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Resumo

Este estudo mostra como as redes varejistas de materiais de construgao formatam a
gestdo de informacdo de marketing de suas empresas. Os resultados, através de
estudo de multicaso e do uso de respostas obtidas através de questionarios on-
line de 15 lojistas associados e do gestor de cada uma das quatro redes
formalmente constituidas e atuantes no Estado do Parand, Brasil, mostram a
importancia de implementar os procedimentos da gestdo de informacédo de
marketing, mesmo que as redes se concentrem em acbes de promocéo de vendas
e divulgacdo de ofertas. Os processos de determinacdo das necessidades
informacionais e de sua obtencédo sdo muito limitados e se referem as necessidades
dos clientes e langcamento de novos produtos. As principais fontes de informagéao
sdo através dos fornecedores, dos treinamentos e das convencgfes de vendas. Os
lojistas e os gerentes de loja tém percepcdes diferentes dos meios mais eficientes
de disseminacgéo e uso de informagao de marketing. Os primeiros acreditam que as
informacdes podem ser comunicadas em reunides, entretanto, os uUltimos acreditam
que elas nem sempre estdo ao seu alcance. Ha algumas recomendacdes para
melhorar o processo, tais como, focalizar na busca e organizagéo de informagdes do
setor de varejo de material de construcdo, organizar o sistema de informagéo de
marketing através de protocolo de gestdo de informacéo, utilizar dados da internet e
investir na aquisicdo de hardware e software adequado para o uso de informacgao de
marketing.

Palavras chave: Gestédo da Informacéo. Marketing. Redes de Cooperacgao.

Abstract

This study shows how the building material retailers format the marketing information
resources management of their companies. The results, through a multicase study
and the use of an online questionnaire of 15 associated retailers and the responses
of each manager from the four formal cooperation networks from the State of
Parana, Brazil, show the importance on implementing the marketing information
resources management procedures, although they are mainly focus on sales
promotion. The processes of identifying and searching useful information are very
limited related to customer needs and new products. The most important sources of
information are the suppliers, the training process and sales conventions. Associated
retailers and store managers have different perceptions on more efficient ways to
disseminate and use the marketing information. The first ones believe the information
can be communicated on staff meetings and the latter ones state the access to the
proper information is sometimes rather unreachable. There are some
recommendations to improve the process, such as, to focus on gather and organise
data from the building material retailing, to organise the marketing information system
based on an Information Resource Protocol, to get data from the internet, and to
invest in proper marketing information hardware and software.

Key words: Information Management. Marketing. Cooperation Networks.
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1 INTRODUCAO

A economia globalizada determina alteragbes profundas no processo
estratégico das empresas propiciando oportunidades e ameacas em todos 0s
segmentos e exigindo produtos e servicos competitivos. McGee e Prusak (1998)
afirmam que qualquer acdo que se tome em uma organizagdo demanda a analise de
informacdes e, em algumas circunstancias, sob varias formas e a partir de uma
variedade de fontes. Sendo assim, o desafio associado a informacdo € coletar
material potencialmente relevante e colocd-lo a disposicdo para andlise e
interpretacdo. Neste sentido, afirmam os autores, “a informacdo também precisa ser
tratada com a mesma seriedade com que qualquer outro recurso estratégico é
tratado” (McGEE e PRUSAK, 1998, p. 51).

No cenéario competitivo a funcdo marketing dentro das empresas assume
maior importancia no desenvolvimento de vantagens competitivas e na reducdo das
incertezas. O quadro 1, a seguir, destaca as principais fun¢cdes e necessidades de

informacéo da &rea de marketing de uma organizacao:

Area Funcéo Necessidades de Informacéo
Marketing - Interagir com clientes e - Servicgos ao cliente
concorrentes - Inteligéncia competitiva
- Levantar necessidades de - Posicionamento do produto
clientes e potenciais clientes - Mix da linha de produtos
- Gerenciar os 4p’s - Amplitude da linha de produtos
- Criar, entregar e comunicar - Estratégia dos 4p’s
valor para os clientes - Pesquisas diversas

QUADRO 1 — FUNCOES E NECESSIDADES DE INFORMACAO DE MARKETING
FONTE: Adaptado de Kotler e Keller (2006).

O quadro 1 evidencia que, em razdo das diversas funcfes atribuidas ao
marketing e, por consequéncia, das necessidades variadas de informacédo nesta
area organizacional, a gestdo da informagdo torna-se uma atividade de grande
relevancia na interagdo da organizagéo com o seu ambiente.

Nas palavras de Marchiori (2002, p. 76) a gestao da informacédo “tem por
principio enfocar o individuo (grupos ou instituicdes) e suas situagfes-problema no
ambito de diferentes fluxos de informagé&o, os quais necessitam de solugdes criativas
e custo/efetivas”. Nesta perspectiva, a administracdo de marketing se depara com a
necessidade de coletar informagéo para compreender as oscilagbes de diversas
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varidveis presentes nos ambientes social, cultural, demogréfico, concorrencial,
tecnologico, entre outros, para buscar a melhor relagdo com o0s seus clientes e
contribuir para o éxito da organizacgao.

Neste ambiente de mudancas algumas organizagbes buscam atuar de
maneira cooperada para o enfrentamento de problemas relativos a custos,
marketing, treinamento de pessoal entre outros. Para Balestrin e Verschore (2008), a
cooperacao permite a busca de tecnologias e redugcdao dos custos de transacgéo
relativos ao processo de inovacdo, aumentado a eficiéncia econdmica e, por
consequéncia, melhorando os niveis de competitividade.

No ambito do marketing, a abordagem de redes de cooperacdo empresarial
permite o alcance de ac¢des antes inacessiveis, especialmente as micro e pequenas
empresas que notadamente sofrem com a dificuldade de obtencdo de recursos
(PEREIRA, 2004).

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Uma organizacdo voltada para o marketing deve gerir a informacao
observando varios procedimentos, tais como obtencdo, avaliacdo, classificacao,
armazenamento e disseminacdo daquelas informacgfes que sejam relevantes para
coloca-la em uma melhor posicdo competitiva.

O Estado do Paran& conta com 4 redes varejistas de materiais de construcéo
que somam 149 lojistas associados atuando em diversas cidades. Estas
organizacBes também precisam otimizar o fluxo de informacbes e gerencia-las
adequadamente para conquistar os objetivos comuns de seus membros. Desta

forma, dois questionamentos podem ser levantados;

a) A gestdo da informacdo de marketing nestas redes de cooperacao
€ percebida como fator competitivo relevante?
b) A gestdo da informacgédo de marketing nestas redes propicia melhor

desempenho competitivo entre seus membros?

Sendo a gestdo da informacdo de marketing nestas redes um
processo continuo, apresenta-se o seguinte problema de pesquisa: Como ocorre a
gestdo da informacdo de marketing das redes de cooperacdo do varejo de

materiais de construcdo do Estado do Parana?
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Diante do problema apresentado, sdo determinados 0s objetivos na préxima

secao.

1.2 OBJETIVOS

Considerando que a informacdo é insumo de grande importancia para as
organizacfes e que a area de marketing demanda ampla gama de informagdes
tratadas para as decisdes que propiciem maior percepg¢ao de valor ao cliente,
apresentam-se o0 objetivo geral e seus desdobramentos em objetivos especificos, a

seqguir.

1.2.1 Geral

O objetivo deste trabalho é descrever como ocorre a gestdo da informacéo
de marketing das redes de cooperacdo do varejo de materiais de construcdo do
Estado do Parana.

1.2.2 Especificos

Para que o objetivo geral do presente estudo possa ser alcancado e,
também, para que se encontrem possiveis respostas ao problema de pesquisa séo
propostos 0s seguintes objetivos especificos:

a) Caracterizar o perfil das redes observadas quanto ao namero de lojas,
regido de cobertura, numero de colaboradores e volume de
faturamento, bem como as motivacdes, resultados e ganhos obtidos
com a atuacéo cooperada;

b) Descrever e comparar as redes observadas em relacdo a forma como
ocorre 0 processo da gestdao da informacdo de marketing, de acordo
com as etapas de determinacdo de necessidades, obtencao,
disseminacgao e uso de informacdes;

c) ldentificar os resultados obtidos, pelas redes observadas, com a

gestao da informacao de marketing.
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1.3JUSTIFICATIVA

Do ponto de vista prético, a informacéo é considerada por diversos autores
como um insumo de grande valor para o gerenciamento das organizacoes.
Conforme salienta Beal (2008), quando a informacao é bem gerenciada ela se torna
um recurso essencial e pode gerar diversos beneficios, como o crescimento de
lucros, a reducédo dos custos de operagdo, a melhoria no processo de decisédo
gerencial, a eliminacdo de barreiras de comunicacdo entre outros relativos ao
desempenho organizacional. O presente trabalho também pode auxiliar a
comunidade empresarial do varejo de materiais de construgdo na compreensdo da
dindmica competitiva atual, além de reafirmar a relevancia da gestao da informacéo
de marketing como ferramenta competitiva.

Do ponto de vista teorico, o presente estudo amplia as investigacdes que
envolvem a gestdo da informacdo de marketing, especificamente das empresas do
setor de materiais de construgdo que se associam em redes de cooperagao, uma
vez que a busca pela producdo académica nas principais revistas, nos anais de
eventos cientificos ou bancos de dissertacbes e de teses das universidades que
trate sobre a Gestdo da Informacdo no ambiente de marketing das redes de
cooperacdo do varejo de materiais de construcdo aponta para a auséncia de
trabalhos.

Além disso, o trabalho investiga os conhecimentos tedricos contemplados no
ambito da gestdo da informacgédo, especialmente aqueles ligados a linha de pesquisa
Informacdo, Conhecimento e Estratégia, numa dindmica que relaciona os termos

“conhecer, compreender e propor”.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Para desenvolver o presente estudo, é necessaria uma organizacdo prévia
de seus conteudos, bem como a forma de apresenta-los ao leitor. Para tanto, parte-
se de uma introducdo do tema e seus objetivos. Em seguida, no Capitulo 2, &
apresentada a base tedrica sobre Gestdo da Informacao, Marketing, Varejo e Redes
de Cooperagéo, buscando as relacdes entre os assuntos estudados, expondo seus
conceitos e as visdes de varios autores. O Capitulo 3 contempla a descricdo da

metodologia para a realizacdo do trabalho, bem como as dificuldades e
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consideracdes gerais para a sua execucdo. O Capitulo 4 apresenta as andlises
conforme a sequencia dos objetivos do trabalho, contemplando também uma
sugestéo de protocolo de implementacdo da gestdo da informacdo de marketing em
redes de cooperacgdo varejistas. O Capitulo 5 apresenta a concluséo do estudo, as
recomendacdes para as empresas observadas e as sugestdes para estudos futuros.
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2 BASE TEORICO-EMPIRICA

Neste capitulo sdo apresentados os modelos de gestdo da informacéo e
seus impactos na gestdo da informacdo de marketing das organizagfes. Através da
revisdo tedrica sobre o tema gestdo da informacgéo, é possivel resgatar o contexto
de surgimento da Gestao dos Recursos Informacionais — GRI e sua importancia para
0 gerenciamento dos processos de aquisicdo e distribuicdo da informacédo nas
organizacbes. Também sdo descritas as etapas do processo de Gestdo da
Informagéo e os componentes de um Sistema de Informagcdes de Marketing — SIM,
enfatizando a importancia da informacdo como um recurso indispensavel as
organizacBes e em especial as decisbes em marketing. Na sequéncia, é feita uma
contextualizacdo da atividade varejista, especificando suas diversas categorias,
ressaltando sua dinamicidade decorrente do acirramento competitivo, ambiente em
gque o uso da informacédo aliada ao marketing torna-se fundamental para a
elaboracdo de respostas eficazes. Também é feita a apresentacdo da atividade
varejista do setor de materiais de construcdo, onde ocorre o presente estudo. A
tltima secdo do capitulo 2 trata dos conceitos e das tipologias das redes de
cooperacao, que sado configuragbes competitivas adotadas por algumas empresas
varejistas de materiais de construcdo para atuar de maneira mais eficaz em relagéao

aos seus ambientes de negocios.

2.1 GESTAO DA INFORMACAO

A complexidade e o dinamismo do ambiente competitivo faz com que as
organizagOes dependam de ferramentas eficazes de gerenciamento da informacao
para reduzir as incertezas da tomada de decisdo. Para Barreto (2006, p. 9) “a
informacdo é qualificada como um instrumento modificador da consciéncia do
homem. Quando adequadamente assimilada, produz conhecimento e modifica 0
estoque mental de saber do individuo”. Nesta mesma linha, McGee e Prusak (1994)
afirmam que na nova ordem competitiva pds-industrial a informag&o constitui-se em
um recurso organizacional que necessita de gerenciamento para ajudar as

organizagOes a melhorarem seu desempenho competitivo.
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Para tratar a informagédo de forma adequada é necessario compreender 0s
seguintes termos comumente utilizados na gestéo da informacao: dados, informacéo
e conhecimento. Beal (2008) afirma que os dados s&o transformados em
informacdes na medida em que se agrega valor a eles. Por sua vez, a informacgéo é
transformada em conhecimento quando se acrescenta a ela elementos como a
experiéncia e a informacdo contextualizada de maneira continua e estimulada pela
organizacdo. As distingdes entre esses termos também € apresentada na obra de

Davenport e Prusak (1998), conforme o quadro 2, a sequir:

TIPO CARACTERISTICAS USO NAS ORGANIZACOES
S&o simples observacdes sobre o - registros estruturados de
estado do mundo. transacoes;

- armazenados em sistema
Facilmente estruturados; tecnolégico;
DADOS e Facilmente obtidos por - matéria prima para criagéo de
maquinas; informacéao;
e Frequentemente - nivel operacional: informacdes
quantificados; de producao.
e Facilmente transferiveis.
Sao dados dotados de relevancia e - comunicacgdes internas;
propésito. - auxilio nas decisbes por
possuirem significado;
¢ Requerem unidade de - tatico: informacgdes gerenciais;
INFORMACOES analise; - estratégico: dados de
¢ Exigem consenso em mercado.

relacdo ao significado;
e Exigem necessariamente a
mediacdo humana.

E Informac&o valiosa da mente - desenvolvimento de produtos
humana. Inclui reflexao, sintese e - decisBes mais acertadas em
contexto. relacdo a estratégia, a
concorrentes, a clientes;
CONHECIMENTO ¢ De dificil estruturacédo - estratégico: informagdes
e De dificil captura em estratégicas.
maquinas

¢ Frequentemente tacito
o De dificil transferéncia

QUADRO 2 — DEFINICOES PARA DADO, INFORMAGCAO E CONHECIMENTO
FONTE: Baseado em Davenport e Prusak (1998)

Conforme apresentado no quadro 2, a informagdo é um termo que envolve
os trés elementos, ja que “o conhecimento deriva da informacdo da mesma forma
que a informacao deriva de dados” (DAVENPORT e PRUSAK, 1998, p. 6-7), além
de servir como conexao entre os dados brutos e o conhecimento que se pode
eventualmente obter. O quadro também aponta para uma no¢édo de complexidade e

relevancia entre os termos:
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Dados podem ser entendidos como registros ou fatos em sua forma
primaria, ndo necessariamente fisicos — uma imagem guardada na memoaria
também é um dado. Quando esses registros ou fatos sdo organizados ou
combinados de forma significativa, eles se transformam numa informagéo.
Da mesma forma que a informacédo é produzida a partir de dados dotados
de relevancia e propésito, o conhecimento também tem como origem a
informacéo, quando a ela sdo agregados outros elementos. (BEAL, 2008, p.
12).

Apds o entendimento dos termos, parte-se para 0s conceitos de gestao da
informacéo, que é um dos focos do trabalho.

O interesse pelo estudo da informagdo assenta-se sobre uma constatagao
recorrente na literatura: ela € essencial para as decisbes que se tomam nas
organizag0Oes e precisam ser gerenciadas de modo a auxiliar na busca dos objetivos
estabelecidos. Alguns autores, como Cronin, Stiffler e Day (1993), utilizam o termo
Gestdo dos Recursos Informacionais — GRI e Gestdo da Informagdo — Gl como
sinbnimos. Por outro lado, Ponjuan Dante (1998), afirma que a GRI é o processo no
ambito da Gl que serve ao interesse corporativo. Na tentativa de contextualizar a
importancia e desenvolvimento da gestdo da informacdo ao longo do tempo,
Alvarenga Neto (2005) procura relaciona-la ao processo decisorio, a inovacao, ao
gerenciamento de processos e a aquisicdo e distribuicdo da informacdo na
sociedade pds-industrial. Para o autor, a gestdo de recursos informacionais - GRI é
a “génese” deste processo e € a propria esséncia da gestdo da informacdo. O seu
propdsito é gerenciar de maneira eficaz a informacdo, bem como oferecer uma
solucao para o esfor¢o organizacional na busca da informacdo adequada, no tempo
apropriado e destina-la ao seu receptor de maneira correta. Neste sentido, convém
que as organizacdes estabelecam mecanismos necessarios para a maximizagédo da
disponibilidade deste tipo de informacdes a serem processadas, armazenadas e
recuperadas para orientarem as decisdes (ALVARENGA NETO, 2005; BARRETO,
2006).

Na visdo de Barbosa e Paim (2003, apud ALVARENGA NETO 2005) a GRI
€ um campo interdisciplinar de conhecimento e que congrega conceitos
provenientes da administracdo (planejamento, organizacdo, controle e orgcamento),
da ciéncia da computacdo (organizacdo, distribuicdo e armazenamento da
informacgé&o) e da ciéncia da informacdo (armazenamento, recuperacao e utilizacao

de documentos e dados).
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A ideia de GRI, como uma funcédo integrada, ganha for¢ca na década de 80
com a adog&o nos EUA do PRA/1980 (“Paperwork Reduction Act” — “Lei da Reducéo
da Papelada”). Conforme destaca Alvarenga Neto (2005) a lei do PRA/1980 é
adotada por estudantes e profissionais liberais de estudos de informacao, sistemas
de informacdo gerencial, gestdo publica e demais grupos de interesse publico e
governamental. Interessante destacar que neste contexto, a reducdo do custo dos
sistemas, de hardware e de armazenagem de dados propicia um aumento
significativo na comercializacdo e no uso da tecnologia (BARRETO, 2006). A GRI
define-se através de um termo ou a combinagcdo de Varios: um conceito, uma
estratégia, uma filosofia, uma teoria ou uma funcdo. No entanto, especialistas de
diversas areas abordam o tema mas com pouco trabalho interdisciplinar. Neste
sentido, as definicbes de GRI sdo compostas através de duas vertentes: da
tecnologia da informacéo e da abordagem integrativa (BERGERON, 1996, apud
ALVARENGA NETO e BARBOSA, 2007).

Alvarenga Neto (2005) observa que, a partir da perspectiva da tecnologia da
informacdo, a predominéncia dos estudos da GRI é relacionada aos sistemas de
informacdo gerencial e frequentemente igualada a tecnologia de informag¢do ou
simplesmente a tecnologia. Sob esta perspectiva, as informagcfes sdo processadas
em computadores e produzidas internamente como o Unico provedor da informacéo
organizacional, contemplando as atividades de planejamento de dados, de
capacidade e de aplicacdo; de planejamento e desenvolvimento de sistemas de
informacé&o; de gerenciamento de projetos; de aquisicdo de hardware e software; de
integracdo sistema-tecnologia e administracdo de dados. Barreto (2006, p. 11)
compartilha desta visdo ao observar que a complexidade das organizacdes €
assessorada pelo ocultamento da informacdo num universo simbolico, “uma
metalinguagem usurpada da linguagem natural; uma linguagem controlada, no
pressuposto de que, usando-se menos palavras para identificar o documento na
entrada, sua recuperacéo seria facilitada na saida”.

A limitagdo da perspectiva tecnoldgica e produtivista da GRI resulta de suas
premissas que constituem uma “ideologia interna dos sistemas de armazenamento e
recuperagdo da informacédo” (ALVARENGA NETO, 2005, p. 64). Ademais, sua
conotacdo ‘“cinquentenaria” foca as “fontes de informacdo baseada em
computadores e também ao fato de que ela lida, se ndo exclusivamente, com dados

produzidos internamente”, desconsiderando 0 necessario monitoramento do
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ambiente que cerca a organizagcdo como antecedente do processo decisorio
(BARRETO, 2006, p. 12).

Ja a abordagem integrativa, destaca a GRI como “um caminho convergente
para problemas informacionais” sendo esta visdo disseminada eminentemente nos
estudos de informagcdo. Assim, a GRI assume carater gerencial tendo como
objetivos “integrar e harmonizar as fontes, servicos e sistemas de informacdes
corporativas e criar uma sinergia entre fontes internas e externas de informacéo
organizacionais e também no contexto das necessidades de informagéo”
(ALVARENGA NETO, 2005, p. 64).

Na medida em que a economia valoriza o conhecimento, a GRI oferece
mecanismos para que uma organizagcao consiga “criar ou adquirir, processar e
armazenar dados e informagdes que sejam adequados, oportunos e precisos para
embasar, a custos minimos, 0s objetivos organizacionais” (TAYLOR, 1986, apud
ALVARENGA NETO, 2005, p. 64). Para Turban, Rainer Jr e Potter (2005), a gestao
destes recursos deve ter carater integrativo para facilitar as decisées do usuario da
informacéo e servir de elo entre os recursos de informacdo e o planejamento
estratégico da organizacdo. Esta relacdo entre recursos informacionais e estratégia
organizacional também é contemplada na obra “Ecologia da Informagdo” de
Davenport e Prusak (1998, p. 67) onde os autores destacam que “guando o0s
ambientes de negdcios internos e externos se modificam, o ambiente informacional
de uma empresa também muda”.

