \
Segundo Cronin (1990, p. 202-203), o valor da informagdo pode ser
/ * C 1
guantificado pelos seguintes tipos:

a) valor de'uso: baseia-se no uso final que se faz da informacéo [...].
Deve-se notar que uma informacdo em particular pode ser valiosa
para mais de um individuo ou um grupo de individuos. O seu valor de
uso constitui-se, pois, a partir da soma de todos os beneficios
resultantes; n

b) valor de troca: é aquilo que o usuario esta preparado para pagar, e
variara de acordo com as leis'de oferta e demanda (poderia também
ser denominado de “valor de mercado”). O valor de troca da
informacdo pode ser igual, maior ou menor do que o valor de uso e é
calculado com base em beneficios monetarios, obtidos pelo usuério,
deduzido o preco de compra (custo direto);

c) valor de propriedade: reflete, 0 custo substitutivo de um bem em um
bem em particular. Certas informag¢des tém um alto valor para quem
as possui, mas limitado valor de troca ou de uso. Esses recursos
podem ser reunidos e armazenados por razdes legais, sem intencao
de explorag&o ou uso intenso;

d) valor de restricdo: surge no caso de informacdo secreta ou de

. interesse comercial, quando o ideal é que™haja uso “zero” (ou restrito)
pelas outras pessoas interessadas.



Wetherbe (1987) é direto e simplifica o assunto, considerando que o valor da

informacdo é medido de acordo com o efeito que esta tem sobre a tomada de
.1 . , s
decisbes. Se a informacdo resultar numa decisdo melhor, esta tem valor, se no,

esta informacgéo tem pouco ou nenhum valor. Se a informacgéo adicional ndo implicar

na modificacdo da deciséo, esta ndo tem valor.
. . S

Wetherbe (1987) assegura que ha duas categorias basicas para ajustificativa
do valor dalnformacgédo: nos casos em que os beneficios podem ser calculados e nos

casos em que nao podem. No caso da possibilidade de calculo dos beneficios, se o

. N >
custo da informacéo for menor do que o aumento na lucratividade, justifica-se o valor

ij o1 .

.da informacéao. Nwo caso da imboésiﬁilidade do calculo dw(i)s- beneficios,. ou seja, na |
maioria das vezes, ha a tendéncia da procura ou recebimento de mais informacdes
que o necessério. Entretanto, nas duas categorias descritas por Wetherbe (1987) -
possibilidade e impossibilidade de céalculo do beneficio da informacédo - o seu valor
s6 seré realmente justificado, ap6s a utilizacdo da informacgdo na tomada de decisao
e a verificacdo de seu impacto nesta- decisdo. Se o impacto for pequleno e/ou os
custos excessivos, seu valor foi baixo ou inexistente. J4& se o impacto for alto e os _

*

custos baixos, seu valor é alto.

i 4 *

Sveiby (1998, p. 51) adotando o que chama de nocéo radical da informacéo
afirma:

Acho que adotando uma nog¢éo radical [a informacéo € desprovida de
significado e vale pouco] estaremos muito mais preparados para o
futuro [...] o valor ndo estd na informacdo armazenada mas na
criagdo de conhecimento de que ela pode fazer parte. A criacdo de.
conhecimento a partir da informagdo € um investimento pesado; se
compararmos, o valor da prépria informacao € ofuscado.

Y .

Para Davenport (1998):

Conhecimento é a informacdo mais valiosa e, consequentemente,
mais dificil de gerenciar. E valiosa precisamente porque alguém deu
a informacdo um contexto, um significado, uma interpretacéo; alguém
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refletiu sobre o conhecimento, acrescentou sua propria sabedoria,
considerou suas implicagdes mais amplas. (DAVENPORT, 1998,
P-19)

Ahgeloni (2003) afirma que o decisor deve compreender que obter dados,
informacfes e conhecimentos é um desafio menor do que entender que distor¢des
ocorrem no processo de codificacdo/decodificacdo destes dados, informacbes e
conhecimentos e, ainda, que existem formas para amenizar tais distor¢des.

Angeloni (2003), com base em diversos autores, define que para reduzir
distor¢des, h4 necessidade dos seguintes itens serem lembrados:

a) existem diferencas entre o que queremos dizer e o que realmente
dizemos: entre 0 que dizemos e 0 que 0s outros ouvem; entre o que
ouvem e 0 que escutam; entre o que entendem e lembram; entre o
gue lembram e retransmitem;

b) as pessoas sO escutam aquilo que querem e como querem, de
acordo com suas proprias experiéncias, paradigmas e pré-
julgamentos;

c) existem informagdes que os individuos ndo percebem e ndo véem;
informagfes que véem, e nado ligam; informa¢des que véem, e ndo
entendem' ou ndo decodificam; informa¢bes que véem e usam;
informacdes que procuram; informac¢des que adivinham;

d) nosso estado de espirito e humor- pode afetar a maneira como
lidamos com a informacao;

e) as abordagens informacionais normalmente privilegiam os atributos
racionais, sequenciais e analiticos da informacdo e de seu
gerenciamento, em detrimento a outros igualmente importantes,
‘sendo mais’, como os relacionados as abordagens intuitivas € nao-
lineares. (ANGELONI, 2003, p.18) /

Garber (2001) assevera que quase'todos os departamentos de uma
empresa sdo, em algum'momento, usudrios da inteligéncia competitiva de mercado,
rhuirtos desées depértamentos, segundo o autor, sdo fontes de infoFmagéo em
processos internos de trabalho ou no relacionamento com outras areas da empresa.

. 1 \

O quadro a seguir, apresenta as acfes que alguns departamentos de uma empresa

mpodem realizar na geragdo da inteligéncia competitiva de mercado.



Planejamento de
Marketing

Posicionamento
de preco/produto

Pesquisa e
desenvolvimento

Financas e
administracao

Projecdo de demanda para as diversas linhas de produto;
Fixacdo de metas anuais ou plurianuais que deverdo der
atingidas com base nas Oportunidades de mercado;

Revisdo de metas de acordo com o0s movimentos do
mercado;

DistribuicBo das metas a serem atingidas por regiao
geografica de acordo com ias oportunidades e o tamanho de
cada mercado;

Alocacdo e dimensionamento de recursos otimizados.para
possibilitar a cobertura de mercado por meio de:

i) Venda direta

i) Telemarketing.

iii) Propaganda

iv) Promocéo

v) Mala™-direta

vi) Participacdo em feiras e eventos

vii) Patrocinios

Por regido

Por linha de produtos

Por segmento de mercado

Orientacdo de novos produtos e servicos a partir das
demandas do mercado

Melhoria dos produtos atuais

Acompanhamento das novas tecnologias apresentadas pela
concorréncia

Possibilidade de associaces com concorrentes para a
gehacédo de novos produtos e tecnologias-

Relacionamento bancario da concorréncia

Formas de financiamento

i) Venda a vista

i) Aluguel

iii) Leasirtg

Autofinanciamento

Taxas de juros

Nivel de endividamento da concorréncia

Receita total, margem de lucro etc.

Estratégia de concessao de crédito a clientes

Fonte: Adaptado de Garber (2001, p. 54-57)
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3.6Informacdo de mercado na 6tica do marketing

Todo o processo de tomada de decisdo envolve basicamente trés elementos,
uma analise da situacdo, uma geracdo de opc¢des de acdo e a decisdo, em si, da
acao escolhida. Entretanto, toda a decisdo deve estar adaptada a area na qual esta
decisdo se d_aré, nao é diferente em relacao ao 1marketing. \Por seu escopo bastante
extenso, o marketing demanda uma adaptacdo neste processo de tomada de

decisdo que seja adequada a este escopo. Ha a necessidade de entender-se 0 que

[

compde ainformacédo de marcado para o marketing.

A materializacdo da inteligéncia de mercado esté intimamente ligada

ao processo degisorio nas acdes de mercado. Toda vez que

tratamos da tomada, de decisdo nos remetemos a um problema

basico, que é a incerteza e a possibilidade de, tomarmos uma

decisdo errada. E como sabemos, esse risco é inversamente

proporcional a quantidade de informacdes que dispomos no
, momento da tomada de decisdo (GARBER, 2001, p. 31). //

\

Para qualquer utilizacdo dé conhecimento na tomada de decisbes, ha
- i N -
necessidade de monitoramento para a possivel selecdo de dados e todo o processo

de transformacdo que* leva a inteligéncia. Segundo Aguilar, 1967 e Choo & Auster,

1993 (apud CHOO, 1998, p. 82):
Monitoragéo de ambientes organizacionais [environmental scanning]
€ a aquisicdo e uso da. informagdo sobre eventos, tendéncias e
relacionamentos no ambiente externo a organizacdo, tal
conhecimento auxiliard a geréncia a planejar as futuras linhas de
acao da organizacéo (traducéo nossa). ,

Silva (2003) enumera que a tomada de decisao s6 acontece apds a formacéo
do conhecimento que segue 0 processo de:

a) Analise }je informacdes externas a organizagao qlue geram o conhecimentot

externo;



b) Andlise das informac8es internas da organizagcdo que geram o conhecimento

interno e;-
c) A analise conjunta destes conhecimentos que acaba gerando a tomada de
% .

decisdo em nivel organizacional que impactam na estratégia de atuacao da

organizacéo.

Rezende (2002, p. 122) assevera que: “A formulacdo estratégica de qualquer
negocio sempre é feita a partir das informacgdes disponiveis e, portanto, nenhuma
estratégia consegue sér melhor que a informacédo da qual é derivada”.

Para Moresi (2001), a monitoragdo demanda grande gama de atividades
pessoais e organizacionais e corresponde a um processo com 0s seguintes passos:
a) proéura'por recursos de informagéo; | !
b) selecdo dos recursos de informacgdo para monitorar;

c) identificacdo dos critérios de monitoracgéo;
d) monitoracéo;
e) determinacdo das acfes especiais a serem tomadas em face dos resultados

da monitoracéo.

Moresi (2001) lembraque o ambiente externo, por ser muito exténso deve ser
dividido em um pequeno nimero de setores: o mac;roambiente, compreendendo os
| . J <
setores social, econdmico, politico e tecnologico, e um ambiente tarefa, incluindo
principalmente os setores de clientes e competidores.
Kotlér (2000, p. 98) alerta que se devem monitorar importantes forcas

macroambiehtais (econdmicas, demogréficas, tecnoldgicas, politico-legais, naturais

e socioculturais) e significativos agentes microambientais (clientes, concorrentes,



distribuidores er fornecedores). Kotler (2000, p. 100) ainda salienta que perceber
oportunidades extellrnas € de suma importancia, mas ha necessidade de ter
competéncia para ser bem sucedido no apr;Jvei:tamento dessas oportunidades e
para isto, cada negécio precisa avaliar periodicamente suas forcaa e fraquezas
internas.

Cobra (1992) também relaciona o meio ambiente operacional (clientes,
fornecedores, distribuidores, concorrentes, publico externo, agentes de crédito,

sindicatos e governa) e 0o macro meio ambiente (meio ambiente demogréfico,’
/ i t

ambiente-econ6mico, ambiente fisico, ambiente tecnolégico, ambiente sécio-cultural
e ambiente politico e legal). " - 1
Dicksonf(2001a) enumelra 0s segUintes élémentos do ambiente externo do
marketing ou macroambiehte, ambiente competitivo, ambiente legal e politico,
ambiente sociocultural, ambiente econdmico e ambiehte tecnolégico. Ja para o
ambiente interno do marketing ou microambiente, Dickson (2001a) relaciona apenas
0s objetivos e recursos da empresa.
Limeira (2003) se limita a citar os fatores externos dé ambiente de

* ] . ' . 1
marketing: a estrutura e a conjuntura econdmicas, a estrutura e a dindmica politicas,

>

a estrutura e a dinamica social, a evolicdo das ciéncias e da tecnologia e os valores
e habitos culturais.

Wright, Kroll & Parnell (2000) citam as seguintes forcas do macroambiente:
forcas politico-legais, forcas econémicas (incluindo o produto interno bruto, taxas de
juros, taxas de inflagcdo e valor do dolar)rforgas tecnoldgicas e forgcas'sociais. Para o

ambiente interno, Wright, Kroll & Parnell (2000), relacionam: recursos, missdo

* ” '-t,V_

organizacional e objetivos da empresa.



Davenport (1998) também relaciona componentes que devem ser observados

no ambiente externo: Mercados de negdcios, mercados tecnolégicos e mercados da'
>

informacgéo, detalhados anteriormente.

As analises de Cobra (1992), Davenport (1998), Kotler (2000), Wright, Kroll
& Parnell (2000), Dickson (2001a), Moresi (2001) e Limeira (2003) deixam clara a
importancia de se monitorar o ambiente externo e também interno das organizacoes.
Para isto, € certo lembrar que “segundo a Society of Competitive Intelligence
Professionals (SCIP), 80% das informagdes sobre os concorrentes estdo dentro da
propria empFesa” (REZENDE, 2002, p. 122).

Cendon (2002) alerta que a informacdo € um dos principais insumos para a
tomada de decisdo nas organizacbes e que as informacgdes utilizadas por
administradores na reducdo de incertezas tem sido chamada informacdo para
negocios. A informacéo para negocios ,é considerada um subconjunto da informacgéao
tecnolégica, “Informacado tecnologica é t*do conhecimento de" natureza técnica,
econO6mica, mercadoldgica, gerencial e social etc. que por sua aplicacdo, favoreca o
progresso na forma de aperfeicoamento e inovacéo” (FID apud AGUIAR, 1991, p. 8).

Cendodn (2002), baseada em diversos autores, define que a informacédo para
negacios engloba os seguintes elementos:

[...] informagbes mercadoldgicas (tais como analises de fatias de
mercado, padrée” de consumo e gastos de consumidores, estudos
de seus comportamento e estilo de vida, pesquisas de opinido,
informacao sobre investimento em propaganda por diversos setores
e medidas de audiéncia de canais de radio e televisdo); informacdes
financeiras (tais com¢ desempenho financeiro de empresas,”
mercado financeiro e outras informacbées para investimento,
disponibilidade de assisténcia financeira, taxas de cambio, custo de
crédito etc.); informacdes estatisticas (tais como recenseamentos,
indices econbmicos ou estatisticas sobre industrias); informacodes
sobre empresas e produtos (tais como histérico de uma empresa,
diretérios com perfis de empresas e informacGes sobre fusdes e
aquisicdes); informacdes juridicas (tais como leis e regulamentacao
de impostos e taxacfes) e outras informacdes factuais e analiticas

sobre tendénciai nos clen,ériols politi%o—social,* econdmico e
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financeiro, nos quais operam organizacdes empresariais. (CENDON,
2002, p. 30). ‘

Sieck (1984 apud FIGUEIREDO, 1994) considera informacdo para negdcios
primariamente, a informacdo sobre nego6cios ou sobre companhias, produtos,
mercados, praticas de negocios e economia.

Figueiredo (1994, p. 157) argumenta que:

A informagcdo para nego6cios também podexser categorizada de
acordo como € utilizada para o processo de tomada de decisdo: para
uma transacao, decisdo, para suporte numa decisdo especifica ou
generalizada, e ainda, para 0 aperfeicoamento de capacitacoes.

A informacdo gerada pelo processo de monitoramento serd diferenciada,
serd agregada de elementos de interesse a organizacdo. J& no processo de
transformacédo de dado em informacéo, o escopo e o ambiente que esta informacéao
€ buscada, delimitam e agregam significado a esta informacao.

Como visto, a informagdo para cada organizagdo vai depenqler ndo so6 dos

.. v .
processos envolvidos na coleta, andlise e utilizacdo desta informacdo. Depende,
primordialmente, da area de atuacdo da organizacdo e do mercado que esta esta
inserida.

Um tipo de organizacdo na qual a sua é&rea de marketing que tem que
monitorar ndo sO as informacg¢des provenientes do mercado, mas também do
comportamento dos consumidores que nela circulam, é o shopping center. Os
shopping centers sdo un’1a fo;ma, relativamente nov‘a, de relacionamento com o
consumidor final, que une compras, servicos e entretenimento erh um mesmo
- °
espaco.

Por suas caracteristicas,.; 0 shopping center tem que lidar com os
consumidores finais - pessoas que realizam suas compras em suas dependéncias -

mas também com os lojistas que arrendam ou alugam espaco do shopping center

para vender suas mercadorias e servigos.



A utilizacdo de informacdo com valor agregado pode ser observada em
diversos tipos de organizacfes em setores variados. Estas organizacdes tém feito
uso da inteligéncia competitiva na atividade de marketing, antecipando

. o,
oportunidades e ameacas, melhorando o seu processo decisorio.

)
\

Entre as organizagbes, os shopping cénfers tém crescido em numero e
participacdo de mercado. Segundo a ABRASCE (2005), o segmento de shoppings
centers, representou- 18% do faturamento de todo o setor de varejo no Brasil,
excluindo o setor automotivo e o de derivados de petrdleo. ,

Dados da ABRASCE (2005) demonstram que o Brasil possuia em 04 de
janeiro de 2005 um total de 257 shopping centers, sendo 236 em operacéo e 21 em
construgdo. Destes shopping centers, 46% estdo em cidades do interior, um grande
aumento desde 1983, quando sumente 15% dos empreendimentos estavam no
interior do pais; isto representa que a tendéncia de grande parte do varejo migrar.
para os shopping centers,\ nao é um fendmeno somente das g'randes cidades, mas
uma tendéncia generalizada no Brasil.

Segundo a ABRASCE (2005), os shopping centers em operacao

apresentaram a seguinte evolucacx em faturamento:
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O c¢resciménto no numero de shopping centers é melhor evidenciado

grafico a seguir:
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Fonte: ABRASCE (2005)

Além do numero absoluto de shopping centers, os empregos gerados pelo

setor também tém crescido.