De maneira geral, ao menos duas contribui¢cdes significativas da abordagem
integrativa da GRI podem ser destacadas. A primeira é que a informacdo ¢ um
recurso estratégico. Conforme Beal (2008), a informacao, quando bem empregada,
propicia a melhora do processo de decisdo porque reduz a incerteza e a
imprevisibilidade do ambiente em que a organizacdo esta inserida, ajudando-a na
superacdo de obsticulos que possam impedir a conquista de objetivos previamente
estipulados. Desta forma, a empresa deve possibilitar os meios de prover as
informacBes essenciais a sua sobrevivéncia. A segunda contribuicdo aponta que a
informacéo deve apoiar 0s objetivos organizacionais e ligar-se ao planejamento
estratégico. A abordagem integrativa da GRI é capaz de agregar valor aos
processos de decisdo, mas 0 seu contexto de adogao exige das organizagcdes um
alinhamento da sua cultura, de seus valores e uma relagéo direta com a sua gestao

estratégica para fortalecer os objetivos corporativos. De maneira similar, Bytheway
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(2011) destaca em sua obra Information Management Body of Knowledge a
importancia do foco estratégico e de ligacdo com processos internos efetivos que
devem ter as implementacdes de sistemas de informacdo em uma organizagcédo. Na
obra, discutem-se as interagcbes entre tecnologia, sistemas, projetos, processos,
planejamento e objetivos organizacionais; quando colocados em termos de niveis
hierarquicos, conforme a piramide classica operacional-tatico-estratégico, e
posteriormente, ao associar tais interagcdes aos departamentos “consumidores” e
“geradores” de informagdes, tem-se a importancia individualizada de cada um, bem
como a viséo integrada.

Nas palavras de Barreto (2006, p. 13), o processo evolutivo da GRI aponta
gue a “condicdo da informacdo passou a priorizar a geracdo do conhecimento no
individuo a partir da informacédo” através da combinacdo de fontes de informacéo,
servigos e recursos informacionais internos e externos das empresas. No contexto
organizacional, a GRI deflagra a conscientizagcdo sobre a necessidade de
gerenciamento sistemético das informac¢des como condicdo de sobrevivéncia das

empresas, conforme é descrito na proxima sec¢ao.

2.2 ETAPAS DA GESTAO DA INFORMACAO

A busca de um modelo Unico que descreva as etapas necessarias para o
gerenciamento eficaz das informacbes € uma atividade complexa. As
especificidades de cada organizagcdo e do ambiente que a cerca, conduzem a
diferentes processos, etapas ou dimensdes constituintes de um modelo. No entanto,
a pesquisa na literatura pertinente aponta algumas etapas genéricas, onde
predominam os modelos de gestdo da informacdo de McGee e Prusak (1994), de
Davenport e Prusak (1998) e de Choo (2006). Alguns termos utilizados por estes
autores para determinar as etapas de seus modelos de gestdo da informacéo séo:
determinacdo de necessidades, de exigéncias e de requisitos de informacéo;
aquisicdo, coleta, obtencdo, organizacdo, armazenamento, distribuicéo,
classificacdo, tratamento e apresentacdo da informacdo; desenvolvimento de
produtos e de servigos de informacao; utilizacdo/uso, disseminacdo e andlise da

informacgéo.

Para Razzolini F° et al (2009), a gestéo da informacéo é entendida como um
processo que contempla as etapas de busca, identificagcdo, classificacao,
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processamento, armazenamento e disseminagdo de informacbes em meios fisicos
ou digitais. Tem como principal objetivo permitir que as informacdes sejam
disponibilizadas as pessoas que necessitam delas para tomar decisdes no momento
certo. A gestdo da informagdo nao precisa compreender cada uma das fases
mencionadas anteriormente e nem mesmo seguir a ordem apresentada, mas todas
as etapas fazem parte da gestdo da informagdo e podem ser assim resumidas
(RAZZOLINI F° et al, 2009):

e Busca — é a etapa da escolha de fontes de informacdes confidveis que
se enquadrem nos critérios de qualidade da informacéo definidos pelo
profissional da informacao junto ao cliente (ou usuério);

e Identificacdo — significa buscar informacdes relevantes que supram as
necessidades do cliente (ou usuario);

e Classificacdo — implica em agrupar as informagdes de acordo com as
caracteristicas e propriedades identificadas, visando facilitar as etapas
subsequentes do processo (processamento e recuperacao);

e Processamento — é a etapa em que se busca realizar o adequado
tratamento da informacgao, ajustando-a ao melhor formato para facilitar
a sua compreensao e 0 Seu Uso;

e Armazenamento — a partir da classificagdo e do processamento, esta
etapa visa reter as informacdes da melhor forma possivel para facilitar
0 seu acesso quando e onde necessério, criando utilidade espacial e
temporal. Esta etapa somente é realizada quando ha um propdsito
especificado, pois muitas vezes a informacdo é de uso imediato e
perde seu valor quando nao utilizada no momento certo;

e Disseminacdo — uma das etapas mais importantes para subsidiar a
gestdao do conhecimento, consiste em fazer com que a informagao
esteja disponivel a quem dela precisa no momento adequado, criando
utilidade temporal; e,

e Recuperacdo — entendida como o estabelecimento de mecanismos
gue permitam resgatar a informagdo armazenada, quando (utilidade
temporal), como (utilidade de forma), onde (utilidade espacial), e para
guem dela necessite (utilidade de uso).
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Ao desenvolver um sistema informacional, torna-se necessaria a observagao
das etapas de gestdo da informacgéo, objetivando a otimiza¢éo do processo decisoério
dos gestores organizacionais no exercicio de suas atividades de localizagdo de
oportunidades, de enfrentamento de dificuldades e de trabalho permanentemente
voltado ao alinhamento da empresa ao seu ambiente para assegurar a
sobrevivéncia da mesma. Dessa forma, conforme observado na literatura sobre o
assunto, o ciclo de gestdo da informacdo deve estar orientado por um modelo
genérico para o encaminhamento da informac&o necesséria ao tomador de deciséo.

O quadro 3, a seguir, apresenta a relacéo inicial dos trabalhos selecionados
por este autor para compreender os modelos e as etapas de operacionalizacao da
gestao da informacgéo. A selegcédo destes trabalhos considera a mencao dos temas
Gestdo da Informacdo e Marketing a partir de seus titulos e palavras-chave

disponiveis nos bancos de teses e dissertacbes e nos portais de periddicos

brasileiros.
AUTORES TITULO TIPO
CORTEZ Construindo um modelo estratégico na éarea de | Dissertacdo de
(2002) marketing a partir do sistema de informacdes gerenciais | mestrado em ciéncia
apoiado pela inteligéncia competitva e pelo | dainformag¢édo — UFRJ
monitoramento ambiental.

CHIUSOLI Um estudo exploratério sobre tipologia e sistema de | Tese de doutorado em
(2005) informacédo de marketing. administracdo — USP
DANTAS Gestédo da informacédo sobre a satisfacdo de clientes e | Tese de doutorado em
(2007) orientacdo para o mercado. ciéncia da informacao

— UNB
AMARAL Marketing da informagcédo: entre a promocdo e a | Artigo — Inf. & Soc.
(2008) comunicacao integrada de marketing.
HENRIQUE e | Busca da informagdo em marketing: a perspectiva da | Artigo — RAE
BARBOSA ciéncia da informacao.
(2009)
QUEIROZ e Contribuicbes e Limites do Sistema de Informacfes de | Trabalho apresentado
OLIVEIRA Marketing. no Xl SEMEAD — USP
(2009)
PICOLI Gestao da informacdo no planejamento estratégico de | Monografia de
(2010) marketing: um estudo em instituicdes de ensino superior | graduacédo em Gestao
privadas de Curitiba — PR. da Informac¢éo — UFPR
DUARTE Conexfes tematicas em gestdo da informagdo e do | Relato de pesquisa —
(2011) conhecimento no campo da ciéncia da informacéo: | Inf. & Soc.
proposta de redes humanas.
ARAUJO Contribuicbes da gestdo da informacdo para o | Dissertacdo de
(2011) subprocesso de coleta do processo de inteligéncia | mestrado em ciéncia,
competitiva nas empresas prestadoras desse servico no | gestédo e tecnologia da
sul do Brasil. informacdo — UFPR

QUADRO 3 — TRABALHOS SOBRE ETAPAS DA GESTAO DA INFORMACAO
FONTE: Elaborado pelo autor
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Nesta aproximacgdo inicial, obtida a partir da leitura dos trabalhos
relacionados no quadro 3 sobre as etapas da gestdo da informacgdo, € possivel
constatar a importancia do entendimento dos modelos que compreendem estas
etapas para a melhor efetividade da aplicacdo da informacdo nas organizacgdes. Os
modelos recorrentes nestas obras séo: McGee e Prusak (1994), Davenport e Prusak
(1998) e Choo (2006). O primeiro modelo a ser analisado é proposto por McGee e
Prusak (1994), conforme se apresenta na sec¢ao seguinte.

2.2.1. Proposic¢des de McGee e Prusak

Para McGee e Prusak (1994), as respostas dadas por uma organizagado as
mudancas no seu ambiente de atuacdo, sao subsidiadas por um processo de
gerenciamento de informacdes. Para os autores, a proposicdao de um modelo
descritivo do processo de gerenciamento de informacg&o deve ser genérico por duas

razoes:

a) A informacdo possui significados que variam de acordo com o0
segmento econdmico e com a abordagem a ela atribuida pela
organizagao: cada mercado e empresa apresentam peculiaridades,
muito embora seja consenso a importancia da informacado em qualquer
contexto.

b) Cada etapa prevista no modelo, apresentado na figura 1, pode assumir
diferentes niveis de importancia e percepcdo de valor entre as
organizagles: as empresas envolvidas num ambiente de mudancas
repentinas, por exemplo, devem atribuir maior relevancia a aquisicdo
de informagbes quando comparadas a empresas estabelecidas em

ambientes mais estaveis.

O termo “processo” no ambito da gestdo da informacdo “significa um
conjunto de tarefas conectadas logicamente que de um modo geral cruzam limites
funcionais e tém um proprietario responsavel por seu sucesso final” (McGEE e
PRUSAK, 1994, p. 114). A figura 1 representa um roteiro das a¢fes necessarias
para a execucgdo do processo de gerenciamento das informacdes:
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Tratamento e apresentagao

da informagdo

FIGURA 1 — TAREFAS DO PROCESSO DE GERENCIAMENTO DE INFORMACOES NAS
ORGANIZACOES
FONTE: McGee e Prusak (1994, p. 108).

De acordo com o modelo proposto pelos autores na figura 1, a identificacéo
das necessidades informacionais é a tarefa mais importante do processo. Assim, ao
projetar o sistema informacional, é necessario considerar a variedade necesséria de
informacgdes que sejam relevantes aos seus usuarios. Para McGee e Prusak (1994),
a obtencdo de informacbes depende de um plano sistematico de aquisicdo na
origem, seja de coleta eletrbnica ou manual. Essa tarefa pode ser cumprida
adequadamente quando ha um trabalho conjunto entre especialistas em conteudo e
profissionais de sistemas. A classificagdo e o armazenamento, bem como o
tratamento e a apresentacao da informacdo podem ocorrer simultaneamente e sao
decorrentes da etapa anterior. Classificar e armazenar implica na determinacao da
maneira pela qual os usuarios tem acesso as informacdes e na escolha do lugar
apropriado para armazena-las (McCGEE e PRUSAK, 1994). A etapa seguinte,
desenvolvimento de produtos e servi¢os de informacgéo, exige que os usuarios finais
do sistema apliquem seus préprios conhecimentos e experiéncias para auxiliar os
especialistas em informacdo na tarefa de projetar e desenvolver os produtos
informacionais a serem utilizados. O sucesso desta etapa depende da interacdo
entre os envolvidos e da identificacdo de funcionarios que possuem conhecimentos
gue podem ser valiosos para outros membros da organizacdo. Assim, McGee e
Prusak (1994, p. 122), recomendam a interacdo dos desenvolvedores do sistema

informacional com:
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e especialistas: colaboradores de areas variadas da organizacdo, que
possuem grande conhecimento nos setores onde atuam;

e filtradores: individuos que recebem informacdes e as filtram de acordo
com a qualidade, importancia e oportunidade de uso; e

e fornecedores de redes: funcionarios detentores de muita informacéo e

gue usam canais informais para a distribuicdo da informagao.

Por fim, antes do efetivo uso da informagédo, deve ser determinada sua
distribuicdo e disseminacdo, levando em consideragdo as necessidades de
individuos, divisbes ou até mesmo da organizagdo como um todo. Apesar da
aparente facilidade de criacdo de um “sistema de informacdes baseado em
necessidades predeterminadas” (McGEE e PRUSAK, 1994, p. 124), os autores
concluem que sua complexidade pode aumentar quando se pretende antecipar
essas necessidades, tal qual como se objetiva ao tentar implementar um sistema
informacional com valor estratégico.

A sequir, é apresentado o modelo de Davenport e Prusak (1998).
2.2.2. Proposicdes de Davenport e Prusak

Davenport e Prusak (1998), também afirmam que a gestdo da informacgéo
caracteriza-se como um conjunto estruturado de atividades que incluem o modo
como as empresas obtém, distribuem e usam a informacdo. A figura, a seguir,
apresenta as etapas do processo de gerenciamento de informagdes na perspectiva
desses autores:

Determinacéo . L e
A Obtengao Distribuicdo Utilizagao
das exigéncias

FIGURA 2 - ETAPAS DO PROCESSO DE GERENCIAMENTO DE INFORMAGCOES
FONTE: Davenport e Prusak (1998, p. 175)

Nas explicacdes de Davenport e Prusak (1998), o processo de gerenciamento
de informagdes inicia pela determinagdo das exigéncias informacionais e envolve a

racionalizagdo dos usuéarios em relacdo as suas necessidades. Para reduzir as
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dificuldades comuns nesse processo, 0S autores destacam que o0s analistas de
informagcédo desempenham um papel fundamental nesta etapa, pois devem
acompanhar os gerentes para entender as tarefas administrativas que resultam na
determinacdo das exigéncias informacionais. Além disso, “com base nessas
observacgodes, eles conhecerdo a informacédo estruturada e ndo estruturada, a formal
e a informal, a ndo computadorizada e a computadorizada” (DAVENPORT e
PRUSAK, 1998, p. 178). A seguir, h4 a obtencdo de informacdes, que, segundo
Davenport e Prusak (1998), é uma atividade ininterrupta e divide-se nas seguintes

tarefas:

e Exploracao de informagdes: deve combinar automagao com percepgao
humana. Utiliza sistemas de busca automatica de dados e boletins
personalizados baseados em categorias de interesse informacional
predefinidas. Para agregar valor a informacédo, a selecao eletrénica
deve contar com analistas humanos, como os bibliotecarios e os
gerentes, para contextualizar os dados, interpretar e comparar as
possiveis implicacoes.

e Classificacdo da informacdo: sado definidos os esquemas iniciais de
classificacao, trocam-se opinides sobre estes esquemas, monitora-se a
forma de coleta para novas necessidades para posterior atualizagéao
dos esquemas iniciais. Esta tarefa exige a compreensdo do
comportamento individual a ser otimizado por um esquema de
classificagdo, da informagdo que sera classificada e de como o
esquema classificatério sera mantido.

e Formatacéo e estruturacdo das informacdes: consiste em determinar a
melhor forma de dar significado a informacéo, oferecendo-lhe contexto
e estilo associados ao meio apropriado. Os documentos sdo as
maneiras mais usadas para estruturar informacdes, pois oferecem o
contexto apropriado e excluem uma gama suficiente de informacdes

para que, de fato, possa ser util.

De acordo com o modelo, a fase de distribuicdo da informacéo esté ligada
ao modo como a informagédo é formatada e envolve a ligagdo dos usuérios com as

suas necessidades informacionais. Esta etapa, por sua vez, é afetada pela estrutura
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informacional e pela politica da organizacdo, além de sofrer a influéncia dos
investimentos tecnoldgicos realizados. Envolve, ainda, a ado¢cdo de uma estratégia
de distribuicdo a empregar, ou seja, se as informacdes sao divulgadas aos usuarios,
procuradas por eles ou uma combinagao destas duas possibilidades. A divulgacao
implica em decidir que tipo de informagédo deve ser distribuida e seu destinatario,
bem como na escolha do meio apropriado, podendo ser por via eletrénica ou papel.
J& a procura de informacdo pelos usuarios parte do principio de que “essas pessoas
sdo mais capacitadas a avaliar o que querem e que a informacédo é distribuida com
maior eficiéncia quando realmente necesséaria” (DAVENPORT e PRUSAK, 1998, p.
190). Segundo os autores, os profissionais da informagao afirmam que a distribuicao
por computador é mais conveniente, jA que, uma vez armazenados, os dados
podem circular nas redes mais rapidamente.

Finalmente, em relagdo ao uso das informagbes, Davenport e Prusak
(1998) afirmam que a realizac@o desta etapa € de cunho estritamente pessoal, uma
vez que a procura, o entendimento e a utilizacado da informacgé&o varia conforme as
concepcdes individuais de seu usuério. No processo decisorio, o gerente relaciona
as informacdes disponiveis com as suas proprias experiéncias e conhecimentos
acumulados ao longo de sua vivéncia para escolher o caminho a seguir.

O terceiro modelo de gestédo da informacao € desenvolvido por Choo (2006).

2.2.3. Proposicdes de Choo

Na visdo de Choo (2006), um fluxo estavel de informacbes externas
relevantes é necessario para manter a organizacdo atualizada em relagdo aos
desenvolvimentos que acontecem no mercado. O quadro 4, a seguir, apresenta 0s

modelos de uso da informacgao nas organizac¢des, conforme Choo (2006):
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MODOS IDEIA CENTRAL RESULTADOS CONCEITOS
Criacdo de Organizacdo interpretativa: | Ambientes interpretados | Interpretacgao,
Significado mudanca ambiental — dar | e selegéo,

sentido aos dados interpretacdes retencgao.

ambiguos por meio de partilhadas

interpretacdes. A para criar significado.

informacao é interpretada.
Construcéo Organizacao aprendiz: Novos conhecimentos Conhecimento técito.
do conhecimento existente — | explicitos e tacitos para | Conhecimento
Conhecimento | criar novos conhecimentos | a explicito.

por meio da converséo e inovacao. Converséao do

da partilha dos conhecimento.

conhecimentos. A
informacao é convertida.

Tomada de Organizacao racional: Decisfes levam a um Racionalidade

decisdes problema — buscar e comportamento racional | limitada.
selecionar alternativas de e Premissas
acordo com os objetivos e orientado para os decisorias.
preferéncias. A informacao | objetivos. Regras e rotinas.
€ analisada

QUADRO 4 — ETAPAS DO USO DA INFORMACAO
FONTE: Choo (2006, p. 46)

Conforme o quadro 4, para Choo (2006) primeiramente €& preciso dar
significado as informacdes, o que se faz relacionando-as a problemas especificos no
ambito de atuacdo da empresa. Tal processo é dividido em duas fases: na primeira,
os profissionais que tem uma boa nocdo do negdécio podem procurar, filtrar e
introduzir importantes informagbes externas. Na segunda fase, os membros do
grupo discutem e debatem o significado das novas informacdes, analisando seu
impacto sobre o contexto organizacional. O segundo modo de uso da informacao
proposto por Choo (2006), diz respeito a construcdo do conhecimento, sendo
necessario organizar e processar a informagado para construir novos conhecimentos
por meio da aprendizagem. Neste ponto, os conhecimentos técitos (individuais)
devem tornar-se explicitos (coletivos) na organizacdo para o desenvolvimento de
novas capacidades, novos produtos e servicos e melhoria de processos
organizacionais. Finalmente, o0 modo de tomada de decisbes proposto por Choo
(2006), vé as organizacdes como sistemas decisorios baseados na racionalidade. As
informacgdes séo captadas e processadas pelo critério de utilidade para dar suporte a
decisdes alinhadas aos objetivos e capacidades da organizacéo.

O modelo racional de tomada de decisdo talvez seja 0 mais influente e
adotado pelas organizagbes. No entanto, alguns comportamentos adotados pelos
individuos que a compdem dé&o indicios de que h& dificuldades de adequacédo ao
modelo (CHOO, 2006). A coleta de informacdo de baixa relevancia, os relatérios
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solicitados mas nao lidos, as disputas por cargos diretivos onde o0s eleitos exercem
insuficientemente suas responsabilidades sao alguns exemplos de que o modelo de
tomada de decisdo apresenta severas limitacfes. Além disso, as decisdes podem
ser limitadas pela capacidade racional de seu tomador, ou até mesmo prejudicadas
pelos interesses divergentes no quadro societario e dos diversos grupos que
compdem a empresa.

O contexto organizacional requer, além de escolhas, interpretacdo. Assim,

os trés modelos de uso da informagéao se complementam, onde:

A criacdo de significado oferece ambientes interpretados ou intepretacdes
comuns, que atuam como contextos significativos para a acao
organizacional. As interpretagbes comuns ajudam a configurar o proposito
Ou a visdo necessarios para regular o processo de conversao do
conhecimento em construgcdo do conhecimento. A construcdo do
conhecimento leva a inovagdo, na forma de produtos ou novas
competéncias. Quando € o momento de escolher um curso de agado em
resposta a uma interpretacdo do ambiente, ou em consequéncia de uma
inovacdo derivada do conhecimento, 0s responsaveis pelas decisbes
seguem regras e premissas destinadas a simplificar e legitimar seus atos.
(CHOO, 2006, p. 50).