EMPREGOS DIRETOS GERADOS

Fonte: ABRASCE (2005)

Completando os numeros apresentados pela ABRASCE (2005), a ALSHOP
(2004) enumera que o setor de shopping centers possuia em 2004 cerca de 65 mil
lojas, com a possibilidade de novas 11 mil lojas até 2006, gerava 716 mil empregos
diretos e 2,5 milhdes de empregos indiretos, movimentava R$ 48 bilhbes e
representando 4% do Produto interno bruto (PIB) brasileiro, estando em franca
expansdo. Ainda pela ALSHOP (2004) em 01° de outubro de 2003 existiam 675
shopping centers no Brasil, sendo 568 ativos e 107 em construcgao.

Segundo Karpat (1999, p. 31), “os shopping centers séo constituidos por um
conjunto de lojas, situadas no interior, ou pelo menos dentro das areas destinadas
exclusivamente ao comércio, além das demais atividades peculiares".

Kotler e Armstrong (1999, p. 301) afirmam que “o shopping center € um
grupamento planejado de varejistas desenvolvido, possuido e administrado como

uma unidade”.



Um shopping center é um distrito de compras de um Unico
proprietario e/ou gerenciado centralmente, planejado para ter uma
composicdo equilibrada e é rodeado por areas de estacionamento.
Um shopping center possui uma ou mais lojas-ancora e uma
variedade de lojas menores (DUNNE & LUSCH, 2001, p. 340).

Karpat (1999) assegura que o0 conceito de shopping center surgiu nos
Estados Unidos na década de 1950, revolucionando a pratica do comércio, pois,
aliava as compras ao lazer. Segundo Karpat (1999), o primeiro shopping center no
Brasil, charpado deI Shoppir:g Ce.nter Iguatemi, foi constrLfl'do em Sao Paulo e
inaugurado em 1966* embora a Associacdo Brasileira de Shopping Centers
(ABRASCC() s6 tenha sido criada em 1976. : .

Para ser afiliado a ABRASCE, o empreendimento deve cumprir determinadas
exigéncias constantes no estatuto da ABRASCE. Existem duas categorias de
associados: Associado Empreendedor e Associado Colaborador, podendo somente
0 Associado Empreendedor receber o Selo ABRASCE. (ABRASCE, 2005)

O Associado Empreendedor é:

.. 0 empresario ou a empresa de shopping center estabelecido em
gualquer Estado ou Municipio da Federacdo, que, nas hipoteses e
condic6es previstas no Estatuto, tenha recebido o SELO ABRASCE.
(ABRASCE, 2005),

O Associado Colaborador ndo recebe o Selo ABRASCE e contribui com uma
anuidade, indiferente de ser pessoa fisica ou juridica. A ABRASCE define o

Associado Colaborador como:

o ! * [ [ ' e m _

Pessoas fisicas ou juridicas que, sediadas ou ndo no Brasil,
interessam-se pelo desenvolvimento e aprimoramento da industria
de Shopping Centers. (ABRASCE, 2005)

] ] .I .

Para receber o Selo ABRASCE ¢é se filiar a entidade como Associado
Empreendedor, o. empreendimento deve .satisfazer o0s seguintes requisitos

(ABRASCE,'2005);



a) Seja constituido por um conjunto plgnejado de lojas, operando de
forma integrada, sob a administra¢@o Unica e centralizada;'

b) Seja® composto de lojas destinadas a exploracdo de ramos

, diversificados ou especializados de comércio e prestacdo de
Servicos;

c) Estejam os locatario® lojista¢ sujeitos a normas contratuais,
padronizadas, além de ficar estabelecido nos contratos de locacgéo
da maioria das lojas clausula prevendo aluguel varlavel de acordo
com o faturamento mensal dosjojistas;

d) Possua lojas-ancora, ou caracteristicas estruturais e mercadoldgicas
especiais, que funcionem como forca de atracdo e assegurem ao

e shopping center a permanente afluéncia e transito de consumidores
essenciais ao desempenho do empreendimento;

e) Ofereca estacionamento compativel com a area de lojas e
correspondente afluéncia de veiculos ao shopping center,

f) Esteja sob controle acionario e administrativo de pessoas ou grupo

de comprovada idoneidade e reconhecida capacidade empresarial.

Portanto, 0s shopping centers sdo classificados como Associados
Empreendedores. Ainda na categoria de Associado Empreendedor ha a
diferenciacéao entrg 0s a,?sociados de acordo com a Area bruta locavel (ABL) "de
cada empreendimento, para fins de taxa de admissdo e mensalidade (ABRASCE,
2005). ‘

/ 1 _ *

Hirschfeldt (1986 apud LENGLER, 1997) define que a concentracdo de lojas
ou estabelecimentos num Uanico prédio, ndo é o suficiente para caraeterizar um
shopping center. O shopping center € um empreendimento planejado, com
obrigacbes entre o incorporador e os lojistas dentro dele instalados. Os
incorporadores (ou empreendedores) sao empresas responsaveis pela construcéo e
ftdministragéo certtral do s\hopRing center. Dentre; suas atribuicdes, develm promover
0 shopping como uma unidade comercial, além de estabelecer as regras de
funcionamento dos lojistas instalados em suas dependéncias. >

Pelo tipo de estrutura de um shopping center, que inclui comércio, servi¢os e

lazer, 0 shoppings centers tém se tornado uma boa opcéo para localizacdo de lojas

de varejo.

1 [



Dunne e Lusch (2001) apresentam as seguintes vantagens e desvantafgens

para um varejista se localizar em um shopping center:

Quadro 9 - Vantagens e désvantagens da localizacdo em um shopping center para
V2 , *

vvVvyvVyvyvyvy

\%
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Fonte:. Dunne e Lus/ch (2001, p. 340) .

'mum varejista

Vantagens '
Trafego intenso resultante de ampla gama de produtos oferecidos
Proximidade com a populacéao ; *

Planejamento cooperativo e divisdo de custos comuns

Acesso a rodovias e disponibilidade de estacionamento

Baixo indice de criminalidade ‘

Ambiente limpo e organizado

Estacionamento mais que adequado . myv
/Desvantagens- '

Horéarios dé funcionamento inflexiveis (o varejista deve permanecer aberto
pelo horario do centro e ndo pode abrir em outros horarios)

Aluguéis altos , A

Restricbes quanto ao tipo de mercadoria que o varejista pode yender
Operacdés inflexiveis e participacédo obrigatdria na organizagdo comercial do
centro

Possibilidade de muita concorréncia e o fato de grande parte do trafego néo
estar interessada em um determinado produto oferecidq v

Dominio das lojas menores pela loja ancora ' '

1 ' . u * .

Lengler (1997) apresenta, como exemplo, 0s seguintes diferenciais

caracterizadores de um shopping center. '

a) localizagdo Unica do prédio que proporcione condi¢cdes para
possiveis_ampliagcbes de sua area construida e de estacionamento,
além de apresentar acesso facjl a seus usuarios; -

b) existéncia de &rea de acesso as mercadorias que serdo
comercializadas que néo prejudique a circulacdo de seus usuarios; e

c) apresente ambiente confortavel e seguro que proporcione condigées
ao ato de comerciar. A seguranca € um dos principais argumentos de
Mragdo dos shopping centers sobre seus consumidores. A vantagem

- sobre as regides centrais de comércio sao evidentes. Seu ambiente
fechado e largamente policiado - tanto em.'suas alamedas como no
estacionamento 1oferece grande prote¢do contra os “trombadinhas”
e assaltantes que normalmente tumultuam o ato da compra no centro
da cidade. (Lengler, 1997, p. 34).



Ja Meira (1998, p. 21) cita trés caracteristicas necessarias para um shopping
center “profissional”:
a) E composto de lojas destinadas a exploracdo de ramos diversificados ou
especializados, e em regime de locacéo.
b) Estacionamento que permita adequada entrada e saida, com distancias as

mais reduzidas possiveis, do carro estacionado as lojas.

> v

c) Ambiente que proporcione conforto (inclusive protecao climatica), seguranca,

conveniéncia e estética agradavel, alem de placas de localizagao.
A | :

* | n 'k,

Existem diversas classificacbes de shopping centers, algumas das mais
comuns, baseiam-se na classificacdo usada pelo International Council of Shopping
Centers; (1CSC). O ICSC (2004, traducdo nossa) apresenta as seguintes
classificacbes de Shopping centers, ou Centros:

9) _ Centro de vizinhanga,

b) Centro de comunidade,

c) Centro regional,

» t
d) Centro super regional,
e) Centro de moda / especializados,
f) “Power center”,
g) Centro temético,

h) Centro ‘out!et”e\

i) Centro de estilo de vida.

Levy & Weitz (.1995 apud MEIRA, 17998, traducdo nossa) apresentam dois

"grandes grupos com suas sub-classificagdes:



a) Strip center {strip mall ou ribbon center)]
i) «Convenience center- cgntro de conyeniéncia,
i) Neighbchood center- centro de bairro;
i) Community center- centro de comunidade;
- iv) Power center; .
b) Shopping Malls;
i) Regional shopping centers - shopping centers regionais;
i) Fashion-oriented specialty center
iiiy Offprice 7outlet center- centro de descontos / ponta de estoque;
iv) Histérical center- centro historico;

v) Theme center- centro tematico.

Las Casas (2000) e Kotler & Armstrong (1999)-relacionam o0s seguintes tipos
de shopping centers: regional, de comunidade ou comunitario e de bairro.

_L.as Casas (%OOO) afirma que o shopping/ center pode ser planejado ou néo,
entretanto, esta visdo de entra em conflito com os diferenciais caracterizadores de
um shopping center de Lengler (1997), as caracteristicas necessarias para um
shopping cenfer “profissional” de Meira (1998) e a definicdo de shopping center de
Kotler e Armstrong (1999,vp. 301) citada anteriormente.

A afirmacédo de Las Casas (2000) que um shopping center pode ser planejado
ou nao,, da margem a interpretacdo que qualquer aglomerag%o de lojas, mesmo a
ndo-planejada, possa ser considerada um shopping center. .

Meira (1998) ainda acrescenta as classificagdes o Mega-mall ou destination

Shopping Center.



A Associacao Brasileira de Lojistas de Shopping (ALSHOP) classifica os
shoppings em cinco tipos:

a) Shopping Tradicional - Estabelecimento construido especificamente
para abrigar um centro de compras, servicos e lazer, com um
diversificado mix, de exploracdo, praca de alimentacdo, areas de
lazer-e entretenimento, estacionarhento e elevado nivel de conforto,
como ar-condicionado, escadas rolantes, elevadores, seguranca €
demais servicos. As lojas-ancora, lojas proprias e lojas locadas e as
chamadas lojas-satélite sdo consideradas fatores que integram esse
tipo de empreendimento.

b) oOutlet - Estabelecimento que concentra lojas de fabrica, com alguns
poucos ramos comerciais e de servicos considerados de apoio a
operacao principal. . . ,

c) Shopping Teméatico - Estabelecimento cujas lojas estdo voltddas
preferencialmente para um segmento de mercado. ‘

d) Shopping Rotativo - Estabelecimento com menor indice de conforto
gue os shoppings tradicionais, geralmente com lojas de tamanho
reduzido porte ndo se pratica a obrigatoriedade da permanéncia do
lojista no shopping. Nele, a locacéo e feita por periodos diversos.
Bem mais curtos que nos shoppings tradicionais. O comércio®
habitualmente praticado no shopping rotativo estd voltado para
produtos de baixo valor, podendo também ser classificado com
shopping de desconto.

e) Shopping; de Atacado - Estabelecimento cujas .lojas operam
exclusivamente com vendas no atacado. Atuam, principalmente, nos
ramos de confecgdo, acessorios e calgados. (ALSHOP, 2004, p. 13)

Apesar das classificacdes apresentadas, Meira (1998) lembra que a cada dia
surgem nov:Js formatos de Shopping Center.

Estes novos formatos vém atualizar e modernizar o conceito de Shopping
Center. Muitos dos novos empreendimentos ndo se adaptam aos conceitos
tradicionais de Shopping Center. Entretanto, a importancia do reconhecimento da
classificacdo de um empreendimento como Shopping Center, deve ser para 0S seus
consumidores e visitantes, estes que aceitardo tal empreendimento como um

Shopping Center ou nao e se sentirdo confortaveis em suas dependéncias.

» e * , .. I *,

Ayres Junior (2001) apresenta e subdivide os grupos de atividades em um

shopping center como: Vv



Grupos de atividades
em um shopping
center

Ancoras

Vestuario

Artigos do lar

Artigos diversos

Lazer

Conveniéncia

\e,

Servigcos

Alimentacao

Subdivisdes

departamentos, departamentos de descontos, departamentos jr.,
super/hipermercado

acessorios para vestuario, calcados femininos e bolsas, cal¢cados
em geral, calgcados 'esportivos, calcados infantis, calcados
masculinos, lingerie/meias, magazine, moda  jovem,
roupas/calcados especiais, tecidos, Vestuario feminino, vestuario
masculino, vestuario infantil

acessorios para decoracao, artigos para piscina, sauna e jardim,
colchdes/estofados, cortinas/persianas, cozinhas" e armarios,
filtros e afins, galeria de arte, iluminacdo, materiais de construcao,
metais/loucas/acessorios banheiro, moéveis, pisos/revestimentos,
tapetes/carpetes e outros ,

artigos infantis, artigos para esportes, artigos para festas, artigos
para viagem,.  automoveis/Servicos e acessorios,
bordados/artesanato/embalagens, brinquedos; CD's/fitas/discps,
eletrodomésticos, eletrdnicos/telefonia/informatica, fotp/video/som,
instrumentos musicais, joias/relogios, livraria/papelaria, Otica,
perfumaria/cosmeéticos, pet shop/jardinagem, produtos esotéricos,
utilidades/presentes

boate, boliche, cinema, diversdes eletrbnicas, .parque de
diversdes, recreacao infantil e outros

alimentos -especiais, armarinho, bomboniére,- delicatessen,
farmacia/drogaria, ferramentas e  afins, flores/plantas,

hortifrutigranjeiros/agougue/peixaria, = jornais/revistas,
minimercado/padaria/confeitaria, tabacaria

Academia de ginastica, agéncia de viagens,
bancos/financeiras/cambio, cabeleireiros/barbearias/estética,

chaveiro, consertos e reparos, consultério médico/odontologlco,r
correio,  cursos, fraldario/carrinhop de  bebé,  gréfica
raprda/copiadora, lavanderia, loteria, utilidade puablica, venda de
assinaturas/anuncios classificados, videoclube e outros.

sem subdivisdes

Fonte: Adaptado de Ayres Junior (2001, p. 15-17)

Um dos possiveis fatores que provocaram o crescimento do numero de

shopping centers e de sua importancia no segmento do varejo € a uma analise

cuidadosa de informacfes que chegam até sua organizacdo. Seus gestores de

marketing, possivelmente, tém suporte para coletar,, tratar, analisar e difundir

»

informacBes, melhorando o seu processo de tomada de decisbes e assim



conseguindo alcancar os objetivos de crescimento dos empreendimentos que atuam
e aumentando a relevancia do shopping center no segmento do varejo. 1
O suporte aos gestoreé de marketing pode e deve ser analisado para que

este possa ser aplicado nos mais diversos tipos de organizacgao.



4 Metodologia

Cada organizacdo demanda informacfes de acordo com sua area e escopo
de atuacdo no mercado tem necessidades informacionais especificas.

e i

Na escolha de um setor, optou-se pelo varejo e pelos shopping centers como
organizacfes a serem ést'udas, pois a importancia do shopping center n/o s;gmento
do varejo tem crescido a cada ano desde 0 seu surgimento. Por suas caracteristicas,
0S shopping centers concentram areas de entretenimento, servicos, compras e
alimentacdo em um Unico empreendimento. O shopping center, portanto, € um tipo
de organizacdo que deveria fazer uso de alguma forma de gestdo da informacéo
para coordenar as mais diversas fontes de informacao a sua disposi¢cdo como forrna
de preparar-se para a competitividade e garantir seu sucesso no mercado,

Nas organizacfes, de mc¢do geral, € o departamento de marketing, que cada
vez mais se torna o principal responsavel pelas trocas efetuadas entre a organizacao

. t N
e 0 mercado de negoécios no qual atua. Lidando com informacdes de extrema
variedade e complexidade, o departamento de marketing deve solucionar
problemas, apesar do risco de grandes incertezas, e é responsabilizado tanto pelos
fracassos como pélos sucessos de uma organizacdo em relacdo aos resultados
desta em seu mercado. , ' '

' I5elo critério de viébilidade. de acesso .aoé gestorés Jpara a coleta das
informacBes de marketing em shopping centers foi determinado o Distrito Federal
como o limite geografico para a. réalizagéo dlesta pesquisa. Gomo as classificacdes
apresentadas por Lengler (1997);' Meira (1998); Kotler & Armstrong >(1999); Karpat
(1999); Las Casas (2000); ALSHOP (2004) é ABRASCE (2005) deixam margem

para que quase todo tipo de centro comercial seja considerado como um shoppirig



center, serdo utilizados os seguintes critérios para a selecdo da amostra da
pesquisa: ,
a) o shopping deve ser localizado no Distrito Federal,

b) o shopping deve ser filiado a ABRASCE.