Os modelos de uso da informagé&o implicam no reconhecimento de que
grande parte das informacgcfes que impactam uma organizacdo sédo “insinuacoes
sutis”, significando uma potencialidade e ndo necessariamente uma “prescricéo para
a acao” (CHOO, 2006, p. 403). O uso eficiente da informagdo sugere um
comportamento adaptativo, onde as decisbes devem ser pautadas pelos objetivos
organizacionais, bem como pelas reac¢fes frente as mudanc¢as ambientais. Para este
propésito, Choo (2006) sugere um modelo processual de administracdo da
informacéo, representado pela figura 3, a seguir:

Organizagao e armazenamento
Necessidade de informagdo
de informagao N A~
v V]
.J Aquisicdo de Produtos/Servicos
Informagdo de informacgao N Uso da .| Comportamento
Distribuicio da informacgao - adaptativo
Informacao

FIGURA 3 — MODELO PROCESSUAL DE ADMINISTRACAO DA INFORMACAO
FONTE: Choo (2006, p. 404)
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A figura 3 apresenta os principios gerais constituintes de uma estrutura para
0s processos de administracdo da informacdo propostos por Choo (2006) para
auxiliar o esforgo de interpretacdo do ambiente de uma organizacéo, onde:

e As necessidades de informacdo apresentam graus de incerteza e
dinamicidade, exigindo uma ampla representacdo do ambiente em
que a informacéo é usada para determinar suas especificidades;

e A selecdo e uso de fontes de aquisicdo de informagcdo devem ser
planejados e frequentemente monitorados e avaliados objetivamente.
A variedade de informacdes deve ser administrada de modo a
possibilitar a coleta adequada e util aos usuarios sem sobrecarrega-
los;

e Os sistemas de armazenamento de informagdes refletem a memdria
da organizagcdo. Devem ser flexiveis para captar informacgdes, apoiar
as multiplas necessidades de seus usuarios e conectar itens que sao
funcional ou logicamente relacionados;

e Os produtos de informacdo devem agregar valor & informacgéo de tal
modo que permitam a percepcdo das melhores situacées aos seus
usuarios;

e A distribuicdo da informagédo deve promover sua partilha e sua
recuperagdo. Além disso, os canais de comunicagdo devem permitir o
foco nas questdes situacionais, 0s esclarecimentos e o estimulo a
criatividade nas decisfes a serem tomadas; e

e O uso da informacdo para a criacdo de significado e entendimento
demanda a adocdo de métodos altamente flexiveis e estimulantes no
processo de troca e avaliacdo das multiplas representacdes da

informacao entre os individuos.

A analise dos modelos aqui apresentados mostra uma grande similaridade
nas proposicoes a respeito da gestao da informacgao. A ideia recorrente nos modelos
€ de que a informag&o € um recurso que deve ser gerido de forma apropriada para
propiciar melhores resultados nas agdes que visam 0s objetivos e as adaptacdes

das organizacdes ao seu ambiente.
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A funcdo marketing em uma organizacado é responséavel pelo planejamento,
promocao e venda de produtos em mercados existentes e pelo desenvolvimento de
novos produtos e mercados para melhor atender clientes atuais e potenciais. Assim,
a gestdo da informagdo, com seu propésito de ordenar o fluxo de dados e
informacdes da organizagdo, também deve dar suporte a estas atividades. Como o
marketing necessita monitorar permanentemente o ambiente interno e externo para
criar significados que agreguem valor aos produtos e servicos, por meio dos
conhecimentos gerados a partir desse monitoramento, € fundamental sustentar seu
processo decisorio em um modelo similar aos que foram abordados. Na
continuacdo, sdo apresentadas as necessarias inter-relacdes entre o marketing e a

gestéo da informacéo.

2.3 MARKETING

Conforme destacam Churchill Jr. e Peter (2005), o marketing antes dos anos

1900 resume-se as funcdes desenvolvidas nas atividades comerciais. Desde o0s

anos 1950, o marketing tem sido definido, mensurado e interpretado de diversas
formas (AKEL SOBRINHO, 2000).

Toaldo (1997) aponta que a histéria do pensamento de marketing é descrita

conforme as seguintes fases:

e descoberta (1900 — 1910): de acordo com registros em cursos
ministrados em universidades dos EUA, o termo marketing surge neste
periodo na Universidade de Wisconsin, sendo um dos precursores de
sua utilizacdo o professor Ralph Starr Butler;

e conceitualizacdo (1910 — 1920): ha o aparecimento e a sedimentacao
dos conceitos basicos de marketing e os termos a ele relacionados;

e Integracdo (1920 - 1930): lancamento de livros especificos de
marketing, abordando temas sobre propaganda, vendedores, entre
outros;

e desenvolvimento (1930 - 1940): aprofundamento das éreas

especializadas (propaganda, treinamento de vendedores, entre outros),
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havendo uma confirmagdo dos temas estudados até entdo e a revisdo
de textos escritos anteriormente;

e reavaliagdo (1940 — 1970): entre 1940 e 1960, ha4 a retomada de
alguns termos do pensamento de marketing, 0s conceitos passam a
ser enfatizados como um processo de decisdo gerencial, incluindo
analises quantitativas especificas. Na década de 1960, as concepgdes
sobre marketing procuram abordar suas funcbes de maneira
encadeada, ou seja, é o inicio da visdo do marketing como um
processo;

e reconceituacdo (1980 — até o final do século): os anos de 1980 séo
marcados como um periodo de grande nimero de artigos publicados
nos principais periodicos de administracdo sobre 0s novos rumos do
marketing, em fungdo do aumento da competitividade e das crises
econbmicas. Na Ultima década do século XX, os conceitos de
marketing sdo enfatizados como um processo decisério gerencial,
envolvendo temas como: marketing estratégico, vantagem competitiva,
gerenciamento de marketing e as relagbes entre valor, qualidade e
preco, marketing de relacionamento, comunicagdo e canais de
distribuicdo, design de produto, conceitos de orientacdo para o

mercado, entre outros.

Até a primeira metade do século XX, o marketing é visto como uma atividade
econbmica, desconsiderando aspectos comportamentais do consumidor e das
empresas. Além disso, a decisdo dos processos de marketing parte do administrador
ou da empresa e ndo do mercado ou do consumidor. Na década de 1960, os
aspectos do comportamento humano, tais como religidao, politica, artes, entre outros,
passam a fazer parte das decisbes de marketing (TOALDO, 1997). Assim, o
comportamento do consumidor passa a ser o grande foco para o marketing.

No Brasil, segundo Souza (1994), nas décadas de 1950 e 1960 algumas
empresas adotam algumas ferramentas de marketing, como promogodes,
diversificacdo de estratégias de venda, propaganda e desenvolvimento de canais de

distribuicdo. Discussdes sobre a sistematizagdo do comportamento do consumidor,
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formas de venda no atacado e no varejo, a estruturacao de sistemas de marketing
surgem a partir dos anos 70.

Conforme observa Toaldo (1997), o conceito de marketing estratégico surge
nos anos 90, abordando temas como: sustentacdo de vantagem competitiva,
marketing de relacionamento, comunicacdo e canais de marketing, design de
produto, marca e qualidade em servigcos e conceitos de orientagdo para o mercado.

O marketing pode ser orientado de maneiras variadas nas organizacoes. Os
modos tradicionais podem ser resumidos no quadro 5, a seguir, proposto por
Churchill Jr. e Peter (2005):

ORIENTACAO ENFOQUE DESCRICAO
Producéao Produtos Produzir bens e servigos, informar os
clientes sobre eles e deixar que o0s
clientes comprem.

Vendas Vendas Produzir bens e servicos e persuadir 0s
clientes a comprarem.
Marketing Clientes Descobrir 0 que os clientes precisam e

desejam, produzir o que eles dizem
precisar ou desejar e oferecé-los aos

clientes
Valor Valor para o Entender os clientes, concorrentes e
cliente ambientes, criar valor para os clientes

considerando os publicos (stakeholders)
QUADRO 5 — ORIENTACOES DE MARKETING
FONTE: Churchill Jr e Peter (2005, p. 07).

O quadro 5 indica que no modo de orientagcdo para a producdo, sao
enfatizados os produtos que a empresa desenvolve. Nesta 6tica, segundo Churchill
JR e Peter (2005), o papel do marketing é entregar produtos nos locais de consumo.
Segundo esses autores, apesar desta filosofia ser criticada por apresentar uma
visdo simplista da interacdo da empresa com o seu mercado, a orientagcdo para
producdo é apropriada para mercados de alta tecnologia, onde frequentemente
ocorrem mudancas repentinas e ndo hé tempo para realizar pesquisas de marketing
para compreender o que 0s clientes querem.

J& o0 modo de orientacdo para vendas envolve o esfor¢co das atividades de
marketing na venda dos produtos disponiveis na empresa. Ela é ideal quando a
oferta de produtos e servi¢cos € maior do que a demanda. Neste caso, o vendedor
procura baixar seus precos para criar a demanda necesséria para vender

(CHURCHILL JR e PETER, 2005).
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Embora as abordagens de producéo e de venda sejam apropriadas para
alguns casos, as chances de éxito na conquista da fidelidade do cliente parecem
maiores na orientacdo para marketing. Para Churchill Jr e Peter (2005, p. 09), as
empresas que optam por essa abordagem devem “compreender as necessidades e
desejos dos clientes e construir produtos e servigos para satisfazé-los”. Para Kotler e
Keller (2006) uma organizagao orientada para marketing deve procurar meios de ser
mais eficaz que os concorrentes na criagdo, na entrega € na comunicagao de um
valor superior em atributos importantes para o cliente. Embora valiosa, a ado¢ao da
orientacdo para marketing em algumas organizacdes pode apresentar trés
limitacdes. A primeira delas reside no fato de que, ao dar muita atencao ao cliente, a
organizacdo pode ignorar outros grupos também importantes, como fornecedores e
funcionarios. A segunda aponta para o fato de que a empresa pode ignorar o poder
de reagdo dos concorrentes que lutam para manter ou ampliar suas posicdes de
mercado através de ofertas mais atraentes. A terceira apresenta uma caréncia de
informacdes mais amplas e contextualizadas sobre o ambiente de negoécios da
empresa, ja que ela “da pouca orientacdo sobre como satisfazer os clientes, como
competir com outras empresas e como executar atividades de marketing coerentes
com essas organiza¢des” (CHURCHILL JR e PETER, 2005, p. 10).

Por fim, o marketing voltado para o valor, € uma extensdo da orientacdo
para marketing, procurando superar as limitagbes anteriormente apresentadas

através da adogéao de seis principios descritos por Churchill Jr e Peter (2005):

e Principio do cliente: destaca que a organizacdo deve ter como foco
principal a criacdo de valor para o cliente. Cabe & empresa descobrir e
compreender quem sdo aos seus clientes, o que eles pensam, o que
eles sentem e como compram e utilizam o produto. Isso € possivel com
a adocdo de politicas voltadas a construcdo de relacionamento de
longo prazo, sem esquecer da relacao entre custo e beneficio para as
partes.

e Principio do concorrente: afirma que as estratégias competitivas tém
influéncias importantes sobre os clientes. Desta forma, os profissionais
de marketing devem considerar o valor que seus produtos e servigos
oferecem em relagéo a outras opgdes similares no mercado de modo a

supera-las.
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e Principio proativo: destaca que a sociedade da as organizagfes e aos
profissionais de marketing a chance de sobreviver e obter sucesso,
mesmo que isso implique em mudancas de padrdes de consumo ou de
relacionamentos entre os envolvidos. Dessa forma, as empresas
podem, por exemplo, buscar recursos junto a acionistas, prospectar
matéria-prima de melhor qualidade ou a pregos mais baixos, influenciar
o6rgaos governamentais a regulamenta-las de maneira justa e aprovar
seus produtos, estimular clientes a comprar seus produtos, estimular
comunidades a apoia-las com terras, mao de obra e capital.

e Principio interfuncional: destaca a necessidade de interacdo continua
dos profissionais de marketing com outros grupos funcionais, de modo
a estabelecer a eficacia das tarefas de planejamento, implementacéo e
controle das acdes de marketing.

e Principio da melhoria continua: afirma que as organizacfes devem
procurar formas de melhorar suas operacdes, processos, estratégias e
produtos ou servigos continuamente. Ainda que o controle das
atividades de marketing seja feito com auditorias especificas, também
€ util que os profissionais de marketing e de outras areas busquem
melhores formas de criar valor para o cliente.

e Principio do stakeholder: de acordo com a definicdo de Wright, Kroll e
Parnell (2000, p. 80), stakeholder € um “individuo ou grupo que é
afetado pelas operacdes de uma empresa”. Conforme este principio,
ainda que o cliente seja o foco do negécio, a empresa nao deve ignorar
as suas obrigagcOes e a necessidade de cultivar relagcdes importantes

com os outros publicos com os quais mantém contato.

N&o é raro que as pessoas pensem que o marketing seja uma nova ciéncia
ou um novo conceito de dificil tradugcdo. Entretanto, ainda que informalmente, o
marketing e suas atividades estdo presentes nos diversos estagios de
desenvolvimento da humanidade (CASTILHO FILHO, 2002). O conceito de
marketing representa mais que uma mera parte da interacdo da evolucdo do
marketing, representa a forma de fazer negocios continuamente, o que demanda

um profundo entendimento dos anseios dos clientes, e consequentemente, a
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utiizacdo de informagBes com este propoésito. O conceito de marketing na
atualidade é tratado na sec¢éo seguinte.

2.3.1 Conceito de Marketing

A nocéao de que o cliente deve ser o ponto focal das agbes de uma empresa,
apesar de parecer um conceito contemporaneo, remonta aos tempos em que Adam
Smith, idealizador da economia de empresas, afirmou que o propdésito da producéo &
servir ao consumo (BELL e EMORY 1971, citado por AKEL SOBRINHO, 2000).
Nesta mesma perspectiva, Webster (1994), influenciado pelas afirmagdes de Peter
Drucker, que ja nos anos de 1950 afirma que o propésito de qualquer negécio é o
cliente, apresenta o conceito de marketing:

A afirmacéo da cultura organizacional, um conjunto de valores condensados
e compartilhados entre os empregados de uma empresa, representando o
comprometimento de colocar o cliente em primeiro lugar em todas as
tomadas de decisBes administrativas e operacionais. Isto conclama a cada
um na organizacdo a encarar seu trabalho em termos de como que
proporciona valor para os clientes. (WEBSTER, 1994, p.9).

Varios conceitos de marketing ja foram formulados, demonstrando um
esforco dos especialistas no assunto em apresentar o termo de forma clara.
Segundo Kotler e Keller (2006, p. 4), o marketing envolve a “identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais”, sendo definido como “um
processo social por meio do qual, pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de
gue necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre negociacdo de
produtos e servigos de valor com outros”. Nas organizacdes, ele é um conjunto de
atividades desenvolvidas para suprir necessidades dos clientes de maneira lucrativa,
sendo que para este fim, a American Marketing Association oferece a seguinte
definicdo: “o marketing € uma funcdo organizacional e um conjunto de processos
gue envolvem a criagdo, a comunicagao e a entrega de valor para os clientes, bem
como a administragcdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizacao e seu publico interessado” (HOOLEY, PIERCY e NICOULAUD, 2011, p.
05). Para Kotler e Keller (2006), esse conjunto de processos presentes em uma

organizagao envolve a escolha de mercados-alvo e o esfor¢go de atrair, manter e
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fidelizar clientes através da criacdo, da entrega e da comunicacdo de produtos e
servicos de valor superior na percepc¢ao do cliente.

As explicagbes anteriores evidenciam que o conceito central de marketing é
a troca (KOTLER e KELLER, 2006). Ela envolve a aquisi¢cdo de um produto através
da oferta de algo em troca e a sua efetivacdo depende da concordancia entre as
partes, de modo a deixa-las em uma situacdo igual ou superior. Assim, a troca
ocorre quando existem pelo menos duas partes interessadas ofertando algo de
valor, com capacidade de comunicacédo e de entrega da oferta, com a liberdade de
aceitar ou recusar os termos propostos. Na explicacdo de Grénroos (2004), valor &
algo subjetivo e é criado pelo mercado, cabendo aos profissionais de marketing
determinar a maneira como as transacdes sao concebidas e impulsionadas pelas
empresas e apreciadas pelos seus clientes. Na 6tica do cliente, o objeto oferecido
assume um valor de troca e um valor de uso. Conforme explica Gronroos (2004), o
valor de troca significa uma perda financeira para o cliente para obter o objeto
ofertado. Por outro lado, o valor de uso significa o0 ganho obtido por ele ao possuir ou
utilizar o objeto transacionado.

Para Gronroos (2004), nas situacées em que 0os mercados crescem e as
transacbes ndao exigem maior interagdo entre cliente e fornecedor, a abordagem do
marketing como troca é bem sucedida. Por outro lado, na medida em que o0s
mercados se estabilizam e a concorréncia aumenta, manter meramente a conquista
de novos clientes pode acarretar em severas limitagdes de lucratividade. A partir das
facilidades geradas pela gestao e pela tecnologia da informacao, identificar e focar
clientes com necessidades particulares se torna pratica recorrente em diversas
organizagles e oportuniza a manutencao de um relacionamento com eles. Surge,
assim, uma visdo baseada na ideia de interagBes continuas entre provedores de
servicos ou fornecedores de bens e seus compradores. A perspectiva de
relacionamento no ambito de marketing objetiva a constru¢do de uma interacao de
longo prazo de mutua satisfagdo entre clientes, fornecedores, distribuidores e outros
parceiros de marketing (GRONROOS, 2004). O Mix Mercadoldgico passa a ser o
foco de andlise para ajudar a estruturar esta relacdo, conforme se apresenta na

proxima secao.
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2.3.2 Modelo do Mix Mercadoldgico

Jerome McCarthy (1982) propde um modelo de coordenacéo do esforco de
marketing com o objetivo de melhorar a relagéo entre a empresa e o cliente: os 4 Ps,
também conhecido como mix mercadologico ou composto de marketing. Este
modelo procura estabelecer politicas adequadas as quatro principais variaveis
controlaveis que a empresa pode utilizar para influenciar as respostas de seus
consumidores. Seus elementos sdo: produto (product), preco (price), praca (place) e
promocao (promotion). A figura 4, a seguir apresenta as especificidades de cada

variavel do mix de marketing:

Produto / Praca
Variedade de produtos | Mercado-alvo | Canais
Qualidade Cobertura
Design —_— Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Preco Promocgio
Garantias Prego de lista Promog&o de vendas
Devolugoes Descontos Propaganda

Concessoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condices de financiamento Marketing direto

FIGURA 4 — OS 4 P’s DO MIX DE MARKETING
Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 17).

De acordo com a figura 4, cada subcomposto dos 4 Ps apresenta outras
variaveis a serem combinadas para formar as estratégias de marketing de uma
organizacdo. Urdan e Urdan (2006) discorrem sobre as politicas que orientam o

gerenciamento do mix de marketing:

7

e Produto (product): é o elemento mais importante do composto
mercadologico, podendo ser um bem fisico ou um servigo. Os gerentes

de marketing devem estabelecer suas caracteristicas, garantias e



38

funcionalidades, bem como a gestdo da marca, a apresentacéo e

estrutura da embalagem mais apropriada;

e Preco (price): esta relacionado ao estabelecimento de precos de venda
de produtos e servicos ofertados pela empresa. O estabelecimento
desta politica exige a consideracdo de fatores como os objetivos da
empresa, seus custos de produgdo, as estimativas de demanda, os
precos praticados pela concorréncia e a percepcéao de valor do cliente;

e Praca (place): é o caminho que o produto deve percorrer até chegar ao
cliente. Os gerentes devem decidir qual é a relagdo entre o conjunto de
empresas interdependentes responsaveis pelo encaminhamento do
produto ao cliente, bem como suas fun¢des, niveis de estoque, meios
de transporte e armazenagem e responsabilidades. A escolha dos
caminhos adequados € uma tarefa dificil e tem consequéncias diretas

sobre os demais elementos do composto de marketing;

e Promocdo (promotion): € a face mais visivel dos elementos do
composto mercadoldgico. Aqui devem ser decididas as formas de
comunicacdo da empresa com 0 segmento que ela pretende atingir,
enfatizando os beneficios que o produto oferece. Os elementos de
comunicacdo envolvem ferramentas de propaganda, promocao,

relagdes publicas e for¢ca de vendas;

A combinacdo dessas variaveis mercadologicas propicia meios de atender
adequadamente ao segmento escolhido pela empresa. Além disso, o modelo
permite um diagnostico da situacdo existente num dado empreendimento, como
também propicia corregcbes sobre varidveis ndo adequadas ao objetivo
mercadologico da organizacao (PALMEIRA, 2006).

Palmeira (2006) observa que o0 mix mercadoldgico, apresentado por
McCarthy, deve ser utilizado como um orientador ao raciocinio de marketing sem,
contudo, limitar a visdo holistica do mercado e de suas interrelacbes com a
empresa. Assim, a estratégia do composto de marketing desenvolve-se sob a
orientacdo dos objetivos pré-estabelecidos pela organizacdo. Neste aspecto,
destaca Palmeira (2006), o gestor de marketing deve contar com o0 apoio de um
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adequado sistema de informacdes de marketing para averiguar os quesitos basicos

introdutdrios a formulacéo estratégica, tais como:

[...] determinar quem sdo os compradores-alvo, tipos de produtos e servigos
gue buscam, localizacdo adequada para a realizacdo de trocas com estes
clientes, qual a frequéncia de compra, quais os canais de comunicacao
adequados e qual a quantidade de produtos e servigcos a ser comprada e a
gue preco (PALMEIRA, 2006, p. 28).

Quando tais aspectos forem apurados,é possivel desenvolver o composto
mercadoldgico da empresa, de acordo com as estratégias basicas de marketing,
completando o ciclo de resposta da organizacéo frente as oportunidades e ameacas

presentes em seu ambiente de atuacgéo.

O modelo dos 4 P’s de McCarthy se consolida como instrumento basico de
gerenciamento das atividades de marketing, servindo de referéncia para direcionar
as acdes mercadologicas das organizacdes (CASTILHO FILHO, 2002).