Como o foco da pesquisa se orienta para a analise dos empreendimentos de
shopping centers, ndo sdo estudados os associados colaboradores filiados a
ABRASCE no Distrito Federal. Para ,a realizacdo da pesquisa sdo estudados os
seguintes shopping centers relacionados no site da ABRASCE
(www.abrasce.com.br), em 13 de fevereiro 1de 2005, como Associados
Empreendedores e, portanto, certificados com o Selo ABRASCE:

a) Brasilia Shopping and Towers
b) Conjunto.Nacional Brasilia
C)' Liberty Mall

d) Parkshopping

e) Patio Brasil Shopping

f) Alameda Shopping

g) Taguatinga Shopping

Vergara (2004) afirma que ha varias taxionomias de tipos de pesquisa, mas
propde dois critérios basicos para sua classificacdo: quanto aos fins e quanto aos

» ] . * ' ] ' Vi -7
meios de investigacdo. Estes critérios ndo sdo exciudentes, mas sim
‘complementares, ja que os meios de investigacdo sdo usados para se chegar ao fim

ou objetivo da pesquisa.


http://www.abrasce.com.br

Quanto aos fins, esta pesquisa € exploratéria e descritiva. Exploratoria, pois
- . ~ *o,

Vergara (2004) afirma que este tipo de pesquisa tem a caracteristica de sondagem,
sendo realizada em uma é&rea onde ha pouco conhecimento acumulado ou
sistematizado. A pesquisa se dalho ambito das informacfes de marketing usadas
pelos gestores dos shopping centers do Distrito Federal, visando a geracdo de
.inteligéncia competitiva. 1

“A pesquis’a descritiva expde caracteristicas de determinada populacdo ou de

determinado fenbmeno. Pode também estabelecer correlacdes entre variaveis e
. :

definir sua natureza” (VERGARA, 2004, p. 47).

‘ .
i ® *

Nesta pesquisa, foi descrito o processo que 0s gestores utilizam para gerir

informacdes de marketing, visando a intelig(?.ncia competitiva, especificamente em
. X -1 | .

by

shopping centers do Distrito Federal, afiliados a ABRASCE como Associado
Empreendedor. ,

Quanto aos meios, € uma pesquisa de campo para realizar estudos de caso.
A pesquisa de campo consistira na investigacao realizada no local onde se detectou
o problema ou se detectoulo i‘enémeno (VERGARA, 2004). Néste caso, as areas
nas quais se encontram o0s gestores que gerem a informacdo de marketing dos-
shoppings centers do Distrito Federal.

Para Goldenberg (1999, p. 33), o estudo de caso é “uma andlise holistica, a
mais completa pdssivel, que considera a unidade social estudada como um todo,
[...], com o objetivo de compreendé-los em seus proprios termos”.

Goldenberg (1999, p. 33) acrescenta:

‘Uma das dificildades do estudo de caso decorre do’ fato de a
totalidade pesquisada ser uma abstracdo cientifica construida em
funcdo de um problema a ser investigado. Toma-se dificil tracar os
limites do que deve ou ndo deve ser pesquisado ja que nao existe
rimite inerente\ ou intrinseco ao objeto,



Yin (2001; p. 32-33) define, tecnicamente o escopo de um estudo de caso:

a) Um estudo de caso é uma investigagdo empirica que
i. investiga um fenédmeno contemporéneo dentro de seu contexto
da vida real, especificamente quando
ii. os limites entre o fendmeno e o contexto nédo estdo claramente
definidos [...]
b) A investigacdo de estudo de caso
i. enfrenta uma situacdo tecnicamente Unica em que havera
muito mais variaveis de interesse do que pontos de dados, e,
como resultado, n
ii. baseia-se em varias fontes de evidéncias, com os dados
precisando convergir em um formato de tridAngulo, e, como
outro resultado,
ii. beneficia-se do desenvolvimento prévio de proposicdes
tedricas para conduzir a coleta e a analise de dados.

1

Um estudo de caso pode ser realizado tanto com um caso Unico, quanto com
multiplos casos e pode incluir ou ser limitado por evidéncias quantitativas - o estudo
de caso naé deve ser confundido como pesquisa qualitativa, mas se baseia numa
mescla de provas quantitativas e qualitativas e nem sempre precisa incluir
observa{gées diretas e detalhadas como fonte de.provas (YIN, 2001, p% 33-34;.

Com o objetivo de1 compreengler cada shopping center como um tocalo, foi

\ *
utilizada uma série de fontes de evidéncias em cada shopping center.

Yin (2001, p. 108) aponta seis fontes de evidéncias e seus pontos fortes e

fracos para um estudo de caso:



Fonte de
evidéncias
Documentacéo

Registros em
arquivos

Entrevistas

Observactes
diretas

Observacédo
participante

Artefatos fisicos

Pontos fortes

estavel: pode ser revisada
inUmeras vezes

discreta: ndo foi criada como
resultado do estudo de caso
exata: contém nomes referéncias
e detalhes exatos de um evento
ampla cobertura: longo espaco
de tempo, muitos eventos e
muitos ambientes distintos
estavel: pode ser revisada
inUmeras vezes

discreta: nao foi criada corno
resultado do estudo de caso
exata: contém nomes referéncias
e detalhes exatos de um evento
ampla cobertura: longo espaco
de tempo, muitos eventos e
muitos ambientes distintos
precisos e quantitativos

direcionadas: enfocam
diretamente o topico do estudo
de caso

perceptivas: fornecem inferéncias
causais percebidas

realidade: tratam de
acontecimentos em tempo rea)
contextuais: tratam do contexto
do evento

realidade: tratam de
acontecimentos em tempo real
contextuais: tratam do contexto
do evento

Perceptiva em rélacao a
comportamentos e razdes
interpessoais

Capacidade de percepcao em
relagdo a aspectos culturais

Capacidade de percepcdo em
relacdo a operagdes técnicas

Fonte: Adaptado de Yin (2001, p.108).

Pontos fracos
\

capacidade de recuperacdo: pode ser
baixa
seletividade tendenciosa, se a colela
ndo estiver completa
relato de visdes tendenciosas: reflete
as idéias preconcebidas
(desconhecidas) do autor-
acesso: pode ser deliberadamente
negado -
capacidade de recuperacdo: pode ser
baixa
seletividade tendenciosa, se a colfeta
ndo estiver completa
relato de visdes tendenciosas: reflete
as idéias preconcebidas
(desconhecidas) do autor
acesso: pode serdeliberadamente
negado
acessibilidade aos locais gracas a
razBes particulares .
visdo tendenciosa devido a questdes
mal-elaboradas
respostas tendenciosas
ocorrem imprecisdes devido a
memoria fraca do entrevistado
refléxibilidade: o entrevistado da ao
entrevistador o que ele quer ouvir
consomem muito tempo
seletividade: salvo ampla cobertura
reflexibilidade: o acontecimento pode
ocorrer de forma diferenciada porque
esta sendo observado
custo: horas necessarias pelos
observadores humanos
consomem muito tempo
seletividade: salvo ampla cobertura
refléxibilidade: o acontecimento pode
ocorrer de forma diferenciada porque
esta sendo, observado
custo: horas necessérias pelos
observadores humanos °
Visdo tendenciosa devido a
manipulacdo dos eventos por parte
do pesquisador
seletividade
disponibilidade



Para que um estudo de caso seja exemplar, Yin (2001, p. 177-185) enumera
caracteristicas gerais a serem observadas:

a) ser significativo: o caso ou casos néoldevenj ser usugirs e/ou as

. ' " - /

guestdes subjacentes devem ter importancia nacional em ,termos
tedricos, politicos ou praticos;

b) ser “completo™: pode ser caracterizado de trés maneiras:

i. a distincdo entre o fendbmeno estudado e seu contexto
recebem atencao explicita;

i. o estudo deve mostrar que o pesquisador despendeu
esforcos exaustivos ao coletar evidéncias;

ii. o estudo ndo sera completo se terminar por falta de
recursos, tempo ou qualquer outro elemento sem relacao
com a pesquisa;

c) considerar perspectivas alternativas: o pesquisador deve procurar
alterne{tivas que désafiam seriamente o projeto de estudo de caso,
como possiveis interpretacdes diferenciadas dos resultados do estudo;

d) apresentar evidéncias suficientes: o estudo deve apresentar as
evidéncias mais convincentes para que o leitor faca um julgamento
independente emlrelacdo ao mérito da analise ou que confie que o
pesquisador conhece o assunto que esta hdando;

e) ser elaborado de maneira atraente: independente da modalidadelde
apresentacdo do estudo utilizada (relatorio escrito, apresentacao oral'
ou outra forma) o relatorio deve ser atraente, fazendo com que o leitor
ou publico se s:inta .compelido 1a' continuar lendo ou assistindo 3

pesquisa.®



A principal técnica utilizada para coleta dos dados foi a entrevista semi-
estruturada, com o uso de perguntas padrao dirigidas aos gestores entrevistados. As
perguntas foram, em sua maioria, abertas, possibilitando aos entrevistados dar a
profundidade que achassem necessarias a.cada uma delas, bem como decidindo
pelo tempo que desejassem discorrer sobre cada pergunta. Apés a entrevista, abriu-
« .
se espaco para que 0 entrevistado tecesse comentarios ou esclarecesse 0 que
acreditasse ser necessario. Vergara (2004) afirma que a entrevista focalizada é tao

pouco estruturada como a entrevista informal, entretanto apenas o assunto da

pesquisa é tratado. b
[ . %

Em adicdo a esta entrevista, foi realizado o levantamento de documentos de
cada shopping center para que se pudesse realizar a avaliacdo de desempenho de
cada um deles! Na entrevista e no levantamento de documentacao foram focalizados

* * ° ! ** o o
0s objet?vos da pesquisa, para determinar:/
a) o perfil dos gestores;
b) fontes de informacdo de marketing utilizadas pelos gestores dos shopping

C e n t e r S

C) as caracteristicas da informacdo de marketing segundo a otica dos gestores
dos shopping centers;

d) as acdes geradas das informacdes de marketing €;

e) a ,relacdo da gestdo da informacdo para inteligéncia competitiva e o
desempenho do shopping center.

* m. . Y, -

Como cada shopping center caracteriza-se diferentemente em relacdo a

(EXisténcia ou nado de um departamentci de marketing na_sua estrutura
. - >» \Y% ) ) ..

o _ o - o Sy -
organizacional, foram entrevistados, os gestores que atuarh na area de marketing,

- L. . e o «



independentemente do seu cargo estar ligado oue+ndo ao departamento de
marketing, ou da existéncia formal da area de marketing na estrutura do shopping
center.

Gerenciar € uma acdo e ndao um cargo. Cassarro (2003) afirma que todo e

qualquer individuo em uma organizacdo € um gerente, desde o principal executivo

! * - T LI l)) 1

na émpresa até os menores supervisbres ou encarregados. Podemoé entender que
um diretor, supervisor, encarregado, capataz, mestre-de-obras, gerente, gestor etc.
séo cargos com funcdes de geréncia, com a incumbéncia de gerenciar.

Cassarro (2003, p.12) define o gerente como: “a pessoa que consegue
resultados com outras pessoas”. Ele afirma que o gerente é pago para tomar
decisdes, -na maioria dos casos, correndo riscos. Quanto mais alto seu
posicionamento na estrutura organizacional, maiores os valores envolvidos e os
seus riscos. Estes riscos podem ser diminuidos a medida que ha informacdes que o
permitam aumentar seu grau de seguranca na tomada de decisdes.

Para Guimardes & Evora (2004, p. 74):

[...} a tomada de deciséo é considerada a funcdo que caracteriza o
desempenho da geréncia. Independentemente do aspecto da
decisdo, esta atitude [a tomada de deciséo] deve ser fruto de um
processo sistematizado, que envolve o estudo do problema a partir
de um levantamento de dados, producdo de informacéao,
estabelecimento de propostas de soluges, escolha da decisao,
viabilizagdo e implementacéo da decisdo e analise dos resultados
obtidos.

Cada shopping center tem sua estrutura propria® portanto, nédo!ha como
entrevistar o detentor de um cargo especifico, pois este pode nado existir em outro
shopping center, ou ainda, receber outra titulacao.

Sendo assim, deveriam ser entrevistados 0s gestores que atuam na area de

marketing de mais alta posicdo na estrutura organizacional de cada shopping center



do universo de pesquisa. Para isto, seria necessaria a selecdo de um entrevistado
em cada shopping center.

Entretanto, ao ser procurada a superintendéncia do shopping center, pois
nesta area se situa o cargo de maior posto na hierarquia administrativa do shopping
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center, foi percebido que o préprio superintendente indicava o gerente responsavel
pela area de marketing para ser entrevistado. Logo, ndo houve necessidade do
contato com o superintendente de cada shopping center, passando-se a
identificacdo do gerente do departamento de marketing para ser o entrevistado.

Por contato telefénico, foram identificados os enderecos eletronicos dos
gerenteé dos departamentos de marketing para enviar via correio eletronico
solicitacdo de entrevista. Foi também apresentado, o projeto para que fosse
autorizada a realizacdo da entrevista e indicada a pessoa-a ser entrevistada em

f t*

cada shopping center.

, Nesta apresentacdo, foram esclarecidos os objetivos do projeto, seu carater
académico e o sigilo dos dados e informacfes a serem levantados. Nenhum

1

shopping center foi identificado quanto as suas respost;s especificas. Yin (2001,
p.177) assevera que nos estudos de multiplos casos, h&a possibilidade de identidade
anbnima dos entrevistados e que, para lato, deve-se evitar elaborar qualquer
relatério dé caso uUnico, compondo somente analises cruzadas. Este principio foi
seguido na andlise dos dados pesquisados.

Para que a pesquisa fosse realizada, foi necessaria a definicdo dos termos a
serem utilizados:

a) Dado: é o conjunto de registros qualitativos ou quantitativos conhecido que
orgaDizado, agrupido, categorizado e padronizado ad,equadam“ente transforma-

Am * * .

se em informacdo (MIRANDA, 1999, p. 286-287);



b) Informacdo: sdo dados organizados de modo significativo, sendo subsidio util a

tomada de decisdo (MIRANDA, 1999, p. 286-287);

c) Conhecimento: é o conteddo informacional contido nos documentos, nas varias

fontes de informacdo e na bagagem pessoal de cada individuo (BATTAGLIA,

1999, p. 209); .

d) Inteligéncia: é a combinacao destes trés elementos anteriores (dado, informacéao

e conhecimento), resultante do processo de analise e validacdo pelo especialista.

E a informacdo com valor agregado (BATTAGLIA, 1999, p. 209);

e) Inteligéncia competitiva: processo informacional pro-ativo, que conduz a melhor

f)

tomada de decisdo, seja ela estratégica ou operacional. E um.processo
*
sistematico que visa descobrir as forcas que regem o0s negdcios, reduzir o risco e
conduzir o tomador de decisdo a agir antecipadamente, bem como proteger o
1 1 1 . . 1
conhecimento gerado (ABRAIC, 2004);-
Inteligéncia competitiva de mercado: Quando o conhecimento de mercado
representa um diferencial em relacdo aos concorrentes, e este diferencial é

utilizado como vantagem competitiva de mercado (GARBER, 2001, p. 33);

g) Sistema de informacdo: € uma série de eiementos ou componentes inter-

relacionados que coletam (entrada), manipulam e armazenam (processo),
disseminam (saida) os daddés e informacdes €& fornecem ulm, mecanismo de

feedback (STAIR, 1999, p. 11);

h)- Marketing: “é o processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas

obtém aquilo de que necessitam e o0 que desejam com a criagcdo, oferta e livre

negociacao de produtos e servigos de valor com outros" (KOTLER, 2000, p.30);



K)
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Sistema de informacdo em marketing: € um conjunto dé procedimentos e
métodos que visam gerar, analisar, disseminar e armazenar informacdes para as
decisGes de marketing (PARENTE, 2003N);

Shopping center. € um distrito de, compras de um Unico proprietario e/ou
geFenciado centralmente, planejado para ter uma composicdo equilibrada™ é
rodeado, por areas de estacionamento,[...] possui uma ou mais lojas-ancora e
uma variedade de lojas menores (DUNNE & LUSCH, 2001, p. 340);

Gestdao da irflforrhagéo:'a teorir; e a préticé qlﬂe envolvem sua criagao,
identificacdo, coleta, validacao, representacdo, recuperacdo e uso (MARCHIORI,
2002)

Gestor de marketing: aguele que gerencia atividades de marketing, independente

do seu titulo recebido na organizacao;

m) Superintendente: gestor geral do shopping center, comparavel a um diretor

presidente;

n) ABL: Area Bruta Locavel, area em metros quadrados destinada a ocupac&o por

lojistas em um shopping center;

o) Circulacdo de pessoas: numero de pessoas que entram e saem de um shopping

center em um determinado periodo, normalmente dias de semana e dias de final

de semana;

p) Faturamento: faturamento proveniente de aluguel, condominio e fundo de

promocdes que cada empreendedor redebe dos lojistas do shopping center.



Segundo Aaker; Kumar; Day (2001, p. 333), “0 propésito do pré-teste é
assegurar que o questionario atinja as expectativas do pesquisador em termos de
informacbes que precisam ser obtidas.” De acordo com esses autores (AAKER;
KUMAR; DAY, 2001, p. 334), “os respondentes [do pré-teste] devem ser
razoavelmente representativos df populacdo da amtostra". ” ' \

Para o pré-teste do in'struménto de coleta; foi escolhido o ferrago Shopping,
que nao faz parte do universo de shopping centers a ser analisado. Apesar de nao
possuir o Selo ABRASCE, as caracteristicas do Terraco Shopping sdo semelhantes .
aos shoppings centers do Distrito Federal que o possuem, apresentando todos os
elementos necessarios para receber o Selo ABRASCE. O Terrago Shopping\também
faz parte do mesmo grupo empresarial que administra o Brasilia Shopping and
Towers e 0 Taguatinga Shopping. O pré-teste serviu para alterar o questionario e o

"proeedso da entrevista de maneira que fosse melhor estruturado e entdo aplicado
aos gestores dos shopping centers que compdem o universo analisado. O pré-teste

foi realizado no dia 19 de abril de 2005 e indicou as seguintes adaptacdes a serem

realizadas no roteiro de entrevista: N

N&o houve necessidade d¢ contato com os superintendentes de cada
° ) * ld{ ] 1 - )

shopping. Percebeu-se que havia autonomia quanto a possibilidade de resposta as

, entrevistas para cada gestor de marketing nos shopping centers. Entretanto, para

alguns dos entrevistados foi enviada uma solicitagdo formal de entrevista (Anexo 2)
via correio eletrbnico, para que sua equipe tomasse conhecimento do contetdo do

projeto e marcasse a entrevista.