De acordo com Akel Sobrinho (2000), o conceito de marketing, surgido nos
anos 50, é estruturado ao longo do tempo de modo a transformar-se de uma
proposicdo filosofica para um conjunto de acdes destinadas a melhorar o
desempenho competitivo das empresas. Isso implica na capacidade de uma
organizagao obter informagdes relevantes, tomando como parametros o grau de
adocao e implantacao do conceito de marketing. Sendo a informacado um elemento
transversal as fungbes de marketing, surge a necessidade de verificar como ocorre a

Sua gestao neste ambiente, conforme descrito na se¢éo seguinte.

2.4 GESTAO DA INFORMACAO EM MARKETING

Henrique e Barbosa (2009, p. 3) apontam duas perspectivas para a analise
dos processos informacionais no ambiente de marketing das organizacdes: “a da
tecnologia da informacdo, voltada para a otimizagcdo do acesso a informacao
disponivel, e a da ciéncia da informacdo, que se concentra no usuario dessa
tecnologia e na assimilagcdo das informacdes que lhe s&o oferecidas”. Para o
desenvolvimento do presente estudo, é utilizada a segunda perspectiva.

A proficiéncia na gestdo do marketing em uma organizagcdo requer uma

constante interagdo da empresa com o seu ambiente. Esta nogcao de interacéo
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também se torna um discurso recorrente entre académicos e gestores
organizacionais para melhorar o desempenho competitivo das empresas. Neste
sentido, o conceito de orientacdo para o mercado € cada vez mais disseminado e tido
como estratégia de fundamental importancia para auxiliar no processo de construcao
de vantagens competitivas duradouras. Na abordagem da orientacao para o mercado,
a informacdo também assume um papel de grande importancia, conforme

apresentado a seguir.

2.4.1 Modelo de Orientacao Para o Mercado

A partir dos anos 90, a orientagdo para o mercado se torna o foco de diversos
autores (NARVER e SLATER,1990; DESPHANDE, FARLEY e WEBSTER, 1993;
KOHLI, JAWORSKI e KUMAR, 1993 e DAY, 1990). Segundo Toaldo (1997), no Brasil
a exemplo de outros paises, sdo desenvolvidos varios estudos para identificar a
relacdo entre orientagéo para o mercado e desempenho empresarial. Estes trabalhos,
em geral, avaliam o grau de orientagdo para o mercado e os fatores que facilitam sua
implementagdo, bem como a avaliacdo de seus impactos no desempenho das
organizagoes.

As proposicbes de Kohli e Jaworski (1990) consideram que empresas
orientadas para o mercado apresentam trés caracteristicas essenciais: capacidade
de geracéo de inteligéncia de mercado, eficacia e eficiéncia na disseminacéo desta
inteligéncia pela organizagcdo e condicdes internas de planejamento e
implementacdo de respostas alinhadas com inteligéncia gerada e distribuidas para
elevar o grau de competitividade organizacional. Observa-se que a gestdo da
informacéo é fator determinante nos propdsitos de geracgéo, disseminacdo e uso da
inteligéncia de marketing. Seguindo em suas proposi¢des, 0s autores observam que
um ou mais departamentos devem trabalhar juntos para gerar compreensao ampla
sobre o comportamento de seus clientes considerando, inclusive, os fatores
ambientais como intervenientes neste comportamento. A disseminacdo da
inteligéncia deve se estender por toda a empresa, utilizando e divulgando o
conhecimento gerado para implementar as respostas adequadas as necessidades
dos clientes. A partir destes conceitos, Jaworski e Kohli (1993) formulam um modelo
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para mensurar o grau de orientacdo para o mercado de uma empresa, conforme a

figura 5, a sequir:

ANTECEDENTES
Alta Administragio
CONSEQUENCIAS
» Enfase em ORIENTAGAO PARA
orientacdo para o * OMERCADO Funcionarios
mercado _
» Aversdo ao risco - — * Comprometi-
Orientagao para mento com a
o mercado > organizacdo
Dinimicas + Espirito de
interdepartamentais | * Geracdo de corpo
N inteligéncia
. Cnnfntqs_ » Disseminacdo +* Desempenho
+« Conectividade de inteligeéncia
*» Respostas
Sistemas
organizacionais
» Formalizacio MODERADORES
« Centralizacdo s
. Depfirtamentall- Ambiente
zacdo
« Sistemas de + Turbulénciade
recompensas mercado
« Intensidade
concorrencial
s Turbuléncia
tecnologica

FIGURA 5 — MODELO DE ORIENTACAO PARA O MERCADO
FONTE: Jaworski e Kohli (1993, p.55)

A figura 5 aponta trés dimensdes que determinam o grau de orientacdo para

0 mercado de uma organizagéo, sendo elas:

a) Antecedentes: contempla as varidveis organizacionais que afetam
positiva ou negativamente a implementagdo da cultura de orientacéo
para o mercado. A categoria Alta Administracdo diz respeito a
importancia do papel da cupula administrativa neste processo. Para
Jaworski e Kohli (1993), ndo pode haver incongruéncia entre o0s
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discursos dos executivos e 0 que eles realmente praticam. Da mesma
forma, a aversdo ao risco por parte da alta administragdo pode se
configurar em um obstaculo a orientacdo para o mercado, ja que a sua
construgdo envolve mudancas para a empresa e para Sseus
colaboradores. A categoria Dinamicas Interdepartamentais envolve as
interacOes formais e informais entre os departamentos da organizacao.
Para Jaworski e Kohli (1993), o conflito entre os departamentos afeta
negativamente a implementacdo da orientacdo para o mercado. Ja o
maior grau de conectividade entre eles pressupbe facilidade de
disseminagao de informagdes na organizagdo. A categoria Sistemas
Organizacionais trata dos aspectos estruturais da organizagcédo, onde
cada uma das quatro varidveis (formalizacdo, centralizacao,
departamentalizacdo e sistemas de recompensa) também refletem
positiva ou negativamente no grau de adocdo da orientacdo para o
mercado em uma organizacao.

Consequéncias: a orientacdo para o mercado resulta na melhoria do
desempenho da empresa, através da unificacdo dos esfor¢cos dos
individuos e departamentos que a compdem. Outra consequéncia
apontada por Jaworski e Kohli (1993) trata da elevacdo do
comprometimento e espirito de corpo dos funcionarios. Embora nédo
observado no modelo desses autores, a orientacdo para 0 mercado
resulta em consequéncias sobre o comportamento dos clientes da
empresa (URDAN, 2001); e

Moderadores: a orientacdo para o mercado pode ser restringida pelos
fatores ambientais. A turbuléncia de mercado se refere as mudanca nas
preferéncias e na composicdo dos consumidores. A turbuléncia
tecnologica, por sua vez, diz respeito a velocidade e ao impacto de novas
tecnologias no ramo de atuacdo da empresa. J&4 a intensidade
concorrencial se refere a rivalidade entre os competidores na oferta de
produtos e servigos e na conquista de clientes. Jaworski e Kohli (1993)
afrmam que uma empresa fortemente orientada para 0 mercado

consegue responder adequadamente a estas restricoes.
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Jaworski e Kohli (1993) defendem que esta proposta tedrica propicia uma
visdo compreensiva do que € a orientacdo para o mercado, quais 0os caminhos para
alcanca-la (antecedentes), seus moderadores e suas possiveis consequéncias. No
entanto, a relagdo entre orientacdo para o mercado e desempenho empresarial €
afetada pelas condicbes ambientais.

Para defender suas proposi¢bes, Jaworski e Kohli (1993) elaboram duas
pesquisas, obtendo dados de duas amostras de empresas americanas. A primeira
amostra considera 222 empresas onde séo entrevistados dois executivos de cada
unidade, sendo um de marketing e outro de uma area diferente. A segunda investiga
230 empresas dos EUA com um informante por organizagédo. Os resultados das
duas amostras sdo consistentes, indicando que a orientacdo para o mercado €
determinante no desempenho da empresa. As outras consequéncias (funcionarios:
comprometimento e espirito de corpo), estdo fortemente relacionadas a orientacao
para o mercado. Quanto aos fatores moderadores presentes no ambiente
(turbuléncia de mercado e tecnoldgica e intensidade concorrencial), os autores
concluem que a relagéo entre eles e a orientagcdo para o mercado depende do
ambiente em que a empresa esta inserida. Finalmente, a aversdo ao risco da alta
administracao e o conflito interdepartamental inibem a orientacdo para o mercado.

Tendo por base os seus estudos anteriores (Kohli e Jaworski, 1990 e
Jaworski e Kohli, 1993), Kohli, Jaworski e Kumar (1993) desenvolvem a escala
MARKOR para servir de instrumento para medir o grau de orientacdo para o
mercado das empresas, sendo composta por vinte variaveis divididas em trés
grupos: seis variaveis relativas a geracdo de inteligéncia de mercado, cinco
variaveis relativas a disseminagdo da inteligéncia de mercado e nove variaveis
referentes a resposta a inteligéncia gerada.

Como se V&, no processo de alinhamento das agBes mercadologicas em
resposta ao ambiente de negdécios da empresa, a disponibilidade da informacéo e
seu uso correto sdo fatores determinantes para a tomada de decisdo por parte dos
gestores de marketing. Conforme observam Henrique e Barbosa (2009), essas
ideias exigem investimentos em sistemas computadorizados para armazenar dados
relativos a interagdo cliente/empresa, pesquisa e previsdo de mercado, desempenho
da forca de vendas, atendimento e suporte ao cliente, gestédo de produto e de canais
de distribuicéo, entre outros.
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A utilizacdo eficaz de dados e informacbes de marketing contemplam
algumas dificuldades. Turban et al (2010) afirmam que os avanc¢os tecnoldgicos
oferecem as organizacdes grande quantidade de informagfes, mas irrelevantes ou
de baixa qualidade, o que pode comprometer todo o seu esforco de marketing. Em
outras ocasides, as organizacdes dispdem de grande quantidade de informacdes
relevantes e de boa qualidade, mas os executivos de marketing podem né&o perceber
a importancia do seu uso e tomam decisdes baseadas unicamente nas suas
intuicbes e experiéncias. Ambas sao importantes, porém, ndo suficientes no
processo de planejamento de marketing e, quando associadas a uma dose
adequada de informacdes relevantes, propiciam resultados positivos (TURBAN,
2010). Ja Mattar (1996) destaca que ha também empresas que dispdem de grande
guantidade de informagfes pertinentes e com qualidade, mas que sao utilizadas de
forma errada no processo de decisdo em marketing, as vezes por desconhecimento
dos usuarios de como triar a informagdo adequada ou, ainda, por terem dificuldades
em interpreta-las corretamente, prejudicando a eficiéncia das a¢cdes mercadoldgicas.

Uma vez que o tratamento da informagao necessita ser realizado de forma
integrada com o0s objetivos do negdcio e com o0 ambiente competitivo da
organizacdo, também é razodvel supor que esteja relacionado com o planejamento
de marketing, o que significa ser necessario um sistema de informagfes especifico

para a area de marketing, sobre o que se discorre na sequéncia.

2.4.2 Sistema de Informagé&o de Marketing - SIM

Uma organizacdo depende de uma forma crescente do que os sistemas de
informacéo séo capazes de fazer. Conforme O’Brien (2006), é possivel classificd-los
de maneiras diferentes, ora como sistemas de apoio as operagfes, ora como

sistemas de apoio gerencial, conforme apresentado na figura 6, a seguir:
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Sistemas de
informacéo

,—I—
Sistemas de Sistemas de
apoio as apoio
operacoes gerencial
1 1 1 1 I

\ N\

Sistemas de Sistemas _ Sistemas Sistemas de Sistemas

processamen- || de controle Sistemas de ADoi6 & de

to de de colaborativos informacéo dgci sdo informacao

transacbes processos gerencial executiva
J J

FIGURA 6 — TIPOS DE SISTEMAS DE INFORMACAO
FONTE: O'Brien (2006, p. 23)

De acordo com a figura 6, uma das tipologias existentes de sistemas de
informacédo se destina ao apoio das operacdes de uma organizacdo. S&ao
especialmente Uteis para processar de maneira eficiente as transagdes, controlar
processos industriais, auxiliar a comunicacao e a colaboracéo entre departamentos
e atualizar bancos de dados da empresa (O’BRIEN, 2006). Estes sistemas podem
ser divididos em:

a) Sistemas de processamento de transacdes: sdo utilizados para processar
dados resultantes de transagfes empresariais, atualizar bancos de dados
e produzir documentos empresariais. Exemplo: sistemas de contabeis;

b) Sistemas de controle de processos: servem para monitorar e controlar
processos industriais. Exemplo: sistemas de producao de aco; e

c) Sistemas colaborativos: sdo (teis para apoiar equipes, grupos de
trabalho e comunicacdes e colaboragdo entre empresas. Exemplo:

sistemas de videoconferéncia.

Ainda conforme a figura 6 existe uma segunda tipificacdo de sistema de
informacgé&o, destinada ao apoio gerencial. O’'Brien (2006) observa que a tarefa
desempenhada por esses sistemas € complexa. Conceitualmente, varios tipos de
sistemas de informagdo servem de auxilio para as diversas responsabilidades

administrativas do usuéario final. Assim, é possivel apontar as seguintes categorias:



46

a) Sistemas de informacdo gerencial: servem para disponibilizar conteddos
na forma de relatérios e demonstrativos pré-estipulados para os
gerentes. Exemplo: analise de vendas;

b) Sistemas de apoio a decisdo: sao criados para fornecer, de maneira
interativa, apoio aos processos de escolhas gerenciais. Exemplo:
sistemas de analise de risco; e

c) Sistemas de informacdo executiva: sdo desenvolvidos para gerar
informacdes criticas, de acordo com as necessidades especificas dos

executivos. Exemplo: sistemas de andlise de desempenho empresarial.

Para Mattar (2009), a forma mais adequada de otimizar o processo decisorio
na area de marketing é através da estruturacdo de um sistema de informacgfes de
marketing — SIM. Kotler e Keller (2006, p. 71) destacam que o SIM é um mecanismo
“constituido de pessoas, equipamentos e procedimentos dedicados a coletar,
classificar, analisar, avaliar e distribuir as informac6es necessarias de maneira
precisa e oportuna para aqueles que tomam as decisdes de marketing”. O seu
desenvolvimento ocorre a partir de registros internos da empresa, de atividades de
inteligéncia de marketing e de pesquisa de marketing.

Um modelo de um SIM e de seus componentes é apresentado na figura 7:
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| FONTES DE DADOS

’l Macroambiente Concorrentes | Empresa Mercado
DADOS
— —
=
Coleta de Dados
Sistema de Sistema de Sistema de Sistema de
Monitoragtes Informacgdes Informacdes Pesquisa de
Ambientais Competitivas Internas Marketing
Processamento
Monitora Condensa Armazena Analisa
Avalia Trata Atualiza Interpreta
Seleciona Classifica Recupera Dissemina
INFORMACOES
E—— ——
- =
USUARIOS
= | Analisam Planejam Organizam Decidem Executam Controlam

FIGURA 7 — COMPONENTES DE UM SISTEMA DE INFORMAGAO DE MARKETING(SIM)
FONTE: Mattar (2009, p. 42)

A figura 7 mostra que a reunido de informacdes envolve o esforco do SIM
para localizar, captar e disponibilizar dados e informagfes que, na 6tica dos gestores
de marketing, sejam relevantes para as suas decisfes. Dessa forma, um SIM
“monitora os resultados da empresa e o seu ambiente externo, busca e capta, avalia
e seleciona, trata, condensa, indexa, analisa, interpreta, classifica, armazena,
recupera, transmite e dissemina dados e informagBes externos e internos a
empresa”’, constituindo-se em uma ferramenta de grande auxilio para a tomada de
decisdes em marketing (MATTAR, 2009, p. 35).

Mattar (2009) considera que, apesar de nao existir um sistema ou modelo
padronizado de informac&o de marketing que sirva genericamente para qualquer
empresa, ha trés atividades a serem realizadas pelo SIM: “reunir, processar e
disseminar dados e informacdes externas e internas a empresa que sejam
relevantes para o processo de decisao de marketing” (MATTAR, 2009, p.37). A fase
de reunido de informagdes implica na localizacdo de fontes de dados importantes e
na forma de capta-los para o SIM, através da pesquisa de marketing. Ja o
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processamento da informacéo, segundo Mattar (2009), requer a transformacéo dos
dados em informacdes, bem como a sua adequada manutencdo em arquivos e a
sua disseminacao junto aos usuarios do SIM.

Para aquelas organiza¢cGes voltadas para o marketing, deve ser 6bvia a
necessidade de reunir informacgfes coordenadas, sistematizadas e constantes, com
um processo claro de gestdo da informacdo. Atender a essa necessidade € o
principal objetivo do SIM, que pode ser entendido como um processo continuo
suportado pelas tecnologias da informacéo e da comunicacdo (entendidas como o
conjunto de hardware, software, pessoas e demais facilidades), necessarias para
coletar, classificar, avaliar, armazenar, recuperar e disseminar informacgdes
pertinentes, oportunas e precisas para os tomadores de decisdo de marketing para
melhorar o planejamento, a execucédo e o controle de suas decisoes.

Em sintese, um SIM pode ser entendido como um conjunto integrado de
coleta de dados e informagbes, modelos e instrumentos, parcial ou totalmente
informatizados, que uma empresa reune e integra para facilitar suas acdes de
adaptacdo ao seu meio ambiente. Desta forma, o SIM deve ser capaz de fornecer as
informacdes que a area de marketing precisa para suportar o processo de tomada
de decisdo de seus gerentes de modo a atuar consonantemente com 0s objetivos
organizacionais.

A utilizagcdo de um sistema de informacdes de marketing traz inUmeras
vantagens para as empresas e para seus executivos, dentre as quais destaca Mattar
(2009):

o Maior fluxo de informagbes dentro das limitagdes de tempo cada vez
maiores;

e Integracdo de informacBes dispersas pelas diversas areas das
empresas;

« Mais rapido reconhecimento das tendéncias em curso;

e Melhor uso dos dados histéricos relacionados com as atividades da
empresa,;

e Reducdo do numero de decisdes tomadas com base apenas em

intuicdes ou experiéncias;
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e Reducdo do numero de reclamacdes dos gerentes quanto ao excesso,
irrelevancia, dispersao, omissdo, atraso, imprecisdo e falta de
comprometimento com as informacoes; e

e Maior exploragdo do conceito de marketing, uma vez que a
implementag&o da cultura de orientagdo para o mercado requer 0 uso
apropriado da informacdo para a criacdo de valor para o0s

consumidores e acionistas.

Desde os anos 90, a tecnologia da informac&o permite a criagdo de bancos
de dados contendo informagbes que agregam valor, sobre a organizagcdo, seus
fornecedores, governos, clientes, concorrentes e o mercado de atuagcéo da empresa.
A partir desses dados informatizados, a empresa pode planejar estratégias e
operacdes taticas de marketing com o objetivo de prestar um melhor servigo para
seus clientes. O ideal é que essas informacdes estejam em bases ‘relacionais’, ou
seja, permitindo que informagdes possam ser compiladas de arquivos diferentes, de
modo a auxiliar o profissional de marketing a adotar agdes mais precisas para cada
cliente, ou grupos de clientes. Isso se torna possivel pela evolucdo da tecnologia da
informac&o mas, principalmente, pelo adequado uso de processos de gestdo da
informacgéo.

Este cenéario implica numa evolucdo significativa das tecnologias e dos
processos de gestao da informacdo. Conforme observa Christopher (1999), o uso de
bancos de dados potencializa o marketing de uma empresa, por exemplo, na
segmentacdo de mercado e também na comunicacdo individualizada com os seus
alvos. Na verdade, o rapido aumento de informacdes detalhadas na base de dados
da empresa permite que se tenha um elevado grau de personalizacdo na sua
relacdo com os clientes a partir de informacdes, por exemplo, demogréficas e
psicogréficas. Grande parte destes dados € disponibilizado em fontes como o Censo
Demogréfico (IBGE), historico de administradoras de cartdes de crédito, listas de
assinantes de revistas, entre outras fontes possiveis de informacdes que permitem
tracar o perfil do mercado que se quer atingir.

A necessidade e o0 uso crescente da gestdo e de sistemas de informacao
sdo justificados pelo nivel competitivo que hoje afeta as organizacdes. A area de
marketing se depara com o numero crescente de empresas que buscam atuar em

diferentes regides ao redor do planeta, o que acarreta na necessidade de pesquisa e
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desenvolvimento de novos produtos, aumentando a competicao e diminuindo o ciclo
de vida dos produtos (MATTAR, 2009). Neste cenario, Kotler e Keller (2006)
observam que o prazo para a tomada de decisdes esta diminuindo sensivelmente e
tornando a atividade de marketing muito mais complexa e ampla no seu ambito de
atuacdo. Finalmente, a gestdo da informacao é impulsionada pela redugéo do custo
e pela elevacdo da capacidade de processamento dos computadores e pela
propagacdo de programas eficientes a custos cada vez mais acessiveis as
organizagoes.

Essas circunstancias também se estendem as empresas varejistas,

conforme é explicado na préxima secéo.

2.5 VAREJO

A relevancia de estudar o varejo e suas atividades justifica-se por
representarem uma manifestagéo do conceito de marketing no momento exato em
que ocorre a entrega de bens e servicos aos consumidores. A atividade varejista €
muito importante no contexto mercadoldgico e econémico porque reune milhares de
empresas que juntas geram muitos empregos, movimentam expressivo montante em
dinheiro e comercializam produtos e servicos diretamente ao consumidor (LAS
CASAS, 2000).

2.5.1 Conceitos basicos de varejo

As empresas de varejo funcionam como o elo de ligagcéo entre quem produz
e quem consome e segundo Kotler (2000, p. 540), “[...] inclui todas as atividades
envolvidas na venda de bens e servigos diretamente aos consumidores finais, para
uso pessoal e ndo comercial”. De modo similar, Las Casas (2000) utiliza uma
definicdo de varejo proposta pela American Marketing Association, concluindo que
esta atividade consiste na compra de mercadorias de fabricantes, atacadistas e
outros distribuidores com o intento de venda direta a consumidores finais. Nas

palavras de Parente (2000), o varejo consiste em:

[..]todas as atividades que englobam o processo de venda de produtos e
servigos para atender a uma necessidade pessoal do consumidor final. O
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varejista € qualquer instituicdo cuja atividade principal consiste no varejo,
isto €, na venda de produtos e servi¢os para o consumidor final. (PARENTE,
2000, p. 22).

O varejista faz parte dos sistemas de distribuicdo entre quem produz e quem
compra, como uma ligacdo entre o nivel do consumo e o nivel do atacado ou da
producéo. Parente (2000) esclarece que entre o fabricante e o consumidor existem
estruturas com diferentes niveis de intermediarios, como se observa na figura 8, a
seguir:

Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4 Nivel 5
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
Atacadista Atacadista
Distribuidor

Varejista Varejista Varejista
Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor

FIGURA 8 — ESTRUTURA DE INTERMEDIARIOS PARA BENS DE CONSUMO
FONTE: Parente (2000, p. 22)

Conforme a figura 8, na estrutura de nivel 2 ndo existem intermediarios e o
fluxo de produtos é direto do fabricante para o consumidor. Na estrutura de nivel 3,
existe um intermediario, representado pelo varejista. No nivel 4, varejista e
atacadista representam os intermediarios entre fabricante e consumidor. J& no nivel
5, além do atacadista e do varejista, surge também o papel desempenhado pelo
distribuidor. Parente (2000) argumenta que um fabricante de bens de consumo pode
utilizar varios niveis de canal, conforme a regido e o porte do intermediario. O
relacionamento entre fabricantes e grandes redes varejistas costuma ser diretO, sem
atacadistas. A distribuicdo para varejistas menores € feita por atacadistas e em
regides remotas, pode haver mais de um nivel de atacadista (PARENTE, 2000).

No Brasil o varejo de materiais de constru¢cdo se encontra num periodo de
prosperidade, impulsionado pelas politicas de habitacdo e distribuicdo de renda
aplicadas pelo governo federal. O comércio de materiais de construcdo contribuiu
com 1,9% do PIB brasileiro em 2011 com faturamento superior a R$ 76 bilhdes
(IBOPE, 2012).
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Os principais formatos de varejo com loja podem ser visualizados no quadro

a sequir:
FORMATO CARACTERISTICAS
Loja de Linha restrita de produtos com grande variedade, como lojas de

especialidades

vestudrio, maéveis e livrarias. Exemplo: O Boticario.

Loja de Vérias linhas de produtos, como roupas, utensilios domésticos e produtos

departamentos para o lar. Cada linha é operada como um departamento separado.
Exemplo: Renner.

Supermercados Auto-servico, grande porte, baixo custo, baixa margem e alto volume.
Atende necessidades de alimentagdo, higiene e limpeza doméstica.
Exemplo: Pdo de Acucar.

Lojas de Pequeno porte, proximas a areas residenciais, horario prolongado, linha

conveniéncia

limitada de produtos de conveniéncia com alta rotatividade a pre¢cos mais
altos. Também podem vender sanduiches, lanches, paes e guloseimas.
Exemplo: AM/PM.

Lojas de desconto

Mercadorias-padrdo vendidas com lucro e precos mais baixos. Em
alguns casos, as maiores tornaram-se especializadas. Exemplo: Lojas
Americanas.

Varejista off- price
(liguidacéo)

Precos inferiores aos normais de varejo. Comercializa sobras de estoque
e produtos com defeito obtidos a precos reduzidos adquiridos de
fabricantes e outros varejistas. Exemplo: pontas de estoque de cal¢ados.

Lojas da fabrica

De propriedade dos fabricantes e por eles operados. Podem agregar
servigcos e selecdo de produtos maior do em outros varejistas. Exemplo:
Hugo Boss.

Superlojas

Grande porte, grande variedade de produtos comercializados. Oferece
servicos como lavanderia, chaveiro, sapataria, etc. HA um novo grupo
chamado de “dominadores de categoria” que oferece grande sortimento
de uma categoria particular de produtos e atendimento diferenciado.
Exemplo: Casa e Video.

Hipermercados

Area fisica entre 8 e 22 mil m°, combinando principios de

supermercados, lojas de desconto e varejo de grandes estoques. Grande
variedade de produtos como, géneros alimenticios, moveis, utensilios,
eletro-eletrdnicos, roupas, etc. Exemplo: Walmart.

Showroom de
vendas por
catalogo

Ampla selecdo de produtos com preco elevado, alta rotatividade. Os
clientes encomendam as mercadorias de um catdlogo na loja para
retirada posterior. Exemplo.: showroom de méveis de cozinhas.

QUADRO 6 — FORMATOS DE VAREJO COM LOJA E SUAS CARACTERISTICAS
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006, p. 501) e Churchill Jr e Peter (2005, p. 419).

O quadro 6 apresenta, além de alguns exemplos de empresas do varejo

brasileiro, diferentes niveis de servico e de sortimento presentes em 10 formas
genéricas de estabelecimentos varejistas com lojas fisicas. De acordo com essas
caracteristicas, os fabricantes procuram se aproximar de varejistas que, de alguma
forma, possam apoiar seus objetivos de posicionamento mercadoldgico. Os

varejistas, por sua vez, concebem seus empreendimentos de maneira a atender as
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preferéncias de compra do seu publico-alvo e, assim, auferirem lucros na revenda
de produtos.

A venda a consumidores finais exige que algumas funcbes sejam
desempenhadas. Para Las Casas (2000) as principais atribuicbes de um

intermediério sdo:

a) vendas: promover o produto junto a clientes potenciais.

b) compras: adquirir uma variedade de produtos de diversos vendedores
para revenda.

c) selegao: fazer o sortimento de produtos geralmente inter-relacionados
para os clientes potenciais.

d) financiamento: oferecer crédito para os clientes a fim de facilitar a
transacao.

e) armazenamento: proteger o produto e manter estoques para atender a
demanda.

f) distribuicdo: comprar em grandes quantidades e vender em
guantidades menores aos clientes.

g) controle de qualidade: avaliar a qualidade dos produtos que negocia e
propor melhorias a seus fornecedores.

h) transporte: movimentar fisicamente o produto desde o produtor até o
consumidor.

i) informacbes de marketing: informar aos fornecedores as tendéncias de
mercado, prec¢os e volume de vendas.

J) riscos: arcar com riscos como manutencao de estoque, obsolescéncia

de produtos, entre outros.

Nota-se que o ambiente competitivo no setor varejista € muito dinamico em
funcdo da grande rivalidade em mercados muito segmentados, onde as tecnologias
e 0 comportamento de compra dos consumidores mudam rapidamente. O uso da
informacéo aliada ao marketing torna-se fundamental para a elaboragdo de

respostas eficazes diante deste cenario de muitos desafios.

As consideracBes a respeito do varejo brasileiro sdo feitas na proxima
secao.
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2.5.2 O varejo no Brasil

Parente (2000) destaca que, assim como ocorre no mundo todo, no Brasil
também se percebe a importancia crescente da atividade varejista no contexto
econdmico. Cada vez mais empresas do setor varejista figuram entre as maiores
empresas do Brasil. Junto com este crescimento, a adocdo de avancadas
tecnologias de gestao da informacado desempenham papel cada vez mais importante
na modernizagao do sistema de distribuicdo e da economia brasileira.

A chegada dos supermercados em meados da década de 1950 no Brasil
traz uma profunda mudanca no perfil de consumo: o auto-servigco (BELIK, 1999). Até
entdo o atendimento é feito no balcdo, com o consumidor sendo assistido do inicio
ao fim da transacdo, o que aumenta os custos de mao-de-obra. Segundo Parente
(2000), a década de 1990 marca o periodo de intensificacdo concorrencial com a
chegada ao Brasil de grandes grupos varejistas como Walmart, Casino, Sonae,
Zara, Leroy Merlin, Office Max, entre outros.

Com o surgimento destes grandes grupos no cenario brasileiro, ha uma
mudanca na relacdo entre fornecedores e varejistas. O poder de barganha dos
grandes varejistas gera uma relacdo de dependéncia para muitos fornecedores,
acentuando suas vulnerabilidades. Nestas condi¢cbes, o0 Vvarejista acaba
determinando condi¢des de fornecimento, define formas de abastecimento e até de
procedimentos de gestado e processos produtivos que o fabricante deve adotar. Esta
posicdo dos varejistas muitas vezes € legitimada pelo seu poder de compra e até
mesmo pelo lancamento de marcas proprias, sinalizando a disposicdo do varejista
em fortalecer a fidelidade do consumidor e enfraquecer o poder dos fabricantes
(PARENTE 2000). Em estudo desenvolvido junto a trés redes de supermercados na
cidade de Curitiba, Andrade, Palmeira e Kato (2010) revelam que o incremento nos
niveis de lealdade do consumidor, na ampliacdo da participacdo de mercado e nos
lucros sdo os motivos que levam a introducdo de marcas proprias nestes
estabelecimentos. Além disso, os clientes destas empresas tém a percep¢do de que
os produtos possuem boa qualidade quando comparados as marcas tradicionais e
nao se importam em pagar precos equivalentes. Com a possibilidade de trabalhar

com margens melhores, segundo o estudo, as empresas conseguem recursos
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préprios para investir na comunicacao integrada de marketing, resultando na melhor
promocao de seus produtos (ANDRADE, PALMEIRA e KATO, 2010).

Destaca-se, ainda, a crescente tendéncia de “polarizagdo entre varejistas
pequenos (especialistas) e varejistas grandes (massificadores)” (PARENTE, 2000, p.
17). Os grandes varejistas, como por exemplo, Carrefour, Extra, C&A, Casas
Pernambucanas, entre outros, operam em todo o territério nacional, desenvolvem
sofisticados sistemas logisticos e de informagdo de mercado. Por isso, conquistam
grande poder de barganha junto aos seus fornecedores, atingem grandes volumes
de venda com precos competitivos direcionados para grandes massas de
consumidores. Os varejistas menores nao conseguem economia de escala ou o
poder de negociacdo dos maiores, consequentemente, seus pre¢os nao seréao tao
competitivos. Desta forma, a estratégia de especializacdo lhes traz melhores
resultados, uma vez que isso lhes permite conhecer bem seus clientes a ponto de
oferecer atendimento de necessidades especificas de certos segmentos de

mercado.

A infraestrutura das grandes cidades € propulsora da evolugdo tanto do
varejo brasileiro como de outros paises. Somado a isto, Las Casas (2000) aponta
também como fator importante deste desenvolvimento a concentracdo
mercadologica, evidenciando a existéncia de pessoas, dinheiro e disposi¢do para
compra. Por outro lado, conforme observa Parente (2000), nas grandes cidades, a
busca pela conveniéncia e a falta de tempo estdo determinando mudangas
profundas no comportamento e nos habitos de compra. Neste contexto, esperas em
longas filas de caixa e a procura de produtos em lojas com layouts e sinalizagGes
inadequadas tornam os consumidores cada vez mais insatisfeitos. Parente (2000, p.
19) destaca, ainda, que “a0 mesmo tempo em que procuram conveniéncias, em
muitas outras situacdes, os consumidores também buscam uma experiéncia de
socializacdo e lazer quando vdo as compras.” Assim, 0s varejistas respondem a
estas tendéncias oferecendo maior agilidade no atendimento e nos caixas,
sinalizando adequadamente a area de venda e oferecendo conveniéncia com
horarios estendidos, vendas por internet e até integrando outros negoécios num
mesmo local, tais como, lojas de café dentro de livrarias, padarias junto com

farmacias, entre outros.
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O quadro 7, a seguir, compara algumas atividades varejistas para fornecer

um melhor dimensionamento do segmento varejista de materiais de construcao:

ATIVIDADE DO NUMERO DE PESSOAL OCUPADO RECEITA TOTAL
COMERCIO EMPRESAS EM 2008 EM 2008 EM 2008 R$
VAREJISTA

Todas as atividades 1.430.096 8.223.154 1,5 trilhdes
Hiper e 11.894 860.139 146 bilhdes
supermercados
Produtos 101.706 557.651 41 bilhdes
farmacéuticos
Combustiveis 29.952 318.153 191 bilhdes
Materiais de 144.401 755.573 53 bilhbes
construcao

QUADRO 7 — NUMEROS DA ATIVIDADE VAREJISTA NO BRASIL
Fonte: Elaborado com base nos dados da Pesquisa Anual do Comércio do IBGE, ano 2008.

Conforme apresentado no quadro 7 a quantidade de empresas atuantes em
alguma atividade varejista no Brasil totaliza mais de 1,4 milhdes de
estabelecimentos no ano de 2008. Desse total, a atividade varejista de materiais de
construgdo congrega quase 145 mil empresas. Os varejistas de materiais de
construgcdo possuem em seus registros naquele ano mais de 755 mil trabalhadores,
mais que o dobro de trabalhadores ocupados no varejo de combustiveis. Enquanto
os hiper e supermercados obtém uma receita total na casa dos R$ 146 bilhdes,
segundo os dados do IBGE de 2008, o segmento de materiais de construcao fatura
R$ 53 bilhdes, apesar do numero de estabelecimentos neste ramo ser cerca de 13
vezes maior.

A seguir, sao feitas as considerag0es a respeito do varejo de materiais de

construcdo no Brasil, segmento em que o presente estudo é realizado.

2.5.3 O varejo de materiais de constru¢cao no Brasil

Como participante do setor varejista, 0 segmento de materiais de construgéo
sofre profundas transformagfes a partir dos anos noventa. A intensa disputa por
melhores posic6es competitivas e a concentracdo do mercado também se aplicam

ao segmento de materiais de construcdo. Para Martignano, Alperstedt e Fiates
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(2005), as mudangas que mais afetam o ambiente competitivo das empresas deste

segmento foram:

e a entrada no Brasil de grandes redes internacionais na década de
noventa, como Leroy Merlin e Castorama, trazendo capital e inovagdes
gerenciais, configurando ameacgas ao ambiente competitivo nacional;

e 0 fracasso de empresas tradicionais no processo de adaptacdo a nova
realidade que se configura no Brasil nos anos 90 neste segmento que é
formado por pequenos e médios varejistas;

e a ocorréncia de fusbes e aquisicoes (por exemplo, Di Cicco e
Markinvest — empresa do grupo Ita, dando origem a ConstruDecor
DiCicco, em 1999; fusdao da Madeirense com Conibra, em 2000,
criando a C&C — Casa e Construcdo; também em 2000, a varejista
Telhanorte se associa ao grupo francés Saint-Gobain, fabricante de
diversos produtos comercializados em lojas de materiais de
construcéo);

e a heterogeneidade nos niveis de competitividade presentes nos
diversos participantes deste mercado. Co-existéncia de empresas
inovadoras com empresas com dificuldades em realizar mudancas;

e profundas mudangas gerenciais no segmento com o advento da
informatizacdo e de alteragdbes no atendimento propiciada pela
intensificacdo do auto-servico. Novos formatos de loja passaram a se
configurar como € o caso do Home Center;

e 0 aumento da oferta de produtos importados devido a abertura da
economia. Esse processo nao sé proporciona uma amplitude do mix de
produtos, como também a modernizacdo da industria que passou a
exigir adaptacdes dos canais de distribuicéo;

e 0 maior suporte concedido pelas industrias ao varejo, através de acdes
de treinamento sobre produtos e coparticipacdo nas acgbes

promocionais.

A cadeia produtiva da construcdo é segmentada em quatro principais

grupos: industria de producdo de bens, industria da construcéo civil, comércio de
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materiais de construcdo e servigcos especializados. O comércio varejista de materiais
de construcdo é parte importante do complexo denominado, Constru Business ‘que
em 2011 representa cerca de 14% do PIB brasileiro (IBOPE, 2012). Segundo dados
divulgados pelo IBGE na Pesquisa Anual do Comércio — PAC, h& cerca de 144 mil
lojas de materiais de construgdo (mais de 10% do numero total de empresas de
comércio varejista no Brasil) que juntas movimentam mais de R$ 53 bilhdes em
2008.

A partir de janeiro de 2004, o IBGE passa a incluir o comércio de material de
construcdo em seu Sistema de indices do Comércio Varejista na Pesquisa Mensal
de Comércio - PMC, que tem como objetivo produzir indicadores que permitam
acompanhar a evolugcdo conjuntural do comércio varejista e de seus principais
segmentos. Desta forma, entender qual maneira que os varejistas deste setor lidam
com a informacdo de marketing pode gerar subsidios para a melhoria de processos
decisodrios e maior compreensao das potencialidades e limites desta atividade.

Dados do IBOPE (2011) revelam que o varejo de materiais de materiais de
construgao se encontra em fase de crescimento devido ao bom desempenho do
setor imobiliario, verificado a partir de 2005, com as politicas de financiamento da
construcao civil. Entre 2003 e 2008, este setor do varejo cresceu 117%, ficando,
neste mesmo periodo, acima do aumento nominal do PIB (78%) e do crescimento de
todas as atividades do varejo (106%). Em 2011 o varejo de materiais de construgao
movimenta cerca de R$ 86,4 bilhdes, conforme a distribuicdo apresentada no quadro

8, a sequir:
Classe social Venda estimada (em bilhdes de R$)
A R$ 14,1
B R$ 32,9
C R$ 35,3
DeE R$ 4,10
Total R$ 86,4

QUADRO 8 — ESTIMATIVA DE VENDA DE MATERIAIS DE CONTRUCAO NO BRASIL, DE
ACORDO COM A CLASSE SOCIAL.
FONTE: IBOPE (2011).

1 O Constru Business é maior que o setor da construgao civil pois envolve os setores de material de construgéo,
bens de capital para a construcao e servigos.
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De acordo com o quadro 8, a classe C representa 0 maior volume de
consumo no varejo de materiais de construcao brasileiro. As familias com este perfil
econdmico representam 24,5% do total de domicilios urbanos em todo o pais.

No ano de 2011, a regido sul do Brasil apresenta um potencial de consumo
para materiais de construcdo de aproximadamente R$ 13,1 bilhdes. Nesta regido ha
cerca de 27 mil estabelecimentos comerciais (IBOPE, 2012), configurando-se em um
mercado de forte concorréncia. Assim, a média de faturamento no sul € de R$ 480
mil por estabelecimento comercial, valor que est4 15% abaixo da média nacional,
gue é de R$ 567 mil para cada estabelecimento.

A Associacdo Nacional dos Comerciantes de Material de Construgéo -
ANAMACO, entidade de classe que defende os interesses do setor junto aos 6rgaos
do governo e fabricantes de produtos comercializados pelos revendedores, tem em
seu banco de dados cerca de 50 mil lojas cadastradas, das quais 56% estao
localizadas no estado de S&o Paulo; 10% em Minas; 6% no Rio de Janeiro; 4,5% no
Rio Grande do Sul; 4% no Parana; cerca de 4% na Bahia e 3,5% em Santa Catarina
(ANAMACO, 2012).

Para otimizar o processo de gerenciamento de informacbes, bem como
aproveitar os beneficios decorrentes desta pratica, algumas empresas do varejo de
materiais de construcao estdo buscando uma atuacdo em rede de cooperagao para
garantir a sua sobrevivéncia. As sec¢des seguintes tratam desta forma de atuacao.

2.6 REDES DE COOPERACAO

Conforme destaca Castells (2007), as transformacdes oriundas da
tecnologia e da informagé&o, determinam também uma nova forma de arranjo social
visando interagdo e busca de potencialidades de diversas organizagbes, ao que o
autor chama de “redes”. As redes, segundo Marteleto, (2004, p.41) “sdo sistemas
compostos por ndés e conexdes entre eles que, nas ciéncias sociais, s&o
representados por sujeitos sociais (individuos, grupos, organizacdes, etc.)
conectados por algum tipo de relacdo”. As redes humanas tém uma ordem e leis
diferentes daquelas planejadas e desejadas pelos individuos que as compdem. Pelo
fato de os seres humanos ndo estarem tdo presos, como outros animais, as
determinacdes bioldgicas, é que o entrelacamento das suas atividades d& origem a
essas leis e estruturas de um tipo especial. Por essa razdo, destaca Marteleto
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(2004), as redes tém mecanismos automaticos de mudanca e transformacdes que
independem da vontade dos seus componentes tomados isoladamente, mas estas
ndo sdo cadticas, e sim sociais.

As redes intensificam a interacdo e, quando apoiadas pela tecnologia, sao
capazes de reduzir o tempo e 0 espaco nas inter-relacdes entre os seus atores.
Estes fatores sdo essenciais para melhorar os niveis de competitividade das
organizacBes do século XXI (BALESTRIN, VARGAS e FAYARD, 2005). Assim, a

proxima secdo aborda a questao das redes de cooperacdo no ambito empresarial.

2.6.1 Redes de cooperagdo empresarial

Diante das alteracbes na forma de produzir, de administrar e de distribuir
surgem novas relacdes entre empresas, entre empresas e trabalhadores e entre
empresas e instituicbes. A reestruturagcdo econdmica iniciada nos anos 80 induz
varias possibilidades para a criacdo das redes de colaboracdo interempresarial.
Castells (2007), analisando as trajetérias organizacionais na reestruturacdo do
capitalismo e na transicdo do industrialismo para o informacionalismo, destaca
alguns fatores comuns as diversas abordagens para o surgimento das redes de
cooperacao entre empresas:

e divisdo na organizacdo da producdo e dos mercados na economia
global;

e as transformagOes organizacionais interagem com a difusdo da
tecnologia de informacao;

e essas transformacgOes organizacionais visam lidar com a incerteza
causada pelas velozes mudancas no ambiente econémico, institucional
e tecnolégico da empresa,;

e introducao do modelo de "producgéo enxuta", visando economizar mao-
de-obra, eliminar tarefas e suprimir camadas administrativas, mediante
automagcao.

e a evolugcdo organizacional € estimulada pela passagem da producdo
em massa,; norteada pela integracao vertical, seguida da divisdo social
e técnica de trabalho; para a producédo flexivel a qual se adapta melhor
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a imprevisivel demanda do mercado, ou ainda as transformacdes
tecnologicas e as diversificacdes dos mercados.

e 0 aumento do poder econdmico das pequenas e médias empresas,
bem compativeis com o processo de producéo flexivel.

e a disseminacdo em diversas empresas de atuacdo mundial do sistema
oriental de producdo, pautado pela adaptabilidade as mudancas na
economia e pela flexibilidade das condi¢des de trabalho, também tem

influéncia neste processo.