No item 2.1 “Titulagcdo”, optou-se também por relatar o local de cada
titulacdo em complemento a area de realizacdo do respectivo titulo.'

Houve também a necessidade de questionar os entrevistados quanto a sua
experiéncia profissional na area de shopping centers, verificando os cargos

, i e v
ocupados e orgahizac¢des trabalhadas:

No Campo 3 “Quais as fontes de informacdo de marketing utilizadas para
abastecer o departamento com informac¢fes?” houve a necessidade das seguintes
alteracdes:

O Item 3.1 necessitou da adaptacdo para area de conhecimento dos livros, e
nao livros especificos como era a proposta. Sem esta mudanca, seria acarretada
uma grande quantidade de respostas e certa dificuldade para que o entrevistado
citasse titulos especificos.

Houve uma certa dificuldade, por parte dos entrevistados, para diferenciar os
itens 3.3 “Publicacdes setoriais”, 3.4 “Publicacbes Governamentais” e 3.5 "Midia",
sendo realizado durante a tabulacdo dos dados uma padronizacdo para que nao
houvessem,divergéncias na relacdo destas respostas em itens diferentes.

A guestao sobre sistemas de informacédo foi apresentada de maneira que o
entrevistado pudesse identificar, entre 0os seus sistemas quais se adaptavam as

opcOes apresentadas, de 3.7 a 3.11.

No Campo 4 “Em relacdo a Concorréncia, quais informacfes sao importantes

para o exercicio de sua funcdo?" houve a necessidade das seguintes alteracdes:



O item 4.3 referiu-se aos precos de aluguel, fundo de promocgao e condominio-

% * A * *_ * ok . .

dos shoppings para seus lojistas, pois o preco' direto ao consumidor ndo € de

autonomia da administracdo do shopping center para que fosse alterada.

No Campo 6, “Em relacdo aos lojistas, quais informacfes sdo importantes

para o exercicio de sua funcdo?”, houve a necessidade das.seguintes alteragdes:
, O item 6.8 “Investimento rio shopping center” referiu-se ao investimento de
tempo e dedicacdo do lojista ao shopping center e investimento em Comunicacao da
loja, pois foi constatado que os investimentos em. instalaces sdo definidos pelo

segmento de publico e area de atuacédo da l9ja.

No Campo 8 “NO eer’CICIO de sua fungao gue acbes sao desenvolvidas com
0 uso das informacdes de. marketlng indicadas?” houve a necessidade das seguintes
alteracdes:

O item 8.2 “Determinar a melhor localizacdo para instalacdes de producédo e
distribuicdo (analise de local ou area)” referiu-se as areas publicas do shopping

* *
center € a dlstrlbuu;ao de eventos € agdes Dromocionais, pois ndo ha éareas de
producdo nos shopping centers.

O item 8.8 "Distribuicdo das metas a serem atingidas de acordo com as
oportunidades e'o ta'marlllho de cada’ mercado” foi aldaptado para que cada
entrevistado pudesse analisar se havia diferenciacdo de segmentos dentro do.
shopping center em que trabalha.

O item 9.1 “Venda Direta” do Campo 9 “Quéo importantes sao’ as

informacbes de marketing para a alocacdo e dimensionamento de recursos para

possibilitar a cobertura de mercado por meio de” foi apresentado 'como se o



departamento de marketing do shopping center realizasse algum tipo de acdo para a

locagéo de lojas.

O Campo 10 “Em relacdo a pesquisa e desenvolvimento de produtos, vocé
. . . v
usa informacdes de marketing para” foi todo orientado para o foco de produtos de

marketing, e ndo produtos industriais.

Por ’ fim, acre,sgentaram-se no campo 12 “Caracterizacdo do
empreendimento”, varios itens que complementaram a caracterizacdo geral do
shopping center, que foram os seguintes:

Numero de lojas (unidade), Vagas de estacionamento (unidade), Eventos
(unidade), ABL (Mil m2). Circulagdo média nos dias de semana (Mil pessoas),
Circulacdo média nos finais de semana (Mil pessoas) e Faturamento mensal médio
(Mil de R$).

Optou-se por distinguir a cifculagdo nos dias de semana e finais de semana
por este ser o padrédo utilizado no segmento. O faturamento sera tabulado em Mil de

9 .
R$ para que as varidveis de desempenho tenham um valor maior que um.

As entrevistas foram -realizadas entre os dias 27 de abril e 16 de maio de
2005, de acordo com a disponibilidade de cada entrevistado. A duracdo das

entrevistas variou de 30 a 90 mi?utos com a média de 56 minutos. Notou-se que a
é> "1

medida

,»

qué as entrevistas eram realizadas, havia também um processo de
maturacdo do entrevistador, que aos poucos conseguia mais confianca dos
entrevistados, o0 que faciltou a obtencdo das respostas nas questdes sobre

.circulacdo e faturamento de cada shopping center.



Como alguns entrevistados ndo possuiam esses dados no momento da
entrevista (sobretudo circulagédo 6 faturamento), estas respostas foram informadas,

posteriormente por meio de correio, eletrénico. .
“ oy : : . " . -
Entreténto, um dos shopping centers havia mudado de empresai
administradora menos de um ano antes da entrevista. Consequientemente, segundo
0 entrevistado, tais dados haviam sido perdidos nesta transicdo. Sendo assim, a
relacdo entre gestdo da informacdo de marketing e a geracdo de inteligéncia

competitiva no desempenho.dos shopping centefs ndo pode ser calculagl(a neste

shopping center.

4.2 Variaveis

A pesquisa investigou as necessidades de informacdo dé marketing dos
gestores de- marketing dos shopping centers do Distrito Federal e o uso desta
informacdo d¢ marketing na geracdo de inteligéncia competitiva por meio de
variaveis que relacionam as informacfes ao seu ambiente externo e interno,
procurando identificar as relagdes com os consumidores e lojistas de cada shopping
center.

Optou-se por apresentar as variaveis aos entrevistados, em cartelas de
formato circular (Anexo 3) para que fosse evitada grande incidéncia de respostas as
primeiras alternativas. Dessa forma, a entrevistado ao receber cada carteia poderia
girar e escolher cada alternativa de acordo com sua preferéncia, independente da
ordem de apresentacdo das alternativas de resposta.

Ao todo foram confeccionadas 12 cartelas e sua utilizacdo foi apontada no

roteir0 de entrevistas para que ndo houvesse atrasos e imprecisées na ordem de
-/ *



apresentacdo. As cartelas foram entregues aos entrevistados com a face impressa
virada para baixo, de forma que, ao vira-las para le/ as alternativas, o entrevistado
pudesse manusea-las da lmaneira gue melhor Ihe conviesse. . .
L4 . »

As variaveis investigadas estdo relacionadas aos objetivos especificos da

pesquisa e as perguntas da entrevista aplicada aos gestores de marketing dos

shopping centers do Distrito Federal.

Objetivo Especifico: Identificar o perfil dos gestores de marketing dos shopping

N .
centers do Distrito Federal.
Pergunta Variavel -
1 Dados pessoais
11 Sexo
1.2 Faixa etéaria
2 Dados Profissionais
21 i Titulagdo
211 Graduagédo/areas/IES
2.1.2 Especializagao/areas/tES
2.1.3 Mestrado/areas/IES
2.1,4 Dogtorado/areas/IES
2.2 Cargo ocupado na organizagcdo
2.3 Tempo de trabalho na organizagao
2.4 Evolugédo funcional na organizagédo
2.5 Tempo que esta no cargo de geréncia

2.6 Outros cargos em outros shoppings °



Pergunta Variavel

3 . Fontes de informacdo de marketing utjlizadas para abastecer o departamento com
informacgdes [ ] _

31 Livros. Quais areas?

3.2 Jornais. Quais? . S

3.3 Publicagbes setoriais. Quais?

3.4 Publicagbes Governamentais. Quais?

3.5 Midia. Quais?

3.6 Conversando com:

3.6.1 - Clientes .

3.6.2 . ' : Fornecedores

3.6.3 \Y Distribuidores

3.64 Concorrentes

3,6.5 Parceiros de negécios/profissionais

3.6.6 Representantes governamentais

3.6.7 - Nenhum. _

3.7 Sistemas de registros internos

3.8 Sistema de inteligéncia de marketing

3.9 Sistema de pesquisa de marketing

3.10 Sistema de apoio a decisfes de marketing

3.11 Nenhum !

3.12 Biblioteca técnica de empresa u

3.13 Centros de documentacéo

3.14 Centros de informagéo

3.15 Bibliotecas virtuais de empresa

3.16 Nenhum

3.17 Especialistas externos - outras fontes formais

3.17.1 Individuos com credibilidade em determinado campo

3.17.2 Organizac¢Bes com credibilidade em determinado campo

3.1?.3 ' Industrias e associagbes Comerciais

3.17.4 Nenhum [ ]

3.18 Boatos internos

3.18.1 Superiores 1 . [ ]

3.18.2 Membros de conselho

3.18.3 Gerentes intermediarios

3.18.4 Pessoal subordinado

3.18.5 Nenhum

3.19 Participando de reunibes com administradores de outras empresas

3.20 Conferéncias

’

3.21 ‘Outros !



gestores dos shopping centers do Distrito Federal.

Pergunta

4
4.1
4.2
4.3
4.4
4.5
4.6
4.7
4.8
4.9
5
51
52
5.3
5.4
55
5.6
5.7

-5.8
5.9
5.10
6
6.1
6.2
63
6.4
6.5
6.6
6.7
6.8
6.9
6.10
6.11
6.12
6.13

7.1
7.2
7.3

Variavel

Concorréncia

Comportamento do consumidor

Lojistas

Mix de lojas
Perfil dos consumidores
Precos praticados
Promocdes realizadas
Eventos realizados ~
Fornecedores utilizados
Imagem do concorrente junto ao seu consumidor
Nenhum -
Outros
Perfil dos consumidores do shopping center
-Tendéncias de consumo
Tendéncias de entretenimento
Satisfagcdo com instalagdes
Fidelidade ao shopping center
FreqUéncia ao shopping center
Compras ou lazer - .
Imagem do shopping centerjunto ao consumidor
Nenhum
Outros

’

Perfil dos lojistas

Perfil dos consumidores da loja

Tendéncias de consumo na loja

Tendéncias de entretenimento na loja
Satisfagcdo com instalagBes do shopping center
Fidelidade ao shopping center

Investimento no shopping center

Nivel de comprometimento com promocodes
Nivel de comprametimenfo com eventos
Satisfagcdo com os custos do shopping center
Imagem do shopping center - -
Nenhum

Outros

Outras Informacgdes . \% -

Custos de manutencdo do shopping center
Circulacédo
Faturamento



Objetivo Especifico: Descrever as acdes desenvolvidas com o0 uso das

informagdes de marketing.

Pergunta

8
8.1
8.2

8.3

8.4

8.5
8.6

8.8
8.9

8.10

9.1
9.2
9.3
9.4
9:5
9.6
9.7
9.8
10
10.1
10.2
10.3
10.4

10.5
1
111
11.2
11.3
11.4
11.5
11.6
11.7
11.8
1181
11.8.2
11.8.3
11.9

Variavel

Atividades desenvolvidas

Desenvolver novos bens e servigcgs (analise de produto);

Determinar a melhor localizagdo para instalagcbes de producédo e distribuicao
(analise de local ou area);

Determinar as melhores abordagens de propaganda e de vendas (analise
promocional);

Estabelecer precos dos produtos para obter receita total mais.alta®(anédlise de
precos).

Projecdo de demanda para as diversas linhas de produto;

Fixacdo de metas anuais ou plurianuais que deverdao der atingidas com base
nas oportunidades de mercado;

Revisdo de metas de acordq com os movimentos do mercado;

Distribuicdo das metas a serem atingidas por regido' geografica de acordo com
as oportunidades,e o tamanho de cada mercado,

Outros

Alocacao e dimensionamento de recursos otimizados para possibilitar a cobertura de
mercado por meio de: !

Venda direta . ’

Tetemarketing

Propaganda

Promocéao -
Mala-direta

Participacdo em feiras e eventos

Patrocinios

Outros >

Pesquisa e desenvolvimento

Orientagcdo de novos produtos e servigos a partir das demandas do mercado
Melhoria dos produtos atuais

Acompanhamento das novas tecnologias apresentadas péla concorréncia
Possibilidade de associagbes com concorrentes para a geracao de novos
produtos e tecnologias a

Outros !

Financas e administracédo

Relacionamento bancario da concorréncia . .
Autofinanciamento , ’ !
Taxas de juros

Nivel de endividamento da concorréncia 1
Receita total, margem de lucro etc. ‘ *
Estratégia de concessao de crédito a clientes
Nenhum ;
Formas de financiamento
Venda a vista [ | -
Aluguel ,
Leasing

Outros . - - vV =



Para verificar a relacdo entre a gestdo da informacdo de marketing e para a
geracdo de inteligéncia competitiva foi aferido o desempenho do shopping center.
Este desempenho foi calculado de acordo com as seguintes variaveis: a Area bruta
locavel (ABL), circulacdo de clientes e faturamento do shopping .center relativo aos
anos de. 2002 a 2004, tendo como perspectiva a informacdo para geracdo de
diferencial competitivo e, conseqiientemente, vantagem competitiva; como descrita a

seqguir:

- Fat
Des =

ABL X Cir

Des = Desempenho ponderado do shopping center (R$/ m2x n° de pessoas);
ABL = area bruta locavel (m2);
Cir = circulacdo semanal média (n° de pessoas);

Fat = Faturamento mensal médio (Mil R$).

Desta forma, o célculo do desempenho procurou evitar que 0 shopping center
de maior espaco fisico fosse beneficiado. Apesar de ndo poder considerar uma
relacdo direta, haveria grande possibilidade dé um grande shopping center possuir
faturamento maior que um pequeno shopping center. A equacao tentou equilibrar a
ABL e a circulagcdo, que tendem a aumentar o faturamento. Tem-se, portanto uma
relacdo, entre: R$/ m2x pessoas. '

A escolha destas variaveis se deveu ao fato de a ABL e a circulacdo de

clientes serem elementos disponiveis em todos 0s shopping centers desde sua



concepcdo como um empreendimento do tipo shopping center. O faturamento € um

» -
elemento comum a qualquer empresa, junto com os demais elementos considerados

para compor os fatores quantitativos de facil tabulacdo a comparacéo.

’

. A/determinéq,,ao de coleta de dados ae um periodo de trés anos se refere,ao
de um ano apoés a inauguracdo do shopping center mais novo da amostra analisada,
para que uma certa estabilidade junto ao seu publico fosse alcancada, tentando .
alcancar cella maturidade do empreendimento, de forma equiparavel aos outros
shopping centers.

O desempenho foi calculado de acordo com uma média diaria de circulacéo
de pessoas, a qual foi, representada por: dois sétimos da circulacdo do final de
semana e cinco sétimos da circulacdo nos dias de semana. Portanto, tratou-se de
Desempenho ponderado.

Foi questionado também se o empreendimento mantinha-se filiado a

ABRASCE na época da realizagéo da entrevista.



A andlise dos dados foi realizada com o auxilio do programa Microsoft Excel
2003,. que possibilitou tanto a tabulacdo dos dados quanto a geracdo dos
respectivos gréaficos para sua apresentacao.

Os resultados da analise sdo apresentados de acordo com as variaveis

estudadas, segundo a ordem dos objetivos propostos na pesquisa.

5.1 Perfil dos gestores de marketing dos shopping centers do Distrito Federal.

*
1

i v
[ | , . .

Todos os sete entrevistados exerciam alta posicéo hie arquica na estrutura do
departamento de marketing do shopping center em que trabalham sendo trés deles
, homens e quatro mulheres. -

Em relacdo a faixa etaria, houve grande variacdo, dois entrevistados
.(mulheres) ttm menos de 30 anos, trés tém entre 31 e 40 anos, um entre 41 e 50
anos e um com mais de 50 anos. No questionamento sobre outras experiéncias em
outros shopping centers, ficou evidente que em algum momento os profissionais
entrevistados, haviam trabalhado juntos ou se conhéciam por trabalho em parceira
ou subordinado hierarquicamente, ou mesmo haviam substituido um profissional que
saia ou chegava ao empreendimento. *

Em paralelo ao fato de se conhecerem, os entrevistados mostraram um
profundo respeito por séus colegas de outros shopping centers. Percebeu: se que ha
uma grande concorréncia entre eles, baseada em principios de moral e ética, pois

em nenhum momento foi feito qualquer comentario que denegrisse a imagem

A pessoal du profissional de colegas de outros shopping centers.



Todos os gerentes tém formacdo na area de Comunicacdo Social em suas

diversas habilitacdes como apresentado no grafico a seguir:

f

Grafico * - Habilitacdo de Graduacao dos entrevistados

m Publicidade (UniCEUB)
O Publicidade e Relagdes

Publicas (UniCEUB)
m Jornalismo (UFPE)

Percebe-se, também, a predominancia do UniCEUB de Brasilia como a
instituicdo na qual seis entrevistados obtiveram o0 seu grau de bacharel. O uUnico
jornalista do grupo também € o Unico ndo graduado pelo UniCEUB, mas sim pela
UFPE. Nenhum gerente é formado em Administracdo.

Todos os entrevistados cursaram ou estdo cursando uma especializacao.
Dois deles haviam cursado duas, cada um. Todas as especializacdes cursadas
tinham enfoque em marketing, sendo que algumas tinham a palavra marketing em

seu titulo.