A partir deste novo cenario, as relacdes de cooperagdo séo intensificadas e
buscam reduzir as dificuldades que se “traduzem como custos de transacao para as
empresas, isto é, os custos que vao além dos custos de producdo” (OLAVE e
AMATO NETO, 2001, p. 290). A cooperacao oferece a possibilidade de dispor de
tecnologias e reduzir os custos de transacao relativos ao processo de inovacéo,
aumentando a eficiéncia econdmica e, por consequéncia, melhorando os niveis de
competitividade. Balestrin e Verschore (2008) compartilham desta visdo ao
afrmarem que a atuacdo cooperada permite as organizacbes auferir ganhos
competitivos através da soma de esfor¢cos de seus membros. De acordo com 0s
autores, varias sao as vantagens no que diz respeito aos ganhos competitivos como
maior poder de mercado pela ampliagdo da base de clientes, solugbes coletivas de
problemas operacionais como gerenciamento de estoques e necessidade de
divulgacéo, reducdo de custos e riscos, acumulo de capital social, aprendizagem
coletiva e inovacao colaborativa através do compartilhamento de experiéncias entre
0s membros que compdem a rede. A formacéo de redes fundamenta-se na ideia de
alianca e cooperacéo entre os seus componentes. Para Olave e Amato Neto (2001),
as aliancas entre empresas sao constituidas com o propésito de atuacdo em
mercados bem definidos, visando a sua conquista através da geracdo de maior valor
percebido junto os clientes. Os autores afirmam que, quanto os tipos, as aliancas
podem ser:

a) Aliancas Multiorganizacionais de servigos ou consorcios: neste modelo
as empresas de um mesmo setor se juntam para criar uma nova entidade
para suprir necessidades comuns. Exemplo: consorcios de exploracdo de
petréleo
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b) Aliancas oportunisticas ou joint venture: este tipo prevé a constituicdo de
um novo negocio ou ampliacdo de um algum ja existente, através da
colaboragdo entre organizacdes que vém uma oportunidade para o
aproveitamento de uma oportunidade. Exemplo: atividades de pesquisa.

c) Aliancas de parceria entre fornecedores, consumidores e funcionarios:
neste modelo ha o envolvimento de varios publicos interessados no
processo de negdcio em seus diferentes estagios de criagdo de valor. Os
parceiros, neste caso, sdo 0s varios tipos de agentes dos quais a
organizacado depende. Exemplo: cooperativas de crédito.

Para Talamo (2008, p. 34) “os atores da rede de cooperacdo estabelecem
elos de ligacdo entre si e esta ligagdo € que define a estrutura em forma de rede e
sua taxonomia”. Em outras palavras, vislumbra-se que o aspecto fundamental para o
entendimento das redes de cooperagdo situa-se exatamente no padrédo das
conexdes entre os atores, que por sua vez, determina as informacdes a serem

compartilhadas.

Quando se analisa a dindmica do desenvolvimento local, € possivel perceber
a cooperacao como um elemento fundamental. Em especial, ela faz com que o a
rede ganhe forca e eficiéncia, além de intensificar o ritmo de introducdo de
inovacdes. Sob esta 6tica, a rede, aliada a visdo de cooperacéo, refor¢ca o potencial
e o desempenho competitivo das suas empresas (BALESTRO, 2004; CUNHA;
CUNHA, 2006, CZAJKOWSKI, 2009). O que se nota é que a cooperagdo enfatiza o
abandono do individualismo, estimula a tolerdncia e a negociagdo, além da
aceitacao do concorrente como semelhante. Casarotto Filho e Pires (2001) afirmam
gue a cooperagdo necessita de troca de informacdes entre seus membros,
restabelecimento de um intercambio de ideias, desenvolvimento de viséo
estratégica, definicdo de éareas de atuacdo, analise conjunta dos problemas e
solugdo comuns e a definicdo das contribuicbes dos parceiros.

A sequir, séo feitas as consideracdes sobre os tipos de redes de cooperacao

empresarial.
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2.6.2 Tipos de redes de cooperacao empresarial

As redes de cooperagcdo entre empresas sao formadas, num primeiro
momento, com 0 objetivo de reduzir incertezas e riscos. Isto se torna possivel a
partir da coordenacéo de agbes conjuntas como compras e divulgagdo, bem como
pela cooperagao constante em agfes mais complexas, como prospeccao de novas
oportunidades de mercado e mitigagdo de ameacas inerentes ao ambiente de
negocios. Olave e Amato Neto (2001) destacam que na formacdo de redes entre
empresas existe a possibilidade de constituicdo de estruturas flexiveis de pequenas
e médias empresas, como clusters de empresas (agrupamentos), ou como redes de
cooperacao, sob a forma de organizacdes virtuais, ou ainda como as chamadas
“supply chain management” ou gerenciamento da cadeia de suprimentos. Os
instrumentos de gestdo sdo contratuais, estratégicos, de tomada de decisdo e de
integracao.

As redes de cooperacdo empresarial apresentam uma variada tipologia.
Neste sentido, serve como modelo de orientacdo conceitual as proposi¢coes de
Marcon e Moinet (2000, citado em BALESTRIN e VERSCHORE, 2008) para analisar
as principais dimensdes sobre as quais as redes s&do estruturadas. Assim, 0s
autores classificam as redes interorganizacionais em quatro tipos principais: (1)
redes verticais (dimenséo da hierarquia); (2) redes formais (dimenséo contratual); (3)
redes informais (dimensdo da convivéncia) e (4) redes horizontais (dimensédo da
cooperacdo). Diante da necessidade de se verificar os apontamentos referentes as
redes horizontais, cujo sentido fundamenta-se na cooperagao, Malafaia, Maciel e
Camargo (2006, p.6) mencionam que as mesmas surgem devido a “crise dos
modelos tradicionais de verticalizacdo diante da necessidade de um modelo mais
enxuto e flexivel que tem por objetivo a adequacdo rapida as condi¢cdes de
mercado”. Sob esta Otica, Balestrin e Verschore (2008) destacam que as redes

horizontais caracterizam-se por serem:

[...] constituidas por empresas que guardam cada uma sua independéncia,
mas que optam por coordenar certas atividades especificas de forma
conjunta, com 0s seguintes objetivos: criagdo de novos mercados, suporte
de custos e riscos em pesquisas e desenvolvimento de novos produtos,
gestdo da informacédo e de tecnologias, definicdo de marcas de qualidade,
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defesas de interesses, acfes de marketing, entre outros. Essas redes
formam-se sob a dimensdo da cooperacdo de seus membros, que
escolhem a formalizacao flexivel para melhor adaptar a natureza de suas
relagcdes. (BALESTRIN e VERSCHORE, 2008, p. 208).

Balestro (2004) destaca a importancia da governanga corporativa em uma

rede de cooperagdo. A governancga corporativa € aqui entendida, de acordo com o
Instituto Brasileiro de Governancga Corporativa - IBGC, como:

O sistema pelo qual as organizacbes sdo dirigidas, monitoradas e

incentivadas, envolvendo os relacionamentos entre proprietarios, conselho

de administracdo, diretoria e Orgdos de controle. As boas préaticas de

governanca corporativa convertem principios em recomendacdes objetivas,

alinhando interesses com a finalidade de preservar e otimizar o valor da

organizacéo, facilitando seu acesso ao capital e contribuindo para a sua
longevidade. (IBGC, 2012).

Nas redes horizontais de cooperacdo empresarial, a governanca pode
ocorrer por meio de uma central de coordenacéo, isto é, uma “entidade composta
por profissionais de fora das empresas ou por representantes das empresas, com a
finalidade de monitorar as relagbes entre as empresas e gerenciar 0 processo de
tomada de deciséo coletiva” (BALESTRO, 2004, p. 61).

No ambito do marketing, a abordagem de redes de cooperacado empresarial
permite o alcance de ac¢des antes inacessiveis, especialmente as micro e pequenas
empresas que notadamente sofrem com a dificuldade de obtencdo de recursos
(PEREIRA, 2004).

Um estudo realizado por Pereira (2004) sobre o marketing em redes de
cooperacao, especificamente em uma rede de materiais de construgcéo criada no
ano 2000, criada no Rio Grande do Sul inicialmente com 11 lojas, aponta inUmeras
atividades de marketing realizadas em conjunto, tais como: 1) desenvolvimento e
compartilhamento da marca; 2) expansao do mix de produtos; 3) padronizacao do
layout das lojas; 4) financiamento das vendas através de cartdo de crédito como
instrumento de fidelizagdo; 5) implementacdo de sistema de informacdes de
mercado; 6) diminuicdo do custo de compra e do pre¢o de venda ao consumidor em
fungcdo da elevagdo da escala de compra e dos descontos obtidos com o0s
fornecedores; 7) contratacdo de uma assessoria de imprensa; 8) propaganda
veiculada em televiséo e jornais; 9) padronizacao de servicos oferecidos aos clientes
e 10) pesquisa conjunta de marketing.
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Conforme Pereira (2004), essas acbes melhoram a comunicacéo interna e
externa e aperfeicoam a gestdo de marketing através da captacado, do tratamento e
da disseminacao de informagbes entre os membros associados. Dessa forma, a
rede enfrenta de maneira mais apropriada a forte concorréncia do setor, solidifica

sua imagem e aumenta a satisfagédo dos clientes.

O préximo capitulo descreve a metodologia que orienta o presente estudo.
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3 METODOLOGIA

Segundo explicacdo de Lakatos e Marconi (2007), a pesquisa € um
procedimento formal que exige um tratamento cientifico para constituir o
conhecimento da realidade. Para alcancar o objetivo principal deste estudo, que &
descrever como ocorre a gestdo da informacdo de marketing em redes de
cooperacdo do varejo de materiais de construcdo do Estado do Parana, é
necessario apresentar os aspectos relacionados a metodologia, tais como,
especificacdo do problema (perguntas de pesquisa, definicdo constitutiva e
operacional das variaveis, operacionalizagdo das variaveis, dimensdes e formas de
analise), delineamento da pesquisa (determinagéo do tipo de pesquisa, do método e
da técnica de coleta de dados, determinacdo da populacdo e da amostra da

pesquisa, procedimentos de campo e tratamento dos dados) e limitagdes do estudo.

3.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

3.1.1 Perguntas de Pesquisa

Considerando o objetivo geral e 0s objetivos especificos, € possivel apontar

as seguintes questdes a serem investigadas no presente estudo:

a) Qual é o perfil das redes quanto ao numero de lojas, regido de
cobertura, numero de colaboradores e volume de faturamento, bem
como as motivagdes, resultados e ganhos obtidos com a atuagao
cooperada?

b) Como ocorre e quais as diferencas e similaridades do processo da
gestdao da informacdo de marketing, de acordo com as etapas de
determinacdo de necessidades, obtencado, disseminacdo e uso de
informagdes nas redes observadas?

¢) Quais sao os resultados obtidos pelas redes observadas com a gestao

da informacao de marketing?
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3.1.2 Defini¢do Constitutiva (DC) e Operacional (DO) de termos e de Variaveis

Definir termos e variaveis de uma pesquisa € importante para torna-los claros
e evitar equivocos no momento da interpretacdo dos elementos do estudo. Assim, a
definicdo constitutiva esclarece, através de outras palavras, os termos de uma
pesquisa, enquanto que a definicdo operacional especifica as atividades praticas
necessarias para medi-los (RICHARDSON, 1999). Os termos e variaveis presentes

nesta pesquisa sao:

Gestéo da informacéo

DC: Gestdo da informacdo em ambientes organizacionais é o “conjunto
estruturado de atividades que incluem o modo como as empresas obtém, distribuem
e usam a informagao” (DAVENPORT e PRUSAK, 1998, p. 175).

DO: E identificada a sua ocorréncia, através de questionario formulado a
partir do modelo de gestao da informacéao proposto por Davenport e Prusak (1998),
respondido pelos gestores das redes e das lojas, considerando a maneira pela qual
sédo determinadas as necessidades, as maneiras de obtencao, pelas ferramentas de
distribuicdo e uso de informacgBes relativas as acdes mercadolégicas das redes
estudadas.

Marketing

DC: “E uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicacao e a entrega de valor para os clientes, bem como
a administracao do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagéo
e seu publico interessado” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 4).

DO: E identificado, através de questionario formulado a partir do referencial
tedrico descrito neste trabalho, respondido pelos gestores das redes e das lojas,
pela combinacao do esforco de marketing estabelecido pelas redes para otimizacao
da proposta de valor para os clientes.
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Sistema de Informacg&o de Marketing

DC: E um mecanismo “constituido de pessoas, equipamentos e
procedimentos dedicados a coletar, classificar, analisar, avaliar e distribuir as
informacgdes necessarias de maneira precisa e oportuna para aqueles que tomam as

decisdes de marketing” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 71).

DO: E identificado pela existéncia e utilizacdo de um sistema de informacdo
de marketing, adaptado pelas redes de cooperacdo observadas conforme a
concepcao de necessidades de seus gestores.

Varejo de Materiais de Construcéo

DC: Varejo € o conjunto de “todas as atividades que englobam o processo
de venda de produtos e servicos para atender a uma necessidade pessoal do
consumidor final”. (PARENTE, 2000, p. 22). Por extensdo, o varejo de materiais de
construgdo compreende as atividades de comercializacdo dos diversos tipos de
materiais de construcdo, produzidos por industrias, junto aos consumidores finais

destes produtos.

DO: E identificado pela analise das informacdes pertinentes, levantadas
através de questionario respondido e documentos cedidos pelos gestores das redes
de cooperagdo que atuam no varejo de materiais de construcdo do estado do

Parana.

Redes de Cooperacao

DC: Redes de cooperagdo organizacional sdo grupos organizacionais
constituidos “por empresas que guardam cada uma sua independéncia, mas que
optam por coordenar certas atividades especificas de forma conjunta, com o0s
seguintes objetivos: criagdo de novos mercados, suporte de custos e riscos em
pesquisas e desenvolvimento de novos produtos, gestdo da informagédo e de
tecnologias, definicdo de marcas de qualidade, defesas de interesses, acdes de
marketing, entre outros. Essas redes formam-se sob a dimenséo da cooperacéo de
seus membros, que escolhem a formalizacdo flexivel para melhor adaptar a
natureza de suas relacbes” (BALESTRIN e VERSCHORE, 2008, p. 208).
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DO: Sao caracterizadas, em questdes pertinentes respondidas pelos
gestores das redes, através do levantamento dos condicionantes de formacédo e
existéncia, numero de lojas associadas, regido de cobertura, numero de

colaboradores e volume de faturamento.

3.1.3 Defini¢cao de outros termos relevantes

Houve outros conceitos que s&do importantes para a concretizacdo do
trabalho de campo. As lojas que compdem as redes de cooperacdo podem vir a
apresentar o seu mix mercadoldgico como também um formato especifico de rede.
O mix mercadoldgico, também conhecido como 4 Ps, como mix ou composto de
marketing, estabelece politicas adequadas as quatro principais variaveis controlaveis
gue a empresa pode utilizar para influenciar as respostas de seus consumidores.
Seus elementos sao: produto (product), preco (price), distribuicdo (place) e
comunicacdo (promotion) (McCARTHY, 1982). As lojas aqui estudadas compdem
redes de cooperacédo horizontal. Neste modelo de rede, as empresas guardam cada
uma sua independéncia, mas optam por coordenar certas atividades especificas de
forma conjunta, com os seguintes objetivos: criacdo de novos mercados, suporte de
custos e riscos em pesquisas e desenvolvimento de novos produtos, gestdo da
informacédo e de tecnologias, definicho de marcas de qualidade, defesas de
interesses, agbes de marketing, entre outros. Essas redes formam-se sob a
dimenséo da cooperagcdo de seus membros, que escolhem a formalizacdo flexivel
para melhor adaptar a natureza de suas relacoes. (BALESTRIN e VERSCHORE,
2008).

3.1.4 Operacionalizacdo das variaveis, dimensdes e formas de analise

Para o alcance dos objetivos determinados para a pesquisa é necessario
analisar os procedimentos relacionados a gestdo da informacdo de marketing nas
redes de cooperacdo do varejo de materiais de construcdo. Assim, a
operacionalizagdo das varidveis € apresentada no quadro-resumo 9. O quadro em
guestdo, também serve para demonstrar como serdo atendidos os objetivos

especificos do presente estudo.
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SIM

obtidos, pelas redes
observadas, com a gestdo da
informacdo de marketing.

Variaveis Objetivos Especificos Formas de Analise
Condicionantes de a) Caracterizar o perfil das redes | Buscas em sites, contatos
formacdo da rede de observadas quanto ao numero | realizados com lojistas e
cooperacgao de lojas, regido de cobertura, representantes de industrias

namero de colaboradores e de materiais de construcao,
volume de faturamento, bem conhecimento do autor,
como as motivacoes, decorrente de sua atuacéo
resultados e ganhos obtidos profissional.
com a atuacdo cooperada.
Questdes 08 a 18 do
instrumento de pesquisa de
campo.
Processo de Gestéo da b) Descrever e comparar as redes | Questdes 19 a 30 do
informacédo de marketing. observadas em relacao a instrumento de pesquisa de
forma como ocorre o processo | campo.
da gestdo da informacéo de
marketing, de acordo com as
etapas de determinacéo de
necessidades, obtencéo,
disseminagédo e uso de
informacdes.
Efetividade de uso de um c) ldentificar os resultados Questbes 31 e 32 do

instrumento de pesquisa de
campo.

QUADRO 9 — VARIAVEIS ANALITICAS, OBJETIVOS ESPECIFICOS E FORMAS DE ANALISE
FONTE: Elaborado pelo autor, 2012.

3.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

3.2.1 Determinacéao do tipo de pesquisa

Esta pesquisa € caracterizada como um estudo de casos mdultiplos e

consiste na observacdo do processo de gestdo da informacdo com um corte

transversal de tempo. Conforme Richardson (1999, p. 148), “em um estudo de corte

transversal, os dados sdo coletados em um ponto no tempo, com base em uma

amostra selecionada para descrever uma populacdo nesse determinado momento”.

Para Yin (2010), um estudo de caso implica na investigagdo de uma questao

explorada por um ou mais casos dentro de um sistema delimitado, em comparacdes

de situagOes. Diferente de outros métodos qualitativos, o estudo de caso combina

diversas fontes de evidéncias para promover uma triangulacdo das informagdes para

explicacdo dos fatos. Yin (2010) observa que o estudo de caso é uma estratégia de

pesquisa muito utilizada quando se pretende investigar “como” ou “por que” ocorrem
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certos fenbmenos e 0 pesquisador tem pouco controle sobre 0s eventos em
situacbes contemporaneas. Desta forma, € possivel determinar caracteristicas de
comportamento em pequenos grupos em pProcessos organizacionais e
administrativos. O estudo de casos multiplos envolve a coleta e analise de dados de
varios casos, sendo Util para ressaltar as diferencas e similaridades entre eles (GIL,
1999; MERRIAM, 2009). Conforme Godoy (1995) e Yin (2010), um estudo de caso
ainda pode apresentar uma finalidade descritiva, construindo um relato detalhado de
um fendmeno, envolvendo sua configuragcao, estrutura, atividades e relacionamento
com outros fendmenos, como se investiga no presente estudo através do
levantamento de como ocorre a gestdo de marketing no contexto de redes de
cooperacao.

Para Yin (2010), um estudo de casos multiplos requer a estruturacdo de um
protocolo de estudo para melhorar a confiabilidade da pesquisa e orientar o
investigador na realizacdo da coleta de dados. A estrutura e os elementos do
protocolo referente ao presente estudo estéo descritos no anexo 1.

3.2.2 Determina¢do do método e da técnica de coleta de dados

Para Lakatos e Marconi (1999), a coleta de dados é a etapa da pesquisa na
qual sdo aplicados os instrumentos previamente elaborados e as técnicas
selecionadas com a finalidade de se efetuar a coleta de dados referentes a
pesquisa.

O estudo contempla o uso de dados secundarios e primarios. Mattar (2009)
afirma que os dados secundarios sao aqueles ja coletados, tabulados, ordenados e,
em alguns casos, até analisados, com propésitos diferentes em relacdo as
necessidades especificas da pesquisa. Conforme destaca Mattar (2009), o uso de
dados secundarios, na maior parte dos casos, apresenta baixo custo, pois os dados
estdo disponiveis a precos acessiveis, aléem da facilidade de acesso, uma vez que
os dados ja estdo disponiveis em lugares determinados, o que pode reduzir o tempo
necessario para se obter resultados. O autor também salienta que h& possiveis
desvantagens na utilizacdo de dados secundarios, uma vez que eles nem sempre se
ajustam perfeitamente as necessidades de determinada pesquisa. Além disso, o
tempo decorrido entre coleta e publicagcdo dos dados pode diminuir a relevancia da
informacé&o. Finalmente, as fontes podem conter erros decorrentes do processo de
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amostragem ou da realizacdo das diversas etapas e fases da pesquisa original. A
presente pesquisa obteve os dados secundarios disponibilizados nos sites do IBGE,
das associagfes ligadas ao comércio de materiais de construcdo e das redes
estudadas.