O Marketing

m Gestdo da
Performance

0O Gestao estratégica
e Marketing

m Marketing de
Servigos

m Planejamento

estratégico de
comunicacao

A instituicdo onde foram cursadas as de especializacdes mais citada foi a
Fundacao Getulio Vargas (FGV) com cinco ocorréncias, seguida da Escola Superior
de Propaganda e Marketing (ESPM) com trés e a Fundacdo Dom Cabral com uma
apenas. Apenas um entrevistado obteve o titulo de mestre e nenhum possui o titulo
de doutor.

Nota-se preocupacdo com a formacdo e atualizacdo profissional, até porque
alguns entrevistados revelaram que fazem planos para cursar mestrado cla dourado.

As respostas quanto ao tempo de ocupacao no atual cargo variou entre 10
meses e sete anos.

Sobre sua experiéncia em outros shopping centers do Distrito Federal, seis
dos entrevistados afirmaram ja terem exercido outros cargos em outros shopping
centers no Distrito Federal, sendo que cinco deles haviam exercido ?tividades no
departamento de marketing do Conjunto Nacional Brasilia, trés no Parkshopping,
dois no Alameda Shopping € no Terraco Shopping, Patio Brasil Shopping e Liberty
Mall com apenas um dos entrevistados tendo exercido suas fun¢gfes em cada um

dos shoppings, antes de exercé-las onde trabalhava na ocasidao da entrevista.



5.2Informacdes de marketing utilizadas pelos os gestores dos shopping

centers do Distrito Federal.

Quantg as fontes de informacdo de marketing utilizadas, as respostas dos
gerentes foram extremamente variadas.

Todos os entrevistados afirmaram que realizam periodicamente a atividade de
benchmarking, que para Kotler (2000, p 249) significa "a arte de aprender com as
empresas que apresentam um desempenho superior em algumas areas”, ou seja,
observar os concorrentes, parceiros e organizacdes com sucesso em determinada
atividade com o objetivo de reproduzir em sua empresa tal atividade.

0 benchmarking é Vrealiz.ado pelos entrevistad(;s_, principalmente, 'por meio de
visitas in-loco e aos sitios de Internet dos concorrentes.

mComo a Internet pode ser considerada um meio de comunicacdo e de fonte
de informacgédo rapida e barata, quatro dos entrevistados afirmaram ser uma prética
rotineira visitar sitios de concorrentes em busca de ihformagfes que possam indicar
melhoria de processos administrativos, promocdes e eventos.

Trés afirmaram que realizam esta pratica de consulta, a sitios que nao séao de
concorrentes, mas, de shopping centers de outras cidades que atuam em segmento
semelhante ao seu. Desta forma, procuram verificar o que ja foi realizado por tais
shopping centers e tentam adaptar as boas préticas ao seu empreendimento.

Um entrevistado afirmou que realiza benchmarking em empresas dos mais

diversos segmentos, nao se restringindo somente aos shopping centers. Em sua,

opinido, qualquer instituicdo que realize alguma pratica que possa sér aproveitada



no shopping center deve ser analisada, inclusive considerando estas instituicbes
como concorrentes do shopping center.

Kotler (2000, p. 124) afirma que os gerentes de marketing coletam
informacdes de marketing em livros, jornais e publicacdes setoriais.

Choo (1994) relaciona seis fontes de informacdo impessoais e externas para
0 monitoramento de ambientes, jornais, periddicos, publicacdes governamentais,
midia, indUstrias e associa¢cfes comerciais e conferéncias.

As fontes de informacdo relatadas por Kotler (2000) e Choo (1994) foram
confirmadas pela maior parte dos entrevistados que, ainda, acrescentaram a Internet
como fonte de informacao.

Sobre as fontes de informacdo de marketing utilizadas para abastecer o

departamento, foram obtidas respostas de acordo com o grafico 6 a seguir.

Gréfico 6 - Fontes de informacgdo de Marketing

Jornais

Publicagbes Setoriais

Livros

Midia

Publicagbes Governamentais

W m e[ n

Ha um equilibrio entre as alternativas, somente se destacando “Publicacfes

Governamentais”, que em dois casos foi relatada como fonte para a “defesa” do



shopping center as acfOes governamentais, entre elas portarias, decisbes de
sindicatos e leis que pudessem ser prejudiciais ao shopping center.

Nestas fontes, os assuntos que mais ocorreram foram comportamento do
consumidor e marketing com trés ocorréncias cada. Apesar de ndo explicitado pelos
outros quatro entrevistados, foi percebido que o comportamento do consumidor é um
assunto de grande importancia para todos os entrevistados, sendo considerando
essencial para o desempenho de suas fun¢gdes. Todos 0s assuntos pesquisados em
livros s@o apresentados no grafico 7 a seguir.

%

Grafico 7 - Assuntos pesquisados em livros
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Entre os “Jornais”, houve destaque apenas para o jornal local com o Correio
Braziliense lido por todos os entrevistados, seguido do Jornal de Brasilia lido por

cinco deles. Jornais como Tribuna do Brasil, Folha de Sao Paulo, Estado de Sao
110



Paulo, O Globo, Jornal do Brasil, Gazeta Mercantil, Estado de Minas e A Gazeta
foram citados cada um deles apenas por um gerente.

Dois entrevistados justificaram a pouca procura por jornais de fora do Distrit?l
Federal por serem assistidos, por uma Assessoria de Imprensa qué prepara "clipping”
(selecdo de noticias sobre assuntos de interesses dos entrevistados publicadas em
diversos jornais de todo 0 pais, especialmente noticias sobre o préprio ;hopping
center), suprindo assim esta necessidade.

Em relacdo a “Publicagbes setoriais”, varios titulos de periddicos séo
consultados, destacando-se entre eles os publicados pelas duas maiores
associagdes do segmento de shopping centers, a ABRASCE com seis ocorréncias e
a ALSHOP com cinco. Também foi relatado por quatro entrevistados, a importancia
da Internet para acessar as publicacdes setoriais, ainda com destaque para as

publicacbes da ABRASCE e da ALSHOP. Outros sitios consultados foram:

Varejista.com, Vende mais, 0 Empreendedor e sitios de pesquisa.
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“Midia” foi o segundo item de menor ocorréncia entre as fontes de informacéo
de marketing com apenas cinco ocorréncias. Trés entrevistados relataram a
importancia dos relatérios de veiculos de comunicacdo. Revistas de moda feminina
(Claudia e Nova), adolescentes (Capricho), fofocas (Quem e Caras) e negdcios
(Exame) ocorreram uma vez cada. Dois entrevistados ndo especificaram a midia
procurada, afirmando utilizar tudo a que tem acesso. Somente um entrevistado
afirmou utilizar a televisdo como fonte de informacéo.
Kotler (2000, p. 124) afirma que os gerentes de marketing coletam
informacdes de marketing conversando com clientes, fornecedores e distribuidores.
mChoo (1994) cita quatro fontes de informacdo pessoais externas para o

monitoramento de ambientes, clientes, concorrentes, parceiros  de
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negacios/profissionais e representantes governamentais. Estas fontes de informacéo
de marketing foram confirmadas na pesquisa, obtendo quase unanimidade de
resposta de todos os entrevistados.

Sobre conversas com pessoas como fontes de informacdo obteve-se como

resultado as respostas distribuidas no grafico 9 a seguir

Grafico 9 - Conversas com pessoas como fontes de informacéao
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As variaveis que nao obtiveram unanimidade foram “Conversas com o0s
Distribuidores” como fonte de informacao, com trés ocorréncias.

No segmento dos shopping centers, o consumo se da dentro das proprias
dependéncias do shopping, como canal de distribuicdo dos produtos. Foi
interpretado pelos trés entrevistados que afirmaram utilizar de conversas com
distribuidores, que este se referia a lojistas, portanto algo aplicavel ao segmento. Um
dos entrevistados afirmou manter reunifes periédicas com segmentos de lojistas

para obter informacgdes.



A opcdo “Representantes governamentais” ocorreu apenas de maneira
esporadica em trés entrevistas. Dois entrevistados, apesar de citarem esta fonte de
informacao, afirmaram mui;o pouco contato com tais representantes. Um Unico
entrevistado afirmou ter contato mais freqUente. com representantes do Governo do
Distrito Federal (GDF).

Apesar de todos os sete entrevistados afirmarem que mantém conversas com
“Parceiros de negdcios / profissionais”, cinco deles afirmaram que fazem parte da
rede de uma empresa de administracdo de shopping centers € que manteriam
contato com os seus membros. Afirmaram que, desta forma, as boas praticas,
informacdes de mercado e descontos por volume de compras com fornecedores
podem ser distribuidos entre os integrantes da rede.

Conversas com “Clientes” também eram realizadas por todos os
entrevistados. Entretanto, um deles afirmou executar pesquisas qualitativas e
guantitativas e outro afirmou usar um “comité de clientes” para obter informagdes.

Todos os entrevistados mantém conversas com "Concorrentes”, mas com
freqiiéncia rara e esporadica. Apenas um deles afirmou manter um canal aberto com
outro C(Sincofrente, ja que eles ndo disputam a mesma area geogréfica, entretanto,
raramente faz uso deste canal.

Goncgalves & Gongalves Filho (1995, p. 24-25) e Parente (2003, p. 364),
afirmam que as informacdes de marketing sdo desenvolvidas a partir dos registros
internos da empresa, das atividades de inteligénpia de market/i.ng e da pesquisa de
marketing. Kotler (2000, p. 124) e Samara & Barros (2002, p. 5) acrescentam ainda a
andlise de suporte a decisédo de marketing. Estas fontes foram relatadas de maneira

diversificada nas entrevistas.



Somente um entrevistado afirmou ndo usar qualquer sistema de informacao
como fonte de informacéo, todos os outros utilizavam algum sistema como fonte de

informacéo, conforme apresentado no grafico 10 a segquir.

Gréfico 10 - Utilizacdo de sistemas como fontes de informacéao
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Sobre a utilizacdo de sistemas especificos, um dos entrevistados afirmou
utilizar um sistema chamado Victor & Schellenberger (VS), o qual administraria o
“Sistema de registros internos” e o “Sistema de apoio a decisées de marketing”,
relatou ainda, outro sistema chamado Fidelis para a realizacdo de atividades de
marketing de relacionamento em conjunto com o “Sistema de Pesquisa de

Marketing”.



Outro entrevistado afirmou utilizar um sistema chamado de DB 2000, 0 qual
realizaria as atividades dos quatro sistemas apresentados.

Um terceiro entrevistado relatou a utilizaggdo de um sistema chamado.
Infoshoppirig, desenvolvido especialmenfe para o0 seu Shopp/i\ng c/entér, o qual
administra 0 “Sistema de registros internos” e.dele sdo geradas pesquisas. Outro
éntrevist:ad;J também confirma & uso c!o “Sister,na de Pesquisa dé Marketing" que,
em sua opinido, obrigaria a utilizacdo de um "Sistema de registros internos".

Outro entrevistado relatou 0 uso do “Sistema de registros internos" para
administracdo do Servico de atendimento ao clienfe (SAC) e da rélacdo com lgjistas.
Relatou, também a utilizacdo de uma ouvidoria on-line e a compra de pesquisas
anual e bienalmente, ou seja, da utlizacdo de um “Sistema de Pesquisa de
Marketing”.

Foi relatada também a utilizacdo de um “Sistema de inteligéncia de marketing”
em tonjunto com um “Sistema de apoio a decisé*es de marketing”, capaz de geArfar
um sistema de fidelizagdo de clientes, (';or,n informacdo sobre visitas, vagas de
estacionamento, vendas, circulagdo de pessoas .e ,sua composicao (adultos,
criangcas, homens e mulheres).

- . . o » e : / .

Apesar de todos os entrevistados réalizarem atividades que sdo inerentes a
inteligéncia de marketing, como o0 benchmarking, € 0 monitoramento de ambientes,
poucos possuem algum “Sistema de inteligéncia de marketing”.

Todos os entrevistados afirmaram realizar pesquisas de marketing, ou mesmo

de dados secundarios e que procufam se informar sobre o comportamento de, seus
u * *

consumidores.

Apenas dois dos entrevistados afirmaram utilizar unidades de informagéo

como fonte de informagdo. Os dois indicaram o uso de “Biblioteca técnica de



empresa” (um especificando biblioteca e videoteca) e “Biblioteca virtual de empresa'l
Um deles acrescentou a opcao “Centros de documentacao”.

Os dois respondentes que afirmaram utilizar unidades de informagcéo deram ,
énfase para a :virtualizagao” de seu acervo, efir_mand_o que utilizam pastas coletivas'
em sua rede, de computadore_s.. Um respondente afirmou.que apesar de ndo possuir
tanto “Biblioteda técnica de empresa”’ quanto "Biblioteca virtual de empresa”, ambas
estdo em fase de implantacdo para que todos os funcionariés do shopping center
tenham acesso a Internet e a literatura da area, formando algo como uma sala de
estudos.

. Este resuttado a cerca de unidades de informacao'difere do que Rezende
(2002, p. 121)'relata. A autora afirma que, para o atendim\z/ento das demandas dos
profissionais que utilizam informacéo |\oara a solucdo de problemas, os diferentes
tipos de sistemas de informacdo apresentados aos entrevistados foram criados,
entretanto, as respostas das entrevistas ndo refletiram esta afirmagcdo. Como
observado, apenas dois dos sete entrevistados afirmaram fazer uso de unidades de
informacéo, mesmo estes fazem este uso de maneira insipiente.

' Davenport (1998, p. 184) “afirma gue, em geral, as organizacbes obtém
Sinformacgfes através de trés fontes: especialistas externos (publicacdes ou outras
fontes formais), fontes confidveis (individuos ou instituicdes, com credibilidade em
determinado campo), boatos internos da propria organizacéo (referido na entrevista,
com conversas informais). Nao se png—:- afirmar que esta afirmag?o foi inteiramente
verdadeira no caso de nossa pesquisa, pois um entrevistado afirmou néo fazer uso
de QUanUer destas fontes. . . :

Sobre “Especialistas'externos”, apenas um entrevistado afirmou n&o fazer uso

de seus especialistas como fontes de informagdo. Para as seis ocorréncias em



“Individuos com credibilidade em determinado campo” os mais diversos campos de
atuacdo foram Ilembrados como: comportamento do consumidor, Database,
marketing de relacionamento, seguranca, arquitetura e engenharia, gestao,
assessoria juridica, moda, varejo, publicos interno e externo.

Para as quatro ocorréncias de “Indlstrias e associagcdes comerciais” como
fontes de informacdo foram mencionados ALSHOP (n=1) e Sindvarejista (n=1) e
ABRASCE (n=2), Fecomércio (n=2) e Camara de Dirigentes Lojistas - CDL (n=2).

“Organizacbes com credibilidade em determinado campo” como fonte de
informacao foram apontadas por quatro entrevistados, abrangendo Consultorias em
Cargos e salarios, as Pesquisa de mercado e Merchandising (vitrine, atendimento e

iluminacao) e a rede da qual o shopping center participa.

Gréfico 11- Utilizacdo de Especialistas externos como fonte de informacéao
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Choo (1994) cita quatro fontes de informacdo pessoais internas para o
monitoramento de ambientes os superiores, os membros de conselho, 0s gerentes

intermediarios e o pessoal subordinado. Esta citacdo foi observada em sua



totalidade em seis das sete entrevistas, somente um dos entrevistados nao relatou
conversar com gerentes intermediarios.
Com relacdo as “Conversas informais” como fonte de informacado, as

respostas foram distribuidas de acordo com o grafico 12 a seguir.

Grafico 12 - Utilizacdo de Conversas informais
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Destaca-se que na categoria “Pessoal subordinado”, um entrevistado afirmou
informar e apresentar todas as campanhas publicitarias a todos os funcionérios de
baixa posi¢do hierarquica do shopping center (funcionarios da limpeza e seguranca
do shopping). Desta forma eram difundidas as informacfes e assim mantido um
canal para que estes tragam sempre informac¢des importantes do cotidiano do
shopping center.

Segundo Kotler (2000, p. 124), os gerentes de marketing também coletam
informacdes de marketing participando de reunides com administradores de outras
empresas. Ao serem questionados sobre a participacdo em reunides com

administradores de outras empresas, 0S entrevistados reafirmaram as opcoes
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cobertas nais questdes anteriores, acrescentando os Grupos de empresas de varejo,
as Agéncias de Propaganda, o governooe a Associagéo( dos lojistas do shopping
como alternativas de conversas Com pessoas como fonte de in;oqmagéo.

Sobre a participagdo em feiras, eventos ou palestras, 0s eventos promovidos
pela ABRASCE foram os que obtiveram o maior niumero de ocorréncias, todos os
sete entrevistados afirmaram participar destes eventos. Trés entrevistados
afirmaram participar do evento Formar da ALSHOP. O encontro da norte-americana
National Retail Federation (NRF) e os seminarios da HSM Management foram
citados por dois entrevistados. Ocorreram somente uma vez: Popai (Brasil
fromotion) e Fecomeércio. Todos 0s entrevistados mostraram grande interesse em
participar deste tipo de evento, considerados importantes para atualizacdo e

. ) /
formacéo. - -

Como outras fontes de informacgdo destacam-se: Management walking on the
mall (gerénbia andar pelo shopping center), contato interpessoal com diversos tipos
de pessoas e programas de gestdo com lojistas.

Trés shopping centers se destacaram positivamente em relacdo as fontes de
informacdo de marketing utilizada®. Seus agentes afirmaram utilizar quase todas as-
alternativas apresentadas, demonstrando preocupacéo, constante com a atualiza¢ao
destas fontes de informacdo, bem como com a geracdo de alternativas para que
estas fontes sejam melhor utilizadas e acessadas pela equipe de marketing do
shopping center. ' - . | ‘

Dois shopping centers podem ser considerados com desempenho mediano
em relacdo aé fontes de informacdo de marketing. Estes, apesar de terem afirmado

gue utilizaram grande parte das alternativas apresentadas, tendo preocupacao

constante com a atualizagdo destas fontes de informacdo, ndo demonstraram



preocupacao com a organizacao e a distribuicdo da informacdo, de modo que estas
fontes fossem melhor utilizadas e acessadas pela equipe de marketing do shopping
center. '

Os dois shopping centers restantes ndo demonstraram preocupa¢do com as
fontes de informacdo de marketing, relatando poucas alternativas para estas fontes.
Também nado apresentaram preocupacdo com a organizacao e a distribuicdo destas
fontes com suas respectivas equipes.

! » e x \ . * .
5.3 Caracteristicas da Informacdo de marketing segundo a Otica dos gestores
dos shopping centers do Distrito Federal.
. i

Davenport (1998, p. 250) afirma que ndo h4 uma Unica abordagem para
adquirir e manter atualizacdp sobre as informacfes de negdcios. Entretanto,
Davenport (1998, p. 250) cita quatro tipos mais “populares” de informacdes de
negoécios, as informacdes provenientes do consumidor, dos fornecedores, dos
concorrentes e de 6rgdos governamentais e politica publica.

Para cqrac&erizar a informacéo de marketing na percepg\éto dog gestores de
marketing dos shopping centers do Distrito Federal, questionou-se sobre trés areas
basicas de informacdo de marketing: concorrentes, comportamento do consumidor e
lojistas. Estas areas se referem aos tipos de informacges de negdcios "populares de
Davenport (1998, p. 250), somente substituindo-se informacdes de fornecedores por
informacgdes de lojistas, como adequados ao setor dos shopping centers.

Foi verificado que a tipologia da informagdo de marketing por parte dos
gestores de marketing dos shopping centers pesquisados € condizente com o que é

proposto por Davenport (1998, p. 250).



“ Acerca de informacdes sobre a concorréncia, “Mix de lojas”, “Eventos
t : . .
realizados” e “Imagem do concorrente junto ao seu consumidorlfpram as categorias
indicadas por todos os entrevistados, seguidos de “Promocdes realizadas”, indicadas
por seis entrevistados. Quatro entrevistados relataram que ndo diferenciam eventos
e promogodes, colocando-0s nd mesma categoria.,

Quanto a “fornecedores utilizados”, um entrevistado afirmou ter certo
conhecimento dos fornecedores dos concorrentes pelo tamanho do mercado do
Distrito Federal, sendo relativamente comum um mesmo fornecedor trabalhar para
diversos shopping centers. JA outro entrevistado relatou o uso de informacdes de
fornecedores para um “aconselhamento estratégico” no qual o fornecedor atua como
parceiro na estruturacao dos projetos. _

O item “Precos praticados” obteve o menor indice de ocorréncias com a
indicacdo de apenas trés gerentes. Segundo os entrevistados, este € um item de
pouca importancia, pois se tratando dos precos dos shopping centers aos Sseus
lojistas, cada shopping center tem sua s_/egmentagéo e custos para justificar seus
precos de aluguel, condominio e fundo de promocdes. Esta afirmacdo coincide com
a baixa indicacdo (apenas quatro respostas) do item “Perfil dos consumidores”,
elemento-também considerado pelos entrevistados como especifico e inerente a

cada shopping center. A relacdo das respostas sobre a concorréncia esta

apresentada no grafico a seguir:
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Dois entrevistados relataram que procuram praticas de gestdo e composicao
de equipe administrativa para realizar benchmarking das praticas ligadas ao
marketing e aos departamentos comercial, de manutencdo, limpeza e seguranca.
Outro éntrevistado afirmou que, apesar da dificuldade, procura sempre pelos
resultados de comunicacéao, faturamento geral e vendas dos concorrentes.

Sobre o0 “Comportamento do consumidor” todas a alternativas de respostas da
entrevista foram confirmadas pelos gerentes, com a excecdo do “Perfil dos
consumidores do shopping center” apontada por seis entrevistados. Foi relatado
pelos gerentes que as informac¢des dos consumidores devem ser sempre procuradas
e nunca séo suficientes.

Dois entrevistados questionaram o item “Fidelidade ao Shopping center”, que

segundo os gerentes deveria indicar a “Lealdade ao Shopping centerd



Um entrevistado acrescentou o0s servicos adicionais procurados pelos

consumidores que sdo, segundo ele, extremamente importantes para a area de

marketing. Outro entrevistado afirmou que, constantemente, procura resultados de

pesquisas publicados em livros sobre o comportamento do consumidor.

Sobre as informacGes provenientes dos lojistas,

apresentado no grafico 14 a seguir.

Gréfico 14 - Informacdes sobre os Lojistas
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Na opinido dos gestores de marketing dos shopping centers estudados, o

papel dos lojistas é de grande importancia. Foi relatado que um lojista de perfil

profissional, que investe em sua loja e apoia e participa dos eventos do shopping



center, seria o ideal para qualquer empreendimento. Segundo os entrevistados, este
lojista € aquele que conhece e sabe como trabalhar o seu publico, sendo um
contribuidor para que a imagem do shopping center seja a melhor junto a populagéo.

Os entrevistados afirmaram que a “Fidelidade ao shopping centerJ se torna
menos importante, pois se estiverem lidando com um lojista profissional, este dara
atencdo a todas as sUa% lojas, independente do shopping center a qual esta se

' ’ . - u . '
localiza.

Um dos entrevistqdos acrescentou a im!)olrténcia do‘posicionan'nento ollo lojista
em relagdo ao seu publico. Pode-se acrescentar ao seu comentéario o de outro
entrevistado que lembrou a importancia da atualizacéo e reciclagem das equipes de
vendas, do produto e da vitrine de cada lojista. Sobre o tema,’ outros dois
entrevistados apontaram o desempenho em vendas de cada lojista e deste
'‘desempenho para a saude financeira em geral. 1 -

. . . i

A respeito das “Tendéncias de entretenimento por loja”, houve apenas duas
ocorréncias. Os entrevistados afirmaram que 0s shopping centers analisados ndo
sdo focados em entretenimento, sendo que um deles afirmou que este elemento
sai airrelevante. Todos os outros elementos foram considerados. -

Sobre o0s custos de manutengdo do shopping center, cinco entrevistados
afirmaram realizar reunifes periddicas (semanais e em um caso até 'diarias) com 0s
outros departamentos do shopping center para que haja uma distribuicdo de
informacdes e interacdo entre as-areas. Os dois outros entrevistados afirmaram que
se informavam por meio de relatorios, ndo realizando reunides periddicas com esta
finalidade. N

Todos os entrevistados realizam de alguma maneira o controle de circulagédo

de pessoas no shopping center. Entretanto, este controle é feito de maneica muito



varia/ga. A circulacdo de pessoas no shopping center € chamada de trafego pelos
' [ | >

entrevistados. _

Um entrevistado informou possuir um sistema informatizado em tempo real de

contagem de pubiico nas entradas do shopping center.
N ' *

Oufro.afirmou possuir um sistema de controle interno com 80 pontos
espalhados nas dependéncias do shopping center para controle das areas mais
movimentadas e menos movimentadas, mas que apenas obtinha a totalizacdo da
circulacdo ao final do dia, sendo por vezes necessario realizar uma contagem
manual nos’ finais de semana para atualizacdo do movimento de pessoas no
shopping cenfer.

Um terceiro entrevistado afirmou ndo realizar conjtagem nas portarias, mas
sim por meio de um contador de carros, utilizando parametros de ocupacdo de
estacionamentos para indicacdo dé trafego. Isto seria usado apenas de forma-
indicativa, pois o0 seu trafego ndo seria irpportante payra as acOes de marketing.

Segundo o quarto entrevistado, no seu shopping a contagem de pessoas é
realizada nas portarias e na garagem. Observou-se que nao se tratava de contagem
em tempo real, e sim de totalizacéo ao final do dia. ' X

Ja o quinto entrevistado afirmou utilizar um contador de carros nos

estacionamentos, além de projetar o nimero total de pessoas por meio de uma série

r\iétérica, realizando, esporadicamente, contagem manual para atualizacdo desta

|
série histérica, bem como para eventos.

O sexto entrevistado afirmou realizar contagem manual de pessoas e carros
mensalmente, mas estaria em processo de mudanca deste sistema para um sistema

eletrbnico de contagem em tempo real.



Por ultimo, o sétimo entrevistado afirmou trabalhar.com numeros de pesquisa
de mercado para indicacdo de circulagcdo. Entretanto, sO trabalha com estes
nameros como indicativos, ja que, segundo outras pesquisas com 0s consumidores,
a circulacdo de publico ndo seria um fator de importancia.

Na questécz sobre o faturamento shopping center, todos os entrevistados

|
afirmaram que se informavam periodicamente sobre este item. Trés entrevistados se
informavam pelas reunides mensais com o departamento financeiro. Dois afirmaram
gue obtinham estas informacdes nas reunides semanais com outros gerentes e 0s

dois entrevistados restantes afirmaram ter acesso a esta informacgéo diariamente por

meio de sistema integrado ao departamento financeiro. .
. | "

1

Na oOtica dos gestores em relagdo a caracterizacdo das informacdes de
marketing, foi verificado que trés dos shopping centers entrevistados tém uma clara
definicdo do que-consideram informagfes de marketing, demonstrando ter um certo
discernimento na tipologia desta informacéo.

Apesar de estarem sempre a procura de informagBes que possam agregar
valor as suas decisdes, estes trés entrevistados discerniam as informacbes de
marketing daquelas informagbes que poderiam ser importantes em outros
departamentos, mas que sdo somente secundarias para 0 departamento de
marketing. Dois destes trés entrevistados s8o os que mais enfaticamente afirmam
realizar o benchmarking como forma de suprimento das informacdes de marketing e
demonstraram, de alguma forma, sua grande procura sobre informacdes sobre os
consumidores, circulacdo, lojistas e sobre a concorréncia.

Dois "entrevistados ndo apresentaram urna definicdq ciara quanto a tipologia
da infto)/gmagéo de marketing. Apesar de procurarem sob.r,e’as diversas alternativas

apresentadas, estes deixaram transparecer uma falta de aprofundamento quanta as



informacdes procuradas, mostrando um comportamento superficial em relacdo a
definicdo sobre o que realmente consideram como informacgao de marketing.

Os dois entrevistados restantes, apresentaram uma fraca' tipologia da
informacdo de marketing. Estes, apesar de demonstrarem conhecer a informacao
gue procuram, restringiram em demasia o0 escopo do marketing. Os dois
demonstraram grande procura por informacdes sobre acdes promocionais, tanto da
concorréncia quanto suas préprias\ acoes. Entretanto, um deles praticamente n&o
considera como informacdo, de marketing as informacdes sobre seus logjistas,
enquanto o outro ndo inclui eomo informacdo de marketing as infqrmagées spbre

I
concorréncia.

Vv [

5.4Ac0es desenvolvidas com o uso das informacOes de marketing

Stair (1998, p. 17-18) afirma que em marketing, os sistemas de informacao
séo usados para desenvolver novos bens e servigos (analise de produto), determinar
a melhor localizacéo para instalacdes de producéo e distribuicdo (andlise de local ou
area), determinar as melhores abordagens de propaganda e de vendas (anélisé
promocional) e estabelecer precos dos produtos para obter receita total mais alta
(analise de precos).

Garber (2001, p. 54-57) assevera que, para 0 planejamento de marketing,
guatro acdes sao desenvolvidas a partir das informagbes de mercado, projecéo de
dc—/:ma*nda para as diversas linhas de produto, fixacdo de metas anuais ou plurianuais
gue deverdo der atingidas com base nas oportunidades de mercado, reviséo de

meétas de acordo com os movimfentos do mercado e distribuicdo das metas a serem



atingidas por regido geografica de acordo com as oportunidades e o tamanho de
cada mercado. - ' . *

Ao serem analisadas as atividades desenvolvidas com o uso das informacbes
de marketing, verificou-se a consisténcia das respostas dos entrevistados com as
acoes propostas por Stair (1998, p. 17-18) e Garber (2001, p. 54-57). A opcao sobre
estabelecimento de precos obteve uma quantidade de ocorréncias menor Apenas
trés, justamente pela estrutura dos' shopping centers, na onde ndo ha geracao
constante de novos produtos. Alguns entrevistados citdram a criacdo de Um cartdo
de fidelidade para os clientes, mas estas séo iniciativas incipientes nestes shopping
centers: ’

O periodo das metas variou de semestral a trienalmente, sendo que em trés
casos 0s respondentes afirmaram que as metas eram planejadas em conjunto com o
departamento comercial do shopping center. A» dete/rmina(*;éo das melhoreg
abordagens de propaganda e de vendas obteve seis ocorréncias, mas, apesar desta
importancia, um dos entrevistadds afirmou que a realizacdo de promocdes se da
mais por meio de instinto, ou feeling, do que de trabalhos planejados e pesquisados.

As respostas sobre as atividades desenvolvidas estdo apresentadas no grafico 15a

sequir:



0O Desenvolvimento novos bens e
servigos

| Qeterrrinar a melhor localizagéo
para instalacdes

| Fixagdo de metas anuais ou
plurianuais que deveréo ser
atingidas com base nas

oportunidades de mercado
| Revisdo de metas de acordo

com os movimentos do mercado

O Determinar as melhores
abordagens de propaganda e o»
vendas

»+0 ¢ao de demanda para as
diversas linhas de produto

Distribuicdo das metas a serem
atingidas de acordo com as
oportunidades e o tamanho de
cada mercado

O Estabelecer precos dos
produtos para obter receita total
mais alta

Garber (2001, p. 54-57) enumera sete ferramentas que devem ter seus
recursos otimizados de acordo com as informac¢des do mercado: venda direta,
telemarketing, propaganda, promocdo, mala-direta, participacdo em feiras e eventos
e patrocinios. A importancia das informacdes de marketing para a alocacdo e
dimensionamento de recursos para a cobertura de mercado por meio destas
ferramentas enumeradas por Garber (2001, p. 54-57) foram, de forma geral, bem
avaliadas pelos entrevistados, somente 0 Telemarketing”obteve grande rejeicdo por
parte dos entrevistados. Trés entrevistados afirmaram que néo utilizam
telemarketing, por esta razéo, a informacdo de marketing ndo é usada para este fim.

“Promocdo” e “Propaganda” foram o0s que obtiveram mais atencdo dos
entrevistados. Um entrevistado afirmou que as informacdes de marketing sao

importantes tanto para a busca de patrocinios quanto para patrocinar. Um
130



entrevistado afirmou que usa informacdes de marketing somente para buscar
patrocinios.

Trés entrevistados apontaram a Internet como ferramenta para se atingir o
mercado, sendo muito importante a informacdo de marketing obtida por meio de
rede. Para um entrevistado, esta ferramenta seria a mais importante para atingir o
seu publico. A distribuicdo da importancia das ferramentas estd apresentada no

9

grafico 16 a segquir.

Y
Grafico 16 - Importancia da informacao de marketing para aivulgacao

FVomocao
Propaganda 0O N&o usa / outro
departamento
Patrocinios m Pouco Importante
Mala-direta

O Importante
Venda direta

. | Muito Importante
Telemarketing

Participacdo em feiras e eventos

Segundo Garber (2001, p. 54-57), para a realizacdo da pesquisa e
desenvolvimento, quatro acdes sdo desenvolvidas: orientacdo de novos produtos e
servicos a partir das demandas do mercado; melhoria dos produtos atuais;
acompanhamento das novas tecnologias apresentadas pela concorréncia e
possibilidade de associagcdes com concorrentes para a geracao de novos produtos e
tecnologias. Estas acOes propostas por Garber (2001, p. 54-57) foram observadas
nas entrevistas. Somente um gestor afirmou nao realizar qualquer atividade relativa

a pesquisa e desenvolvimento de produtos.



Os seis entrevistados restantes relataram realizar todas as atividades listadas
pela pesquisa: “Orientacdo de novos produtos e servigos a partir das demandas do
mercado?”, “Melhoria dos produtos atuais” e “Acompanhamento das novas
tecnologias apresentadas pela concorréncia’. Sobre a “Possibilidade de associa¢des
com concorrentes para a geracdo de novos produtos e tecnologias"”, obteve quatro
respostas dos afirmativas, duas negativas e uma condicional, pois a informacdo de

* . AV * ¥
marketing era usada somente para campanhas publicitarias. .

Um entrevistado racrescentou que urr%a atividade de pesquisa e
desenvolvimento gerada a partir das informacdes de marketing € a geracdo "a
inovacdo, ou seja, a transformacdo de antigas fofmulas e projetos em algo inovador
e diferente. * \ '

» Na area de financas e administracdo, Garber (2001, p. 54-57) relaciona as
seguintes acdes desenvolvidas com as informagfes de marketing: relacionamento
bancario da concorréncia, formas de financiamento (venda a, vista, aluguel e
leasing), autofinanciamento, taxas de juros, nivel de endividamento da concorréncia,
receita total (margem de lucro etc.) e estratégia de concesséo de crédito a clientes.
Foi observado que menos da metade dos entrevistados realiza alguma atividade
relativa a financas e administracéo a partir das informacdes de marketing.

Sobre o item relativo as financas e administracdo, as respostas s&o

apresentadas no gréafico 17 a seguir:
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Pbde ser observado que ndo ha nenhum grande destaque entre estes itens,
apenas em relacdo ao item “Nivel de endividamento da concorréncia” houve um
certo destaque. Um entrevistado afirmou que esta informacdo é de grande
importancia, apesar da extrema dificuldade para ser conseguida, entretanto, outro
entrevistado afirmou que o departamento financeiro de seu shopping center realiza
esta andlise e repassa as informagdes ao departamento de marketing.