Ja os dados primarios sédo aqueles que ainda ndo foram coletados, estando
em posse dos pesquisados, e que sdo coletados para atender as necessidades
especificas da pesquisa em andamento (MATTAR, 2009). No presente estudo, a
coleta de dados primérios é feita através do método da comunicacdo escrita, com
uso de questionarios ndo disfarcados, preenchidos pelos gestores das redes de
cooperacdo e pelos gestores das lojas associadas as redes, distribuidos e
recolhidos on line com auxilio do sistema Qualtrics. O link que hospeda o
guestionario foi encaminhado aos gestores das redes e por eles redirecionado aos
149 lojistas associados. As autoras Lakatos e Marconi (2007) descrevem o
guestionario como um instrumento de coleta de dados que é formado por uma série
ordenada de perguntas que precisam ser respondidas por escrito e sem a presenca
do pesquisador.

Para Silva (2005), o questionario precisa ser elaborado de forma que pareca
impessoal, para auxiliar que a obtencao dos resultados seja de maneira uniforme.
Andrade (2003) acrescenta que ao elaborar as perguntas de um questionario é
necessario considerar o fato de que o informante ndo contara com a explicacdo
adicional do pesquisador e, portanto, as perguntas precisam ser objetivas e claras.
As perguntas sao elaboradas a partir da percepcao deste autor sobre a relevancia
de termos e de categorias de analise apresentadas no referencial teérico elaborado
no capitulo 2.

O questionario (apéndice 1) estd estruturado conforme o quadro resumo
“variaveis analiticas, objetivos especificos e formas de andlise”, apresentado na
secdo 3.1.4 e contempla blocos referentes a caracterizagdo do respondente e da
rede de cooperacéo, ao processo de gerenciamento das informagdes de marketing e
a efetividade de uso de um SIM. O instrumento contém questdes fechadas, que
requerem o0 apontamento de respostas diretas, graus de intensidade ou de
concordancia, conforme o enunciado. Neste caso, sédo utilizadas escalas, que sao
“instrumentos construidos com o objetivo de medir a intensidade das opinides e
atitudes da maneira mais objetiva possivel” (GIL, 1999, p. 139). Também sao

utilizadas questbes abertas para que o respondente possa se expressar livremente,
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oportunizando a exploracdo de informagdes ndo previstas nas questdes fechadas.
Esta estrutura do questionario, bem como a sua hospedagem on line, leva em
consideracao o fato de que os respondentes estdo dispersos em diferentes regioes
do Estado do Parand, impondo ao pesquisador limitacdes de tempo e de recursos
financeiros.

Para verificar sua consisténcia e adequacdo ao estudo proposto, 0
questionério foi previamente testado com o gestor de uma rede de cooperagcdo em
formacdo, na Regido de Curitibba, e também em duas lojas de materiais de
construcdo vinculadas a esta rede, escolhidas pelos critérios de acessibilidade e
conveniéncia. Para o pré-teste, foram suprimidos do instrumento as questfes de
caracterizacdo especificas de redes de cooperagdo, bem como os blocos de
guestdes que se referem aos seus condicionantes de formacéo (se¢des 1, 2 e 3 do
bloco 2 do instrumento de pesquisa de campo), de modo a enfatizar o processo de
gestdo da informacdo de marketing. Nesta fase, o pesquisador fez um contato prévio
com os respondentes, informando-os do objetivo do estudo e estimulando-os a
apontarem os pontos fortes e fracos do instrumento. Este procedimento permitiu a
elaboracdo da verséao final do questionario que foi repassado, ap6s contato prévio,
aos gestores das redes de cooperacado contempladas no presente estudo. Os
contatos com os gestores foram realizados entre os meses de julho a novembro de
2012, contemplando diversas fases e objetivos, como: convite para participacado da
pesquisa, envio do link do instrumento de coleta de dados, envio de documentos
explicando os propositos do estudo, esclarecimento de duavidas sobre o seu
preenchimento, solicitagbes de encaminhamento e reencaminhamento do link da
pesquisa para os lojistas associados, solicitacdo de informacdes adicionais. Estes

contatos ocorreram diversas vezes através de telefonemas e emails.

3.2.3 Determinacao da populagcdo e da amostra da pesquisa

Nas palavras de Mattar (1994, p. 280) a populacédo é o “agregado de todos
0S casos que se enquadram num conjunto de especificacdes previamente
estabelecidas”. Neste estudo, a populagdo € formada pelas redes de cooperacéo
constituidas, atuantes no varejo de materiais de constru¢cdo do Estado do Parana.
Séo catalogadas cinco redes com este perfil, conforme descrigdo no quadro 10.
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NOME SEDE REGIAO DE NUMERO DE LOJAS
ATUACAO
Rede Construir Curitiba Curitiba e litoral 04
paranaense.
Rede Bem Viver Ponta  Grossa e | 35 cidades entre as 56
Francisco Beltrdo regides oeste,
sudoeste e central do
Estado.

Rede Constru & Cia Cascavel 40 cidades entre as 45
regides oeste e
sudoeste do Estado.

Rede Constru & Cia Maringa 11 cidades na regido 19
norte do Estado.
Rede 100% Maringa 5 cidades na regido 25
norte do estado.
TOTAL 149
QUADRO 10 — REDES DE COOPERACAO NO VAREJO DE MATERIAIS DE CONSTRUCAO DO
PARANA

FONTE: Elaborado pelo autor, 2012.

A amostragem consiste na selecdo de um “subgrupo dos elementos da
populacdo selecionado para participagdo no estudo” (MALHOTRA, 2006, p. 320). A
unidade amostral no estudo € composta por um gestor responsavel pelo marketing
de cada rede e por um gestor de cada loja associada as redes. Portanto, no caso
das redes, 0s gestores que compdem a amostra respondente foram escolhidos por
conveniéncia, sendo necessaria a adesdao de um respondente de cada uma das 5
redes estudadas. Ja no caso dos lojistas, a amostra é constituida pelo gestor de
cada loja que recebeu o link do instrumento de coleta de dados através do repasse

de email por parte do gestor da rede.

3.2.4 Procedimentos de campo

Mattar (2009) observa que a etapa de execugdo dos procedimentos de
campo estd sujeita a falhas e demora na obtencdo de dados. A supervisdo e o
controle intenso, além da realizagdo de pré-testes e de contatos prévios com 0s
respondentes, sdo exemplos de ac¢des que minimizam tais dificuldades. Além do
pré-teste do instrumento de coleta de dados, conforme descrito na secdo 3.2.2,
também podem ser consideradas as seguintes acdes:
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a) contato prévio com os gestores de marketing das redes de cooperagao
classificadas como amostra da pesquisa: contato realizado via telefone
e email para solicitar a colaboragao do respondente;

b) envio de cartas assinadas pelo PPCGI/UPFR para esclarecimentos
julgados necessérios pelo respondente e pela rede de cooperacao;

c) envio do instrumento de coleta de dados ao respondente com as
instrucdes de preenchimento e prazos de devolugao;

d) contato telefénico com o respondente para confirmacéo do recebimento
do questionério e esclarecimento de eventuais davidas em relagdo ao
seu conteldo;

e) acompanhamento dos prazos de devolugdo, que ocorre
automaticamente com o preenchimento on line, dos questionarios para

tratamento e analise dos dados.

3.2.5 Tratamento dos dados

O tratamento dos dados secundarios é feito pela descri¢cdo do seu conteudo.

Os dados primarios sdo tratados a partir da analise do conteldo das respostas

emitidas pelos gestores das redes de cooperacdo e das lojas. Segundo Bardin
(2004), a anélise de conteudo é:

Um conjunto de técnicas de andalise das comunicac¢des visando obter, por

procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetdo das

mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de

conhecimentos relativos as condicbes de producdo/recepgdo (variaveis
inferidas) destas mensagens. (BARDIN, 2004, p. 37)

As questbes abertas sdo tratadas pelo método de categorizacdo de termos
recorrentes nas respostas. Bardin (2004) afirma que a categorizagcdo consiste em
classificar elementos constituintes de um conjunto, pela diferenciacdo e, na
sequencia, pelo reagrupamento de géneros comuns. Ainda segundo a autora, a

categorizacao pode ser:

e semantica: por temas;
e sintatica: utilizando verbos e adjetivos;

e |éxica: conforme o sentido das palavras; e
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e expressivo: conforme expressoes diretas.

As questdes fechadas foram tratadas a partir dos apontamentos feitos nas
escalas de intensidade e de concordancia presentes no instrumento de coleta de
dados. A apresentacdo dos dados primérios e secundarios foi realizada através de
gréficos e tabelas e comentarios, a partir das informacdes coletadas nas diversas
fontes consultadas pelo pesquisador. Nesta etapa, através da descricdo e
interpretacdo das respostas, também foram verificadas as possiveis relacées entre

as variaveis estudadas.

3.3 LIMITACOES DO ESTUDO

As limitacBes dizem respeito as préprias opcdes metodoldgicas aplicadas no
estudo. Muitas informac¢des do estudo sdo levantadas através dos questionarios
aplicados on line, sem a interferéncia do pesquisador. Como consequéncia, é
percebida a dificuldade, principalmente dos lojistas em responder todas as questdes
do instrumento. A auséncia do pesquisador no momento da resposta resultou em
uma interpretacdo atraveés de percepc¢do do respondente, 0 que pode conduzir a
resultados diferentes em termos de andlise. Outra limitacdo € que néo se pode fazer
generalizacdes dos resultados do método de estudo de caso pela auséncia de
inferéncias estatisticas, porque o resultado pode conter vieses de percepgdo do
pesquisador nas fases de coleta e de analise de resultados.

Apesar das limitagbes relatadas, o0 método de estudo de casos aplicado
nesta investigagao serve para descrever o processo da gestdo da informagdo nas
redes observadas e também para a geracdo de ideias que podem ser testadas

posteriormente.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, em consonéncia com os objetivos do trabalho, as 4 redes
observadas sdo caracterizadas em relacdo aos seus (1) perfis e condicionantes de
formacédo, (2) sdo descritos como ocorrem 0s principais procedimentos
administrativos que orientam a gestdo da informacdo de marketing em cada uma
delas, sendo apontadas similaridades e diferencas, e também (3) séo apresentados
0S seus respectivos resultados obtidos com a gestao da informacao de marketing.

O link da pesquisa foi ao ar no dia 09 de julho de 2012. ApdOs diversos
contatos visando a adeséo dos gestores das redes, em 18 dias corridos, um gestor
de cada rede ja havia respondido o instrumento de coleta de dados. No entanto,
neste mesmo periodo, apenas 22 dos 149 lojistas havia acessado o link para
responder o questiondrio e somente 6 o responderam integralmente. Mais 37 dias
foram concedidos antes do cancelamento do acesso ao link para os respondentes.
Neste periodo, foram realizadas novas rodadas de telefonemas e e-mails aos
gestores das redes para que estes promovessem junto aos seus associados uma
adesdo maior a pesquisa. Interessante destacar que todos o0s gestores
condicionaram a adesdo ao estudo mediante o envio de um relatorio de dados
consolidados ao seu término, confirmando assim a relevancia do estudo para o
diagndstico mais apurado sobre o processo e resultados na gestédo da informacao de
marketing em suas organizacdes. No dia 31 de agosto de 2012 o acesso ao link da
pesquisa foi suspenso. Neste periodo de 54 dias foram realizados 66 acessos ao

instrumento, resultando o seguinte quadro de respostas:

REDE NUMERO RESPOSTA RESPOSTAS VALIDAS
DE LOJAS DO GESTOR DE LOJISTAS
Rede Bem Viver 56 SIM 11
Rede Constru & Cia 45 SIM 02
Cascavel
Rede Constru & Cia Maringa 19 SIM 02
*Rede Construir 4 SIM 0
Rede 100% 25 SIM 0
TOTAL 149 15

QUADRO 11: RESPOSTAS GESTORES E LOJISTAS
FONTE: Dados da pesquisa, 2012.
* Rede excluida ao longo do procedimento de campo

Nota-se que houve um reduzido nimero de respostas validas dos lojistas. Em
conversa com os gestores, percebe-se que o conhecimento dos lojistas em relagéo



78

aos procedimentos de gestdo da informacdo de marketing das redes é limitado, ja
que esta tarefa é delegada aos gestores das redes. Além disso, o proprio
entendimento do conceito de marketing para a maioria dos lojistas € equivocado
conforme relatos dos gestores das redes que serdo apresentados nas proximas
secOes. Cabe destacar que os lojistas associados se encontram em assembleias
esporadicas, ficando alheios as diversas rotinas da gestdo das redes, ja que todas
elas possuem um escritério com funcionarios para este proposito. Estas
constatacdes, de fato, foram percebidas na etapa de depuracdo dos dados, j& que
vérios lojistas responderam a pesquisa até o final do bloco referente aos
condicionantes de formacdo da rede, abandonando o instrumento de coleta de
dados a partir da primeira pergunta sobre o processo de gestdao da informacéo
de marketing.

Durante o periodo de andlises, os gestores das redes foram procurados
outras vezes para prestar informacdes complementares, seja por preenchimento
incorreto ou por auséncia de questfes especificas no instrumento, bem como para
prestar alguns esclarecimentos que pudessem enriquecer os relatos e comparagoes.
Na ocasido de um destes contatos, foi verificado que a Rede Construir ja havia
desestruturado sua relacdo de rede de cooperacdo e que as informacoes
anteriormente prestadas estavam restritas a atuacdo do respondente. Em outras
palavras, as respostas inseridas no instrumento de coleta de dados representavam o
processo de gestdo da informacdo de marketing de um lojista e ndo de uma rede.
Importante destacar que a Rede Construir iniciou suas atividades em 1998, na
regidao de Curitiba. Em 2001 chegou a contar com 22 afiliados, mas com o passar do
tempo varios deles preferiram se desligar por motivos diversos. Desde 2010 a rede
era formada por apenas 4 lojas, operando basicamente como uma central de
compras. Conforme relatado por seu gestor, Sr. José Daniel, as lojas ja vinham
atuando de forma independente em relacédo as questdes de gestdo da informacédo e
duas empresas estavam trabalhando apenas com a fachada da loja com a
caracterizacao da rede. Desta forma, optou-se por excluir esta amostra das analises,
jA& que a Rede Construir, por ndo atuar na forma de uma rede de cooperacdo

empresarial, ndo atende aos propésitos deste estudo.
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4.1 PERFIL DAS REDES DE COOPERACAO DO VAREJO DE MATERIAIS DE
CONSTURUCAO

No presente estudo sdo pesquisadas as 4 redes varejistas de materiais de
construcdo formalmente constituidas e atuantes no Estado do Parana, sendo elas:
Rede Bem Viver, Rede Constru & Cia Cascavel, Rede Constru & Cia Maringa e
Rede 100%.

Na Rede Bem Viver, as informacdes sao prestadas pelo sr. Jerri Adriani
Marini, que ocupa o cargo de gestor de compras da rede e também é diretor da Loja
Marini Materiais de Construcao, filiada desde 2002 a esta rede. A Rede Bem Viver
inicia suas atividades em 2001 através da associacdo de alguns empresarios. O
objetivo é obter vantagens na negociacao, especialmente em relacdo aos precos de
compra, com as principais industrias fornecedoras do segmento de materiais de
construcdo. Atualmente, 56 lojas distribuidas em 35 cidades nas regides oeste,
sudoeste e dos Campos Gerais do Estado estdo filiadas a Rede Bem Viver. Estas
lojas trabalham em um sistema de cooperacao, faturam entre R$ 10.000.000,00 e
R$ 15.000.000 mensalmente e empregam cerca de 900 funcionarios. A
administracdo da rede conta com 12 funcionarios administrativos e 05 diretores que
também sao proprietarios de lojas associadas a rede. A visao apresentada pela rede
é formada pela seguinte frase: “Ser a maior e mais eficiente rede associativa de
varejo de materiais de construcao do Estado do Parana e estar entre as dez maiores
do Brasil”. A missao compartilhada pelos integrantes é de que “Todos devem estar
comprometidos com o projeto de expansao e promover o crescimento, a melhoria da
rentabilidade das associadas e a solidez de seus negécios através de sistemas de
compra e venda cooperadas, do apoio a gestdo, ao marketing e a geragdo de
conhecimento” (REDE BEM VIVER, 2012). De acordo com a Anamaco (2012), a
Rede Bem Viver é a maior rede cooperada de materiais de constru¢do do Parana e
ocupa a 162 posicao no ranking nacional de varejistas deste segmento.

A Rede Constru & Cia, além de atuar no estado do Parana, também esta
presente no estado do Mato Grosso do Sul. Para os propésitos do presente estudo,
sdo analisadas as redes que levam a marca Constru & Cia na regiao de Cascavel e

de Maring4, ambas no estado do Parana.
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As informagdes sobre a Rede Constru & Cia Cascavel sdo prestadas pelo sr.
Marcio Adriano Campos, que ocupa o cargo de gestor da rede. A Rede Constru &
Cia Cascavel inicia suas atividades em 2001 e apresenta 0s seguintes objetivos:
comprometimento com a marca, fidelidade com fornecedores parceiros, espirito
empresarial coletivo, eficiéncia organizacional e ética profissional. Atualmente, 45
lojas distribuidas em 40 cidades nas regifes oeste, sudoeste do Estado estdo
fliadas a Constru & Cia, faturam entre R$ 5.000.000,00 e R$ 10.000.000,00
mensalmente e empregam cerca de 800 funcionarios. A administracdo da rede conta
com 07 funcionarios administrativos e 06 diretores, todos lojistas associados, assim
distribuidos: Presidente, Tesoureiro, Secretario, Conselheiros Fiscal, de Etica e
Patrimonial. A missao apresentada pela rede é formada pela seguinte frase: “Criar,
desenvolver e implementar projetos de gestdo de negodcios através de aliancas
estratégicas que contribuam para o fortalecimento e crescimento de empresas
varejistas do setor de matarias de construgcdo”. Os objetivos que norteiam o
gerenciamento da Rede Constru & Cia Cascavel sdo: fortalecer a marca da rede, de
moda a projeta-la de forma mais efetiva junto ao mercado consumidor; buscar
atualizac&o nas praticas de aliancas estratégicas desenvolvidas no pais e no exterior
para melhorar as parcerias com fornecedores; ser a maior rede independente de
varejo no segmento de materiais para construgdo, tanto em namero de lojas quanto
em faturamento; capacitar as empresas associadas para o mercado globalizado;
possuir o melhor padrao de qualidade de atendimento e estar socialmente envolvida
na comunidade onde atua (REDE CONSTRU & CIA, 2012).

As informacdes sobre a Rede Constru & Cia Maringa séo prestadas pelo sr.
Claudemir Santos, que ocupa o cargo de gestor. Esta rede inicia suas atividades em
2003 e apresenta os mesmos objetivos e visdo que a sua regional de Cascavel.
Atualmente, 19 lojas distribuidas em 11 cidades na norte do Estado estéo filiadas a
Constru & Cia. A administracéo da rede conta com 03 funcionarios administrativos e
06 diretores, todos lojistas associados, assim distribuidos: Presidente, Tesoureiro,
Secretéario, Conselheiros Fiscal, de Etica e Patrimonial.

Na Rede 100%, as informacdes sao prestadas pela Sra. Cleodete Boso, que
ocupa 0 cargo de gestora de negocios também é proprietaria de uma loja de
materiais de construcdo afiliada & mesma rede. A Rede 100% inicia suas atividades
em 2000, com o objetivo de propiciar crescimento das empresas afiliadas,
desenvolver um conjunto de métodos para a formacdo das equipes de venda para
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propiciar um melhor atendimento aos clientes, fornecedores e parceiros. A missao
da rede € “Alcancar o crescimento e reconhecimento através do Associativismo,
tendo como objetivo o fortalecimento das afiliadas, desenvolvendo projetos de
gestdo de negdcios, por meio de parcerias estratégicas, motivando assim a
competitividade no mercado”. Sua visdo € “Ser referéncia em atendimento e
qualidade no cenério de materiais de construcdo, priorizando a satisfacdo dos
clientes e fornecedores” (REDE 100%, 2012). Atualmente, 25 lojas distribuidas em
05 cidades na norte do Estado estdo filiadas a Rede 100%, faturam entre R$
1.000.000 e R$ 5.000.000 mensalmente e empregam cerca de 300 funcionarios. A
administracdo da rede conta com 02 funcionarios administrativos e 03 diretores.

Um ponto em comum observado nas 4 organizacfes estudadas se refere a
sua tipologia de rede de cooperagcdo. Elas s&o caracterizadas como Redes
Horizontais de Cooperagdo Empresarial. Nesta tipologia, o concorrente € visto como
um semelhante, possibilitando o encontro de solugbes conjuntas para o0
enfrentamento de dificuldades de mercado (BALESTRO, 2004). De fato, percebe-se
nas 4 redes que os elos principais sdo 0s associados, ou seja, lojistas de materiais
de construcdo que apesar de competirem no mesmo segmento, buscam formas
cooperadas de atuacdo. A tabela 01, a seguir, sintetiza os elementos que

caracterizam o perfil das redes observadas, conforme descrito nesta segao 4.1

REDE ANO NUMERO DE| RECEITA |FUNCIONARIOS | FUNCIONARIOS
FUNDACAO LOJAS MENSAL JADMINISTRATIVO LOJAS
Rede Bem Viver 2001 56 Entre R$ 10 e 12 900
15 milhdes
Rede Constru & 2001 45 Entre R$5 e 07 800
Cia Cascavel 10 milhdes
Rede Constru & 2003 19 Nao 03 Nao informado
Cia Maringéa informado
Rede 100% 2000 25 Entre R$ 1 e 02 300
5 milhdes

TABELA 01: PERFIL DAS REDES OBSERVADAS
FONTE: Dados da pesquisa, 2012.