Apesar de dois entrevistados indicarem as “Formas de financiamento”, como
acdes decorrentes do uso da informacdo de marketing, somente um entrevistado
afirmou usar informacdes sobre “Aluguel” e “Leasing

Em relacdo as outras atividades realizadas, um entrevistado afirmou procurar
sobre a saude financeira dos proprietarios de shopping centers concorrentes e
interesses politicos vinculados a isto. Esta afirmacdo ndo pode ser acrescentada em
relagéo ao item “Nivel de endividamento da concorréncia”, pois o entrevistado deixou
clara a diferenciacdo entre empreendimento e proprietario. Outro entrevistado

afirmou procurar informacgdes sobre os investimentos de marketing e propaganda de



sua concorréncia. Ja um terceiro entrevistado afirmou fazer o controle diario,
semanal e mensal da verba sob sua responsabilidade, verificando entradas e saidas
e a rentabilidade de aplicacdes financeiras.

Sobre as atividades desenvolvidas como consequéncia das informacgbes de
marketing, os gerentes de dois shopping centers se destacaram, afirmando utilizar a
informacdo de marketing para a realizacdo de suas atividades. Estes lshopping
centers realizam praticamente todas as atividades apresentadas. Demonstraram
também grande preocupacdo em relacdo a informacdo de marketing para a
distribuicdo da verba em cada atividade proposta.

Quatro shopping centers obtiveram uma classificacdo mediana quanto ao uso
das informacgdes de marketing para as acdes desenvolvidas. /Estes shopping centers,
apesar ’de executarem também quase todas as atividades apresentadas,
demonstraram que, em parte, isto se deve ou a uma questdo de politica interna c{a
empresa ou uma caracteristica pessoal do gerente, ndo relacionadas as informacgées
de marketing.

Um shopping center foi considerado abaixo da média por ndo executar, como
conseqiéncia das informacbes de marketing, quase nenhuma atividade. Este
shopping, apesar' de fazer uma boa captacdo de diversos tipos de informacbes de
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marketing, ndo as tem utilizado para desenvolver acbes de marketing.

V .
55Relacdo da gestdo da informacdo de marketing para a geracdo de
inteligéncia competitiva com o desempenho dos shopping centers.
A andlise do desempenho dos shoppingtcenters sera apresentada sem que

haja a identificagdo de cada empreendimento. Somente serdo analisados seis dos



sete shopping centers, pgiS 0 shopping center restante passava por um processo de
estabilizacdo de uma nova gestédo e nao tinha acesso aos dados de anos anteriores,
0 que impediu o calculo do desempenho do shopping como realizado para 0s
demais.
Cada shopping center sera citado com uma letra grega, portanto teremos os

seguintes shopping centers:

a) Shopping Alfa;

b) Shopping Beta;

c) Shopping Delta;

d) Shopping Gamma;

e) Shopping Lambda; e

f) Shopping Qmega.

As perguntas realizadas aos entrevistados cobriram outras informacdes para
gue se fosse feita uma analise mais completa de cada empreendimento, pois, Yin
(2001, p. 32-33) afirma que em um estudo de caso “os limites entre o fenbmeno e o
contexto ndo estdo claramente definidos". Portanto, as perguntas cobriram os
seguintes itens: numero de lojas (unidade), vagas de estacionamento (unidade),
eveptos (unidade), ABL (Mil m2), circulacdo média nos dias de semana (Mil
pessoas), circulagdo média nos finais de semana (Mil pessoas) e faturamento
mensal médio (Mil de R$).

Utilizou-se a seguinte formula para o calculo do desempepho:



Na qual temos os seguintes elementos:

Des = Desempenho ponderado do shopping center (R$/ m2x n° de pessoas);
ABL = area bruta locavel (m2)
Cir = circulacdo semanal média (n° de pessoas);

Fat = Faturamento mensal médio (Mil de R$).

Obteve-se como resultado da relacdo de desempenho ponderado o grafico 15

a sequir.

Grafico 18 - Desempenho ponderado entre 2002 e 2004

O Shopping Alfa manteve o seu desempenho ponderado constante nos anos

de 2002 e 2003, entretanto enfrentou uma pequena queda no ano de 2004. Apesar



desta queda, o Shopping Alfa manteve-se isolado como 0 shopping center que
apresentou os melhores resultados em desfempenho ponderado. Na andlise de
<fontes de informacdo de marketing, tipologia de informacdo de marketing e
atividades desenvolvidas a partir das informacbes de marketing, obteve duas
avaliacbes medianas e uma superior, sendo esta avaliagdo sUperior em atividades
desenvolvidas a partir das informacgdes de marketing.

O Shopping. Beta teve uma pequena queda de desempenho ponderado no
ano de 2003, voltando a subir no ano de 2004, retornando ao segundo posto perdido
em 2003 para o Shopping Delta. O Shopping Beta obteve duas avaliagdes inferiores
e uma mediana, sendo.esta avaliagdo mediana em atividades desenvolvidas a partir
das informacgfes de marketing. !

Em relacdo ao Shopping Delta, nota-se um crescimento em 2003, chegando
ao segundo posto neste mesmo ano, embora em 2004 sofra queda acentuada,
caindo para a quarta colocacdo. O Shopping Delta obfeve duas avalia¢des inferiores
e uma mediana, sendo uma das avaliacbes medianas em atividades desenvolvidas
a partir das informagdes de marketing.

O Unico shopping center que obteve expressivas taxas de Crescimento em '
seu desempenho ponderado foi o Shopping Gamma Saiu da quarta posicdo em
2002 para apresentar praticamente o mesmo desempenho do Shopping Beta que
terminou ,2004 na segunda posi¢cdo. O Shopping Gamma obteve duas avgliacbes
superiores e uma mediana, sendo esta avaliagdo mediana em atividades
desenvolvidas a partir das informagdes de marketing.

O Shopping Lambda, assim como o Shopping Beta, teve uma pequena queda

em 2003, recuperando-se em 2004. Nos trés anos andlisados, o Shopping Lambda

manteve-se no quinto posto, no desempenho ponderado. O Shopping Lambda



obteve todas as trés avaliacbes superiores, “endo o0 Unico shopping center a
apresentar tal resl.ultado. .
Com o desempenho ponderado mais baixo, aparece na Ultima posicdo, 0

Shopping Omega.' Este shopping center obteve uma pequena queda no seu

desempenho entre 2003 € 2004. Entretanto, obteve duas avaliagbes superiores e
* * [ * N o | n

uma mediana, sendo uma das avaliacdes superiores em atividades desenvolvidas a
partir das informacgfes de marketing.

Observa-se no gréafico 18 que o desempenho ponderado do Shopping Omega
destoou dos outros shoppings. Isto levou ao questionamento sobre a confiabilidade
dos dados declarados pelo seu gestor, talvez' por preocupacdo de ndo revelar
situacéo real do shopping center aos seus concorrentes.

Esta possivel preocupacdo € compreensivel. O setor do varejo é
extremamente competitivo, especialmente entre 0s shopping’ centers do Distrito
Eederal, que disputam uma pequena area geografica com grande concentracdo de
concorrentes. Desta forma, os dados do Shopping Omega podem ter sido “sub-
dimensiidnados” |c\)ara gue estas informacgdes de cunho estratégico fossem 4m.';:?\tidas
em sigilo.

Na andlise dos gréaficos 19 e 20, o questionamento sobre a confiabilidade dos
dados do Shopping Omega se torna mais evidente. NO grafico 19 é verificada a
relacdo entre faturamento e ABL, e no grafico 20, a relacdo entre faturamento e
circulacdo. A comparacdo dos dados nos dois graficos reforca a preocupacdo do
guestionamento da confiabilidade dos dados referentes ao Shopping Omega. Ambos
revelam grande disparidade em relacdo aos demais shopping centers. Apesar de

todos os Outros shopping centers alternarem, suas posicdes de ano a ano de acordo

com as variaveis analisadas, o Shopping Omega permanece sempre na mesma
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Portanto, buscando alternativa que possibilitasse outra forma de analisar os
dados para testar a analise da relacdo entre gestdo da informacdo de marketing e
inteligéncia competitiva com o desempenho dos shopping centers, foi verificada a
meédia de faturamento por metro quadrado dos cinco shopping centers onde nao
ocorreram problemas na obtencdo dos dados. Esta média foi projetada para a ABL
de cada um dos shopping centers, como apresentado na nova férmula proposta a

seguir:

Med X ABL
Des =

ABL X Cir

Na qual figuram os seguintes elementos:
Des = Desempenho ponderado do shopping center (R$/ m2x n° de pessoas);

Med = Média do faturamento dos cinco shoppings (R$/ m2



ABL = &rea bruta locavel (m2)

Cir = circulacdo semanal média (n° de pessoas);

Desta maneira, obteve-se uma relacdo de desempenho mais realista para o
Shopping Omega. Sua curva de desempenho ficou mais préxima as dos outros

shopping centers, conforme apresentada no grafico 21.

Gréfico 21 - Desempenho ponderado corrigido entre 2002 e 2004

No grafico 21 pdde ser observado que o Shopping Alfa manteve-se como
destaque positivo, com pequena queda em 2004.

O Shopping Beta cai bastante, se comparados os graficos 18 e 21, mantendo-
se nos trés anos analisados em quinto lugar, com pequena queda de desempenho

em 2003, recuperada em 2004, embora nao ultrapassando seu nivel de 2002.



No gréfico 21, o Shopping Delta em 2002 ocupa o terceiro lugar, mas em
2003 tem uma queda em seu desempenho e perde esta posicdo para o Shopping
Omega. Apesar da recuperacdo do desempenho em 2004, ndo consegue
ultrapassar o Shopping Omega nem ultrapassar o seu desempenho de 2002.

| O desempenho dp Sho.ppipg Gamma se ma_ntiém.(—:m segundo lugar nos\tré_s
arios analisados. Somente o Shopping Gamma, e 0 Shopping Lambda (em ultimo
lugar nos {rés anos) tém uma queda em 2003 e conseguem recuperar seu
desempenho em 2004, ultrapassando o nivel de 2002*.

Com esta proposta de analise alternativa 3 apresentada no grafico 21, o
Shopping Omega € o0 U(nico que mostra um crescimento constante no seu
desempenho n.os t*rés apos analigados. Em 2002 ocupa o quarto lugar, passando pra
o terceiro em 2003 e mantendo esta posicdo em 2004.

Neste mesmo grafico 21, o Shopping Lambda permanecerem ultimo lugar na
analise de desempenho. Se consideradas as avalia¢g6es anteriores quanto a gestao
da informacdo de marketing, percebe-se que este foi o que mais se destacou na
gestdo da informacdo de marketing. Entretanto, este destaque nao foi refletido no
céalculo de desempenho, apesar de o gestor do shopping center'ter demonstrado que
procura adaptar formulas ja testadas as suas acdes de marketing, realizando grande
guantidade de eventos anualmente. Durante a entrevista, o gestor de marketing do
Shopping Lambda também afirmou que o ano de 2002 havia sido muito bom em
relacdo ao faturamento. ] .o

Tanto o Shopping Gamma quanto o Shopping Omega se apresentaram de
forma coerente com as informagOes coletadas nas entrevistas com seus gestores,

gue demonstraram grande interesse e procura por inovacdo nas suas iacdes de

marketing, realizando, grandes quantidades de eventos anualmente.



O Shopping Alfa manteve-se destacado com o melhor resultado de
desempenho, apesar de estar em quarto lugar na gestdo de informacdes de
marketing. Também foi um shopping center que 0 gestor demonstrou grande procura
pela inovagdo em suas atividades, apesar-de realizar uma quantidade menor de

, - - K ' To* .
eventos por ano. [

O Shopping Beta e 0 Shopping -Delta foram os destaques negativos quanto a

gestao da informacdo de marketing. Foi notado durante a entrevigcta com o gestor do

Shopping Beta uma certa resisténcia a inovacdo, tendendo a utilizar férmulas e
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acOes ja testadas, nao correndo 0s riscos e possiveis vantage'ns'inerentes as acoes
inovadoras e realizando um numero mediano de eventos. O Shopping Delta
apresentou propostas de a(;_ﬁes de.marketing que *era}.m so.mente adaptacOes de
férmulas ja testadas, mas realiza grande quantidade de eventos.

Com a realizacdo da analise holistica do grafico 18, como propde Goldenberg
(1999, p. 33), nota-se uma semelhanca nas curvas dos shopping centers Beta e
Lambda. Os shopping centers Beta e Lambda disputam entre si 0 mesmo espaco
geografico. Estas alteragcdes conjuntas em suas curvas talvez possam indicar uma
flutuacdo em seus mercados primarios e as Ultimas posicbes em desempenho
podem demonstrar a concorréncia que tém enfrentado um com o outro.

Apesar da formula de desempenho proposta, ser calculada através da divisao
do faturamento pelo produto da ABL pela circulacdo de cada shopping center,
verificou-se que a férmula ainda ndo foi a melhor solucdo para o calculo de
desempenho, por nao refletir claramente a melhor gestdo da informacdo no total
conjunto das andlises. Sendo extremamente valido para a andlise de cada caso

individualmente.
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6 Conclusbdes

Na entrevista com os gestores de marketing dos shopping centers do Distrito

Federal, apesar de ter sido utilizado um roteiro de entrevista que se propde a
\% * e n .

abordar o tema da pesquisa por completo, diversos detalhes podem ser de dificil

explicagcdo. Uma pausa prolongada, um destaque maior a determinado elemento ou

a expressao de animo ou tristeza ao comentar determinado fato podem dar muito

mais informacdes ao entrevistador do que uma resposta direta.

E desta percepcédo dos detalhes que ha,muito mais a ser pesquisado, pois
“sabio é aquele que sabe que nada sabe", conforme o dito popular oriental.

Os objetivos propostos pela pesquisa foram alcancados. O perfil dos gestores
de marketing dos shop[;in*gi centers do Distrito Fe.deral € composto por um total
pouco maior de pessoas do sexo feminino, entre 31 e 40 anos, com graduacado em
publicidade pelo UniCEUB, especializacdo em marketing pela FGV e que ja
exerceram atividades no departamento de marketing do Conjunto Nacional:

O's gestores procuram informacdes por /meio'de benchmarking, principalmente
usando a Internet; lendo jornais (com destaque para o Correio Braziliense) e
publicacdes s\;at;)riais (dav ABRASCE e da ALSHOP), sobr-e comportamento”d(’)
consumidor e marketing; conversando com clientes, concorrentes, fornecedores e
parceiros de negdocios/profissionais; consultando seus proprios registros internos e
uma biblioteca técnica em processo de se,tomar uma biblioteca virtual, contratando

x
servi(\;os de especialistas externos; ouvindo bdatos provenientes de. superiores,

membros de conselho, gerentes intermediarios e pessoal subordinado; e

participando de eventos promovidos pela ABRASCE.



As informacfes de marketing dos concorrentes sdo 0 seu mix de lojas, seus =
eventos realizados e sua imagem junto ao seu consumidor. Os gerentes consideram
gue todas as informacGes dos consumidores devem ser sempre procuradas e nunca
sdo suficientes. A informacdo de marketing obtida dos lojistas pelos gestores é
essencialmente o perfil dos c'ons*umidores por loja e' o] nl'vél de comprometifnento
com promogdes. Além disso, os gestores se informam sobre o0s custos de
manutencdo do shopping center, sobre a circulacdo de pessoas (trafego) e o
faturamento do shopping center. '

As acdes realizadas pelos gestores a partir das informacfes de marketing
sdo: desenvolvimento de novos bens e servigos (analise de produto); determinacao

\ 4 . * R
da melhor localizacdo para instalacées de producéo e distribuicdo (analise de local

ou area); fixacdo de imetas :;muais ‘ou plurianuais, que d“everao'ser é\tingidas com
base nas oportunidades de mercado e revisdo de metas dé acordo com o0s
movimentos do mercado.

Propaganda e promocdo sdo as ferramentas que mais demandam
informacdes dé marketing para sua pratica; 4o contrario da pratica do telemarketing
gue utiliza menos informacdo de marketing e € menos executada. Os gestores
realizam atividades de pe$quisa e desenvolvimento para orientagdo de novos
produtos e servigos a partir das demandas do mercado; para melhoria dos produtos
atuais e para o- acompanhamento das novas tecnologias apresentadas pela
concorlréncia. Poucas acfes sao realizadas na/érea de financas e administracéo.

! ! ] ''m

Ha relacdo entre a gestdo da informacdo de marketing para geracdo de

inteligéncia competitiva ,e 0 desempenho dos shopping centers. Entretanto, a formula’

proposta para esta verificacdo precisa ser retestada. Isto porque, apesar da



preocupacdo com o0 seu equilibrio para que melhor refletisse a realidade, sua
aplicacéo enfrentou dificy/dades.

Como o desempenho de empresas € comumente medido em termos de
faturamento, a concepcédo da formula buscou nivelar possiveis diferencas relativas
ao desempenho entre 0s shoppings analisados;. Entre:énto a populacéo analtlisada é
extremamente heterogénea. Um dos shopping centers possui mais de 56.000 m2de
ABL e outro cerca de 5.000 m2, um foi inaugi/rado em 1971 e outro em 2000.

Havia, portanto, uma grande possibilidade de que 0s shopping centers de
maior porte demopstrassem um faturamento também de grande porte. Da mesma
forma, 0s shopping centers mais antigos teriam a tendéncia de um maior*
faturamento pelo seu maior tempo de presenca no mercado. Para evitar esta
possibilidade, foi proposta uma relacdo dé desempenho baseada na divisdo do’
faturamento pelo produto da ABL pela circulagdo de cada shopping center.

Entretanto, as informacbes sobre o desempenho (ABL e, principalmente,
circulacdo e faturamento) sao informacfes estratégicas, com algum nivel de sigilo,
caracteristica de um ambiente de alta competitividade como o dos shopping centers.

A formula de desempenho inicialmente proposta foi testada somente nesta
pesquisa, por esta razdo deve passar pelo crivo de outras pesquisas semelhantes
para que .haja melhor equilibrio das variaveis de mensuracdo que a compdem.
Diversas tentativas foram realizadas, buscando equilibra-la, dando maior peso a
cada elemento, visando que fossem verificadas suas conseqiéncias no resultado
finaL Apesar destas tentativas, aquela que demonstrou maior semelhanca com a
realidade 6bservada foi a usada na analise dos dados, demonstrada no grafico 21. \

E necessério que esta formula seja ap'licada ém outras pesquisas pe;r'a que

seja aperfeicoada, uma vez que, nesta pesquisa foi utilizado o estudo de casos



multiplos, consequentemente abordando diferentes realidades. A utilizacdo da
formula aplicada nas pesquisas .usando o estudo de caso Unico, podera, ser
verificado o desempenho da organizacdo analisada através de uma série historica
maior. Também para a aplicacdo em pesquisas de caso Unico, a analise dos dados
se torna mais viavel pois os préprios gestores, fazendo o uso desta formula, nao
terdo receio de que dados de importancia estratégica de seu shopping ceriter
possam ser utilizados pela concorréncia. -

Nesta pesquisa, a relacdo gestdo da informacdo de marketing na geracao de
inteligéndia competitiva pdde ser claramente notada nos casos dos Shopping
Gamma, Lambda e Omega. Nestes shopping centers a gestdd da informacédo dé
marketing era efetiva em relacdo aosiséus pare*s e t). calculo de desembenho foi
satisfatorio, sendo os Unicos shopping centers que apresentaram 0 seu pico de
dfesempenho em 2004.

O Shopping Alfa, onde a gestdo da informacdo era realizada de forma
mediana, obteve seu pico de desempenho em 2003 e apresentou uma queda
minima em seu desempenho de 2004, mantendo certa coeréncia entre a relacdo da
gestdo da informacdo com o seu calculo de desempenho.

A gestdo da informacdo foi considerada insatisfatéria para 0s shopping
centers Beta e Delta. Isto se refletiu no desempenho dos shopping centers, pois o
pico de ambos ocorreu em 2002 e, apesar da recuperacdo em 2004, esta néo
ultrapassou o resultado de 2002. ' ,

Temos que 0s shppping centers que realizavam melhor gestdo da informacao

| ' . , -
obtiveram o seu pico de desempenho em 2004. Aqueles onde a gestdo da
informacéo era mediana obtiveram seu pico em 2003; e 0s que realizavam a gestao

da informacédo de forma insatisfatéria, pbtiveram seu pico de desempenho em 2002.



inteligéncia competitiva existe, necessitando de maior aprofundamento ém outras
[ ] [ ]

i
pesquisas.

* ! ' *

Algumas'questdes permanecem e poderdo ser aprofundadas em outras

pesquisas:

a)

b)

d)

A formula de deserripenho proposta podera ser aperfeicoada. Sugere-
se que sejam realizadas pesquisas com estudo de casos Unicos, para
testar se esta férmula refletira melhor a relagcdo entre gestdo da
informacdo para geracdo de inteligéncia competitiva e o célculo de
désempenhowo shopping center,
Notou-se que algumas quedas no desempenho dos shopping centers
poderia ser decorrentes da ampliacdo do espaco fisico do shopping
center. Sugere-se que sejam realizadas pesquisas que procurem
verificar a relacdo entre expansdes fisicas e o desempenho do
shopping center,
A andlise da relacdo entre ge8tdo da informacdo de marketing para
geracao de inteligéncia competitiva em shopping centers pode ser mais
explorada, principalmente com a ampliagdo dos limites geograficos
utilizados nesta pesquisa;
A Internet.foi considérada pelos gestores de marketing dos shopping
i * n f
centérs analisados, uma ferramenta de suma importancia. Sugere-se
que §ejq analisado com mais profundidade 6 seu papel como fonte, de

informacdo e como canal de comunicagdo com o0s seus diversos

publicos nos mais diversos tipos de empresas.
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Bom dia (tarde, noite) Sr. (a)
realizarei esta entrevista como parte da minha pesquisa de mestrado cujo .titulo é
“Gestao da informacdo de marketing para inteligéncia competitiva em shopping
centers do Distrito Federal”. '

E importante ressaltar que as informacées levantadas nesta entrevista terdo
carater confidencial e sua utilizacdo sera estritamente para fins académicos, bem
como serd assegurado o anonimato do entrevistado, do $hopping center em que
trabalha e das informagdes especificas do shopp\ing center. b

Podemos gravar a entrevista para que ndo haja erros nas informacfes
levantadas? (ligar gravador).
Comecemos a entrevista.

1 Dados pessoais: [

1.1 Sexo: ) Feminino ) Masculino

1.2 Féixa etéria: > ) até 30 anos , ) de 31 a 40 anos
( ) de 41 a 50 anos ) mais de 50 anos

2 Dados profissionais:

2.1 Titulacao:

2.1.1 ¢ ) graduacdo - Areas_ JES

2.1.2 ( nespecializacdo - Areas. _IES

21.3( , ) mestrado - Areas _IES

2.1.4 ( ) doutorado - Areas_ _IES

2.2 Cargo ocupado na organizacao: IES

2.3 Tempo de trabalho na organizacao:

( . )de la?Z2anos (. .)de3 a4 anos. ) de 5 a 8 anos
( ) de 9 a 15 anos ( ) mais de 15 anos

2.4 Quais cargos pcupou antes nesta empresa?

2.5 Tempo que esta no cargo de geréncia' -
2.6 Ja trabalhou em algum outro shopping no DF?



3 Quais as fontes de informacdo de marketing utilizadas para abastecer o
departamento com informacdes?

O Sr (a) Utiliza as seguintes fontes de informacéo?

Carteia 1

3.1( ) Livros. Quais areas?v

3.2( ) Jornais. Quais?.

3.3( ) Publicacdes setoriais. Quais?

3.4( ) Publicacdes Govérnamentais. Quais?_

3.5( ) Midia. Quais?_

O Sr (a) tem conversas com as seguintes pessoas como fontes de informacao?
Carteia 2

3.6Conversas com: =

36.1 ( ) Clientes
3.6.2 ( ) Fornecedores
3.6.3 ( ) Distribuidores
3.6.4 ( ). Concorrentes
3.6.5 ( ) Parceiros de negocios/profissionais
3.6.6 ( ) Representantes governamentais
3.6.7 ( ) Nenhum
O Sr (a) utiliza algum dos seguintes sistemas de informacdo como fonte de
informacao?
Carteia 3
3.7 ( ) Sistemas de registros internos
38 ( ) Sistema de inteligéncia de marketing
39 ( ) Sistema de pesquisa de marketing
3.10 ( ) Sistema de apoio a decisdes de marketing

311 ( ) Nenhum
O Sr (a) utiliza algum das seguintes unidades de informacdao como fonte de

informacéo?

Carteia 4

3.12 ( ) Centros de documentacéo ou biblioteca. Quais?

3.13 ( ) Centros de informacgéo. Quais? .

3.14 ( ) Bibliotecas técnicas de empresa. Quais? .

3.15 ( ) Bibliotecas virtuais de empresa. Quais? -

3.16 ( ) Nenhum

O Sr (a) utiliza algum especialista externo como fonte de informacéo?
Carteia 5

3.17 Especialistas externos-outras fontes formais. Quais?_

3.17.1 ( ) Individuos com credibilidade em determinado campo,, Quais?

3.17.2 ( ) Organizagbes com credibilidade ém determinado campo.
Quais? " A

3.17.3 ( ) IndUstrias e associacdes Comerciais. Quais?

3.17.4 ( ) Nenhum



O Sr (a) tem conversas informais com as seguintes pessoas como fontes de
informacao?
Carteia 6
3.18 Conversas informais (boatos) com:
3.181 . ( ) Superiores

3.18.2 ( ) Membros de conselho
3.18.3 ( ) Gerentes intermediarios
3.18.4 ( ) Pessoal subordinado’
3.18.5 ( ) Nenhum

3.19 Além das fontes apresentadas vocé partjcipa de reunides com
administradores de outras empresas para obter informacfes de marketing?
"( ) Sim ( -) Ndo. Quais? .

p A—

3.20 Participa de conferéncias, palestras, feiras ou eventos para obter informacdes
de marketing?. .| /
( ) Sim ( ) N&o. Quais? .

A

321 Existem outras fontes de informacdo de marketing, diferentes das
apresentadas, que vocé gostaria de acrescentar?
( ) Sim ( ) Nao. Quais?

4 Em relacdo a Concorréncia, quais Informagfes sdo importantes para o
exercicio de sua funcao?
Cartelad
4.1 ( ) Mix de lojas
4.2( ) Perfil dos consumidores
4.3( ) Precos praticados
4.4( ) Promocdes realizadas
4.5( ) Eventos realizadbs
4.6( ) Fornecedores utilizados
4.7( ) Imagem do concorrente junto ao seu consumidor
4.8( ) Nenhum
4.9  Existem outras informacdes da concorréncia importantes para o exercicio de
sua funcéo, diferentes das apresentadas, que vocé gostaria de acrescentar?
( ) Sim ( ) N&o. Quais? . . *




5 Em relacdo ao Comportamento do consgmidor, quais informacdes séo
importantes para o exercicio de sua funcéo?

Carteia 8

5.1 ( ) Perfil dos consumidores do shopping center

5.2( ) Tendéncias de consimo

5.3( ) Tendéncias de entretenimento

5.4( ) Satisfacdo com instalacdes

5.5( ) Fidelidade ao shopping center Kmn )

5.6( ) Frequéncia ao shopping center

5.7( ) Habitos (Compras ou lazer).

5.8( ) Imagem do shopping centerjunto ao consumidor

5.9( ) Nenhum

5.10 Existem outras informacdes sobre o comportamento dp consumidor
importantes para o .exercicio de sua funcao, diferentes das apresentadas, que
vocégpstaria de acrescentar?

( ) Sim ( ) Nao. Quais? [ B

6 Em relacdo aos lojistas, quais informacfes sdo importantes para o
exercicio de sua funcao?

Cartelas9el0

6.1 Perfifdos lojistas -

6.2 Perfil dos consumidores por loja

6.3 Tendéncias de consumo por loja

6.4 Tendéncias de entretenimento por loja

6.5 Satisfacdo com as instalacdes do shopping center
6.6 Satisfacdo com os custos do shopping center
6.7 Fidelidade ao shopping center

6.8 Investimento no shopping center ‘
6.9 Nivel de comprometimento com promocgdes
y6.10 Nivel de comprometimento com eventos

6.11 Imagem do shopping center

6.12 Nenhum

6.13 Existem outras informacdes sobre 0s Lojistas importantes para o exercicio de
sua funcéao, diferentes das apresentadas, que vocé gostaria de acrescentar?
( ) Sim . ( ) N&o. Quais? n




7 Outras informacdes:
7.1 Costuma se informar sobre os custos de manutencédo do Shopplng center?
( ) Sim ( ) Ndo. Como? . ~

7.2'Costuma se informar sobre a cwcula(;ao no shopping center?
(" ) Sim ( ) Ndo. Como?

7.3-E em relacdo ao faturamento shopping center, estas informacfes também séo
procuradas?
( ) Sim ( ) Ndo. Como?

8 No exercicio de sua funcdo, que acbes sdo désenvolvidas com o0 uso das
informacdes de marketing indicadas? (X= sim) ,

8.1 ( ) Desenvolvimento novos bens e servigosl(analise de prtiduto);

8.2( ) Determinar a melhor localizacéo para instalacdes (analise de local ou area);

8.3( ) Determinar as melhores abordagens de propaganda e de vendas (analise
promocional);

8.4( ) Estabelecer precos dos produtos para otrter receita total mais alta (analise
de precos).

8.5( ) Projecéo de demanda para as diversas linhas de produto;,

8.6 ( ) Fixacdo de metas anuais ou plurianuais qué deverdo ser atingidas com base
nas oportunidades de mercado;

8.7( ) Revisdo de metas de acordo cdm os movimentos do mercado;

8.8( ) Distribuicdo das metas a serem atingidas de acordo com as oportunidades e
o tamanho de cada mercado;

8.9 Existem outras aclOes desenvolvidas, diferéntes das apresentadas, que vocé
gostaria de acrescentar? ' . <

( ) Sim ( ) N&o. Quais? ’




9 Qudao importantes sdo as informacdes de marketing para a alocagdo e
dimensionamento de recursos para possibilitar a cobertura de mercado por
meio de:

Pouco Importante Muito
Importante importante
9.1 Venda direta

9.2 Telemarketing / -

9.3 Propaganda -

9.4 Promocgé&o

9.5Mala-direta '

9.6 Participacdo em feiras e eventos

9.7 Patrocinios t
? ' A

,9.80utros? Quais? v

7

10 Em relagdo a pesquisa e desenvolvimento de produtos, vocé usa
informacdes de marketing para: (X= sim)

10.1 ( )" Orientagdo de novos produtos e servicos a partir das
demandas do mercado?

10.2 ( ) Melhoria dos produtos atuais?

103 " ( ) Acompanhamento das novas tecnologias apresentadas pela
concorréncia?

104 ( ) Possibilidade de associacbes com concorrentes para a
geracao de novos produtos e tecnologias?

10.5 Em relacdo a pesquisa e desenvolvimento de produtos, alguma outra

atividade é realizada a partir do uso das informacdes de marketing?
( )Sim ( ) Ndo. Quais? i




11 Em relacdo as financas e administracdo, vocé usa informacOes de
marketing sobre:

Carteia 11

111 ( ' ) Relacionamento bancario da concorréncia
11.2 ( ) Autofinanciamento
11.3 ( ) Taxas de juros
11.4 ( ) Nivel de endividamento da concorréncia
11.5 ( ) Receita total, margem de lucro etc. N
11.6 ( ) Estratégia de concessao de crédito a clientes
11.7 ( ) Nenhum
11.8 ( ) Formas de financiamento (Carteia 12)

11.8.1 ( ) Venda a vista

11.8.2 ( ) Aluguel

11.8.3( ) Leasing
11.9 Em telacdo as financas e administracdo, alguma outra atividade é
realizada a partir do uso das informacdes de marketing?
( )Sim ( ) Nao. Quais?

12 Caracterizacao do empreendimento:
E fillado a ABRASCE? ( ) Sim ( ) Néo

2002 2003 2004
Numero de lojas
(unidade)
Vagas de estacionamento .
(unidade) )
Eventos
(unidade) )
ABL
(Mil m2
Circulacdo média nos dias de 1
semana (Mil pessoas)
Circulacdo média nos finais de *

semana (Mil pessoas)
Faturamento mensal médio
(Milhdo de R$)

13 Sr (a) , terminamos aqui a entrevista. Agradeco sua
disponibilidade e atencdo. Gostaria de acrescentar algo sobre as questdes
abordadas nesta entrevista?

: (Hora: )
14 O (a) Sr (a), poderia comentar o processo da entrevista dando sugestdes e
criticas para que este seja melhorado?
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DA INFORMACAO E DOCUMENTACAO
DEPARTAMENTO DE CIENCIA DA INFORMACAO E DOCUMENTACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM CIENCIA DA INFORMACAO

De: Carlos Eduardo de Azevedo
Mestrando do Programa de Pds-graduacdo em Ciéncia da Informacéo
Departamento de Ciéncia da Informacao e Documentacéo - CID

Universidade de Brasilia - UnB -

Para: limo. Sr. (a)

Gerente de Marketing do Shopping

Brasilia, 00 de més de 2005.

Prezado Senhor (a),

Dirijo-me a Vossa Senhoria, na condi¢do de aluno do Curso de Mestrado em
Ciéncia da Informacédo do CID/UnB, para solicitar seu apoio na pesquisa sobre
gestdo da informacdo de marketing para inteligéncia competitiva em shopping
centers do Distrito Federal. Esta pesquisa esta sendo orientada pela Professor®
Doutora -Sgeli Angélica do Amaral, do Departamento de Ciéncia da Informacéo e

Documentacédo, da Universidade de Brasilia.

Contudo, essa pesquisa s6 serad possivel se houver a colaboracdo dos
gerentes de marketing dos shopping centers do Distrito Federal.

A pesquisa, intitulada de “Gestdo da informagdo de marketing para
inteligéncia competitiva em'shopping centers do Distrito Federal’, tem como foco a
inforriiacd6 que os departamentos de marketing dos shopping centers utilizarh para
gerar as atividades- inerentes ao seu escopo. Nao sendo foco qualquer tipo de

informag&o do relacionamento comercial com lojistas ou fornecedores.
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E importante ressaltar que as informacBes eventualmente levantadas nas
entrevistas terdo carater confidencial e sua utilizagdo serd estritamente para fins
académicos. Serd assegurado também o anonimato dos entrevistados, dos
shopping centers em que trabalham e das informacdes especificas de cada.
shopping center.

Ao término da pesquisa, comprometo-me a disponibilizar os resultados para
0S shopping centers participantes.

Para qualquer informacdao adicional, deixo a disposicdo os contatos abaixo:

| Departamento de Ciéncia da Informacéo - CID/UnB:

o Prof3Dr3 Sueli Angélica do Amaral: (61) 307-2422.

o Secretaria da Pés-graduacdo em Ciéncia da Informacéo: (61)307-2410.
[ Mestrando CarlosI EdUardo de Azevedo:

o Casa: (61) 345-4497

o Trabalho: (61) 448-7201"

o Celular: (61)8112-8755

o E-rriail: caduazévedo@uch.br

Atenciosamente,

Carlos Eduardo de Azevedo
Mestrando em Ciéncia da Informacéao
Mat. 02/29491 -

Dr3 Sueli Angélica do Amargl.
Programa de Pdés-graduacdo em Ciéncia da Informacao

Professora Orientadora
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Esta dissertagdo foi impressa utilizando papel 100% reciclado.