4.1.1 MotivacgOes para Atuacédo Cooperada

As organizacfes sdo fundadas com um propdésito. Ainda que esse proposito
possa mudar ao longo de sua existéncia, € imprescindivel que ao analisar uma

organizacdo seja compreendido o motivo de sua atuagdo. A missao € “uma
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declaracdo de proposito genérica, mas duradoura, que identifica o alcance das

operacdes de uma organizagdo e o0 que ela pode oferecer para seus varios
stakehorders” (WRIGHT, KROLL e PARNELL, 2000, p. 93) . O quadro 12, a sequilir,
se refere as declaragbes de missdo apresentadas pelas redes observadas, bem

como as visfes de seus gestores em relagdo aos propositos de cada organizacgao.

REDE

MISSAO

VISAO DOS GESTORES DAS
REDES

Rede Bem Viver

Ser a maior e mais eficiente rede associativa de
varejo de materiais de constru¢do do Estado do
Parana e estar entre as dez maiores do Brasil.

Vender mais e melhor,
comprar melhor e aprender
mais”.

Rede Constru &
Cia Cascavel

Criar, desenvolver e implementar projetos de
gestéo de negdcios através de aliangas
estratégicas que contribuam para o
fortalecimento e crescimento de empresas
varejistas do setor de materiais de construcao.

‘Aumento do poder de compra
e a atuagdo com uma marca
forte no mercado”.

Rede Constru &
Cia Maringéa

Criar, desenvolver e implementar projetos de
gestdo de negdcios através de aliangas
estratégicas que contribuam para o
fortalecimento e crescimento de empresas
varejistas do setor de materiais de construcao.

‘Aumento do poder de compra
junto aos fornecedores”.

Rede 100%

Alcancar o crescimento e reconhecimento
através do Associativismo, tendo como objetivo
o fortalecimento das afiliadas, desenvolvendo
projetos de gestdo de negocios, por meio de
parcerias estratégicas, motivando assim a
competitividade no mercado.

‘Ocupar um lugar no mercado,
alcancando precos
competitivos com a
concorréncia”.

QUADRO 12: COMPARATIVO MISSAO E VISAO DOS GESTORES

FONTE: Dados da pesquisa, 2012.

Analisando as declaracbes de missao apresentadas pelas

redes e

comparando-as com as visdes de seus gestores, nota-se que:

- a Rede Bem Viver orienta suas a¢0es para a busca da eficiéncia através

da atuacdo associada de seus membros, visando melhor poder de

compra e de venda, para também conquistar projecéo regional e nacional;

- a Rede Constru & Cia Cascavel e Rede Constru & Cia Maringa, por

estarem sobre a mesma “marca’ de atuacdo em rede, apresentam o

mesmo proposito voltado para a coordenacgdo de aliangas estratégicas em

seu modelo de negdécio e na visdo de seus gestores, conquistar

vantagens no momento de compra junto aos seus fornecedores;

- a Rede 100% busca no associativismo o fortalecimento das empresas

gue compdem a rede de modo a capacita-las a atuar de modo mais

competitivo.
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Percebe-se que a melhoria no desempenho competitivo € um elemento
recorrente nas declaragfes apresentadas, remetendo as dificuldades de atuacao
das pequenas lojas de materiais de constru¢éo observadas a partir da década de 90
no Brasil (MARTIGNANO, ALPERSTEDT e FIATES, 2005).

Conforme Castels (2007), as transformacgdes organizacionais visam lidar com
a incerteza causada por mudancas no ambiente econémico, levando as empresas a
repensarem as formas de atuacdo. O gréfico 01, a seguir, se refere as percepcdes
dos gestores em relagdo as motivagbes que levam os lojistas a atuarem de forma

cooperada, conforme a questao 13 do instrumento de coleta de dados (apéndice 1):



7) Os lojistas participam da rede para
se adaptar melhor as mudangas do
mercado.

6) Os lojistas participam da rede para
reduzir custos.

5) Os lojistas participam da rede para
alcancar estabilidade no mercado.

4) Os lojistas participam da rede para
desenvolver agdes coletivas.

3) Os lojistas participam da rede para
vender mais.

2) Os lojistas participam da rede para
obter recursos facilmente

1) Os lojistas se identificam com os
demais membros da mesma

B Média Gestores Lojas M Média Gestores Redes

m 100%

m Constru & Cia Maringd

B Constru & Cia Cascavel M Bem Viver

GRAFICO 1: MOTIVACOES PARA ATUAR NA REDE

FONTE: Dados da pesquisa, 2012.

84
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Comparando a opinido dos gestores das redes, é possivel identificar as suas
percepcdes sobre os fatores que levam os lojistas a atuarem de forma cooperada:

- aidentificagdo com os demais membros da rede e a intengao de obter
acesso a recursos facilmente ndo sdo motivagdes de consenso;

- 0 aumento nas vendas, o desenvolvimento de acdes coletivas, a
estabilidade no mercado, a reducédo dos custos e a adaptacdo ao

mercado sao os fatores motivacionais mais importantes.

Neste grupo de questbes, conforme quadro 13 do apéndice 6 e o grafico 1
apresentado anteriormente aparecem duas divergéncias de percepcgdo entre
gestores das lojas e gestores das redes. Em relacdo a afirmativa 2 (os lojistas
participam da rede para obter recursos facilmente), a média verificada nas
respostas dos gestores das lojas é 3,20, enquanto que as respostas dos gestores
das redes apontam para uma média de 2,75, revelando uma compreensdo mais
otimista por parte dos lojistas em relacdo a este fator. A questdo 5 (os lojistas
participam da rede para alcancar estabilidade no mercado) também apresenta uma
divergéncia. A média verificada nas respostas dos gestores das lojas é 4,13,
enquanto que na percepcao dos gestores das redes, a média otida € 4,75, revelando
uma compreensao mais pessimista por parte dos lojistas em relagéo a este fator.

A questdo 14 do instrumento de coleta de dados, conforme respostas nos
apéndices 2, 3, 4 e 5, abre espaco para as manifestagdes espontaneas dos gestores
das redes em relacdo as motivacdes dos lojistas para a forma cooperada de
atuacao. Nas palavras do gestor da Rede Bem Viver, os motivos que levam o0s
lojistas a participarem da Rede Bem Viver sado “vender mais e melhor, comprar
melhor e aprender mais” (questdo 14, apéndice 2). Ja para o0 gestor da Rede
Constru & Cia Cascavel, os lojistas a participam desta rede para aumentar o poder
de compra e a atuar com uma marca forte no mercado, ja que as acgbes de
comunicacdo em tv, radio e jornais de oferta da propria rede sdo possibilitadas pelo
rateio dos custos e pelas verbas de bonificacdo repassadas pelos fornecedores de
acordo com o volume de compras. De acordo com o gestor da Rede Constru & Cia
Maring4, de maneira similar ao que ocorre com a regional Cascavel, o principal

motivo que leva os lojistas a participarem da rede é o aumento do poder de compra
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junto aos fornecedores. Conforme destaca a gestora da Rede 100%, os lojistas
buscam a cooperagdo para “ocupar um lugar no mercado, alcancando pregos
competitivos com a concorréncia”.

Os fatores motivacionais de atuagédo conjunta, apresentados anteriormente
nas questdes 13 e 14 sao importantes para o estabelecimento dos niveis de
cooperacao e da necessidade de troca de informacdes entre seus membros. Neste
ponto € que ocorre o intercambio de ideias, se desenvolve a visdo estratégica, se
analisam os problemas e as solugbes comuns e a definicho dos papeis
desempenhados entre os parceiros (CASAROTTO FILHO e PIRES, 2001;
BALESTRIN e VERSCHORE, 2008). Os desdobramentos desta visao € que criam
os fatores motivacionais da unido entre as empresas aqui estudadas, conforme

relatado anteriormente.
4.1.2 Resultados e Ganhos da Atuagcdo Cooperada
O grafico 2, a seguir, se refere as percepcbes dos gestores em relagdo aos

resultados das acOes especificas de cooperacdo dos integrantes da rede, conforme

a questado 15 do instrumento de coleta de dados (apéndice 1):
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6 )Houve uma melhor promogdo do
nome/marca da rede no mercado.

5) Houve introducgdo de inovagdes na gestdo
das lojas associadas.

4) Houve melhorias nas condicbes de
comercializacdo de produtos.

3) Houve melhorias em relagdo a capacitagdo
dos recursos humanos.

2) Houve melhorias nos processos de gestdo
das lojas.

1)Houve o desenvolvimento de novas
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GRAFICO 2: RESULTADOS DAS ACOES COOPERADAS
FONTE: Dados da pesquisa, 2012.

Comparando a opinido dos gestores das redes, é possivel descrever as suas
percepcdes sobre os resultados das a¢des cooperadas:

- ha um alto nivel de concordancia em relacdo aos seguintes
resultados: desenvolvimento de novas oportunidades de negdcio,
melhoria dos processos de gestdo das lojas, condi¢cdes de
comercializagcdo de produtos, introducdo de inovacdes na gestao das

lojas e melhor promog¢ao do nome/marca da rede no mercado;
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- apesar de haver percepcdo de melhoria em relagédo a capacitacdo dos
recursos humanos, este resultado se mostra menos expressivo em
relagéo aos demais;

- a percepcao de resultados positivos parece ser mais intensa na Rede
Bem Viver (RBV). Conforme destaca o gestor desta rede, os resultados
obtidos com a cooperagdo dos membros associados “em geral foram

bons e contribuiram para o crescimento de nossas lojas”.

Neste grupo de questdes, as respostas dos gestores das lojas, conforme
guadro 15 do apéndice 6 e o gréafico 2 apresentado anteriormente, ndo revelam
divergéncias maiores e seguem as mesmas percepcdes apresentadas pelos
gestores das redes.

A questdo 16 do instrumento de coleta de dados, conforme respostas nos
apéndices 2, 3, 4 e 5, abre espacgo para manifestacdes espontaneas dos gestores
das redes em relacdo aos resultados da atuacdo cooperada. De acordo com a
gestora da Rede 100% “as acbes cooperadas ajudam no crescimento das vendas,
mas nem todas as lojas alcancam bons resultados”(questao 18, apéndice 5). Ja para
o gestor da Rede Constru & Cia Cascavel, a identidade visual fortalece a marca e a
empresa (associados). Além disso, as a¢des de cooperacdo requerem treinamentos
e consultorias, melhorando a gestao das lojas de um modo geral. Os resultados das
acOes de cooperacao apresentados anteriormente nas questdes 15 e 16 se
aproximam das ideias centrais de que a cooperacdo possibilita a busca de
tecnologias e a reducédo dos custos de transacgé&o relativos ao processo de inovacéo,
aumentado a eficiéncia econbmica e, por consequéncia, melhorando os niveis de
competitividade (BALESTRIN e VERSCHORE, 2008; OLAVE e AMATO NETO,
2001)

O grafico 3, a seguir, sintetiza a visdo dos gestores em relacdo aos ganhos
obtidos pelos lojistas ap0s se associarem as redes, conforme a questdo 17 do
instrumento de coleta de dados (apéndice 1):
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7) Os lojistas conquistaram maior poder de
negociacdes com fornecedores.

6) Os lojistas sdo colaborativos nas proposigdes
de inovagGes a serem compartilhadas pelos
membros da rede.

5) Os lojistas conseguiram trocar experiéncias
importantes sobre o gerenciamento de seus
negdcios

4) Os lojistas conseguiram aumentar o
envolvimento de seus colaboradores.

3) Os lojistas conseguiram reduzir seus custos
de operagdo

2) Os lojistas obtiveram redugdo do risco de
serem superados pelos concorrentes

1)Os lojistas conseguiram aumentar suas
vendas.

0 1 2 3 4

(2}

B Média Gestores Lojas B Média Gestores Redes B 100%

M Constru & Cia Maringa M Constru & Cia Cascavel B Bem Viver

GRAFICO 3: GANHOS OBTIDOS APOS INGRESSO NA REDE
FONTE: Dados da pesquisa, 2012.

Comparando a opinido dos gestores das redes, € possivel determinar as suas
percepcdes sobre os ganhos obtidos pelos lojistas ap0s o ingresso nas redes:
- a troca de experiéncias sobre o gerenciamento dos negécios, a

atuacado colaborativa na proposicdo de inovagbes a serem
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compartilhadas e o maior poder de negociacdao com fornecedores sao
0s ganhos percebidos com maior intensidade;

- 0 aumento das vendas e a reducdo dos custos de operagdo sao
ganhos significativos, mas néo sao percebidos com total intensidade;

- a reducgdo nos riscos de serem superados pelos concorrentes e 0
aumento do envolvimento dos colaboradores sao ganhos que

apresentam maiores dificuldades de serem conquistados.

Neste grupo de questdes, conforme quadro 17 do apéndice 6 e o gréafico 3
apresentado anteriormente, verificam-se duas divergéncias de percepg¢éo entre os
gestores das lojas e os gestores das redes. Em relacdo a afirmativa 3 (os lojistas
conseguiram reduzir seus custos de operacdo) a média verificada nas respostas
dos lojistas nesta variavel € 3,80, enquanto que as respostas dos gestores das
redes indicam a média de 4,25. A questdo 6 (os lojistas sdo colaborativos na
proposicdo de inovacdes a serem compartilhadas pelos membros da rede) também
apresenta uma divergéncia. A média verificada nas respostas dos gestores das
lojas nesta variavel é 3,80, enquanto que na percep¢ao dos gestores das redes, a
meédia é 4,50.

A questdo 18 do instrumento de coleta de dados, conforme respostas nos
apéndice 2, 3, 4 e 5, abre espaco para manifestacdes espontaneas dos gestores das
redes em relagcdo aos ganhos obtidos pelos lojistas apds o ingresso na rede. A
busca por vantagem competitiva fica evidenciada nas palavras do gestor da Rede
Bem Viver ao afirmar que “o0 ganho em compras nem sempre é 0 que o0s lojistas
esperam, mas em marketing e aprendizado conseguem mais do que era imaginado
ao entrarem” (questao 18, apéndice 2). De acordo com o gestor da Rede Constru &
Cia Cascavel, os ganhos ndo surgem imediatamente, mas ficam evidentes,
especialmente pelas acdes de qualificacdo na gestdo das lojas através de
consultorias compartilhadas. Ja para o gestor da Rede Constru & Cia Maringa os
lojistas percebem o melhor poder de negociacdo junto aos fornecedores. Para a
gestora da Rede 100% parece haver significativas melhorias no desempenho geral
das lojas associadas. Conforme descrito pela gestora, alguns afiliados ja pensaram
em mudar de ramo diante das dificuldades encontradas na atuacdo independente.
Porém, com as acdes de capacitacdo e de colaboragcdo que refletem no melhor
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gerenciamento do negdcio, hoje se vém mais fortalecidos para o enfrentamento das
dificuldades.

Estas percepcbes estdo compreendidas nos ganhos mencionados por
Balestrin e Verschore (2008). A atuacao cooperada reflete em algumas questdes
especificas observadas nas redes, como maior poder de mercado pela ampliacédo da
base de clientes, solugbes coletivas de problemas operacionais como
gerenciamento de estoques e necessidade de divulgacdo, reducdo de custos e
riscos, acumulo de capital social, aprendizagem coletiva e inovacdo colaborativa
através do compartilhamento de experiéncias entre os membros que compdem a
rede. Além disso, sdo perceptiveis as melhores condigcbes de negociacdo com 0s
fornecedores. A percepcdo de ganhos mencionados pela Rede Constru & Cia
Maringd em relacdo a reducdo dos riscos junto aos concorrentes, bem como
também sobre ganhos mencionados pela Rede Bem Viver em relacdo ao aumento
do envolvimento dos colaboradores merecem uma investigacdo mais detalhada, ja
gue parecem nao estarem atendendo as expectativas desta organizacdo. No

entanto, as outras 5 variaveis sdo percebidas com alta intensidade.

4.2 PROCESSO DA GESTAO DA INFORMACAO DE MARKETING

Nesta se¢do se descreve como ocorre 0 processo de gestdo da informagao
de marketing nas redes observadas a partir do modelo proposto por Davenport e
Prusak (1998), apresentado na secdo 2.2.2. A partir da descricdo deste processo,
também sdo apontadas as comparacfes entre as redes, de modo a cumprir com o

objetivo B do presente estudo.
4.2.1 Determinacao das Necessidades de Informacao de Marketing
O grafico 4, a seguir, sintetiza a visdo dos gestores em relacdo a

determinacdo das necessidades de informacéo de marketing, conforme as questdes
19 e 20 do instrumento de coleta de dados (apéndice 1):
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GRAFICO 4: DETERMINAQAO DAS NECESSIDADES DE INFORMAC}AO DE MARKETING
FONTE: Dados da pesquisa, 2012.

Comparando a opinido dos gestores das redes, é possivel verificar as
seguintes constatacdes em relacéo a determinagdo das necessidades de informacao
de marketing nas redes:

- a busca de informac¢des que possam atender as necessidades dos
clientes e a procura de informagGes sobre novos produtos a serem
comercializados sao as atividades que possuem maior regularidade
entre a percep¢do de importancia e sua aplicacdo nas redes.

- a procura regular de informacdes sobre o mercado de materiais de

construcdo, apesar de ser percebida como variavel importante na
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determinacdo das necessidades de informacdo de marketing,é
praticada de maneira razoavel na Rede Constru & Cia de Maringa e na
Rede 100%.

- a busca de informagGes que visam a criagdo de vantagem em relacao
aos concorrentes é reconhecida como atividade mais importante nesta
etapa do processo, mas € executada razoavelmente na Rede Constru

& Cia de Maringa

Neste grupo de questbes, conforme quadro 20 do apéndice 6 e o gréfico 4
apresentado anteriormente , surge uma divergéncia de percepgéo entre 0s gestores
das lojas e os gestores das redes. Em relacdo a afirmativa 4 (procuram-se
informacdes sobre novos produtos a serem comercializados) a média verificada nas
respostas dos gestores das lojas é 3,53, enquanto as respostas dos gestores das
redes apontam para uma média de 4,00.

A questdo 21 do instrumento de coleta de dados, conforme respostas nos
apéndices 2, 3, 4 e 5 abre espaco para manifestacées espontaneas dos gestores
das redes em relacdo a etapa de determinacdo das necessidades de informacéo de
marketing. Nas palavras do gestor da Rede Bem Viver “muitos lojistas ainda
precisam conhecer melhor sobre marketing” (questéo 21, apéndice 2), evidenciando
a percepcao limitada sobre o marketing e que a determinacdo de necessidades de
informacdo nesta area sdo direcionadas pela cupula gestora da rede. J4 para a
Rede Constru & Cia Maringd, a pratica moderada das a¢fes de determinacao das
necessidades de informacdo de marketing leva a crer que o0s programas de
marketing como um todo ja parecem estar delineadas e meramente circunscritas as
campanhas promocionais anunciadas nos tabloides de ofertas da prépria rede,
impressos mensalmente, bem como aos anuncios em radios e televisdo. Esta
percepcdo é corroborada ao analisar o seguinte trecho, extraido na questdo 21
(apéndice 4), respondida pelo gestor desta rede: “o marketing tem que ser da maior
importancia com utilizagdo total na midia”. Na visdo da gestora da Rede 100%, a
determinacdo das necessidades de informacdo na area de marketing deve focar o
cliente. Neste sentido, conforme sua afirmacdo “precisamos sempre estar inovando
para atrair os clientes (questéo 21, apéndice 5)".

O esforgo na gestdo de marketing deve culminar na criagdo, comunicagéo e

entrega de valor de uma empresa para o seu mercado (HOOLEY, PIERCY e
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NICOULAUD, 2011) e a gestdo da informacdo € elemento de grande importancia
neste processo. No ambiente de marketing, a atividade de monitoramento de
informagdes suporta as decisbes a serem tomadas pela organizacdo de modo a
agregar valor aos seus produtos e servigos. Assim, determinar as necessidades de
informacdo nesta &rea envolve o dialogo propositivo entre gestores e usuarios de
informacdo, apoiados por especialistas em contetdos informacionais e profissionais
de sistemas, que resultem num conjunto estruturado de informacdes Uteis nos
processos de decisbes que se tomam em uma organizagdo (DAVENPORT e
PRUSAK, 1998). Conforme os resultados apresentados, a Rede Bem Viver e a Rede

Constru & Cia Cascavel parecem estar orientadas para este processo.
4.2.2 Obtencéao da Informagéao de Marketing
O gréfico 5, a seguir, sintetiza a visdo dos gestores em relacdo aos meios de

obtencdo das informacbes de marketing, conforme as questbes 22 e 23 do

instrumento de coleta de dados (apéndice 1):
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GRAFICO 5: MEIOS DE OBTENGAO DAS INFORMACOES DE MARKETING
FONTE: Dados da pesquisa, 2012.

Comparando a opinido dos gestores das redes, € possivel estabelecer as
seguintes relacdes sobre os meios de obtencéo das informac¢des de marketing nas
redes:

- a consulta ao proprio banco de dados, o uso de informacdes
repassadas pelos fornecedores, os treinamentos e palestras e as

consultorias sdo as atividades reconhecidas com maior importancia e
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também se constituem nos principais meios de obtencdo das
informagdes de marketing;

- as pesquisas encomendadas, apesar de percebidas como meios
importantes de obtencdo de informagéo de marketing na Rede Constru
& Cia Cascavel e Rede Constru & Cia Maringa sdo praticadas apenas
com nivel razoavel nestas organizacgoes,

- 0s sites diversos, as publicacbes cientificas e as revistas em geral,
apesar de acessiveis e ricas em conteudo de informagéo, sdo fontes
menos consultadas na maioria das redes observadas.

- os informes das associag¢des do setor de materiais de construcao sao
percebidos como meios importantes e sdo consultados com frequéncia
na Rede Bem Viver e na Rede Constru & Cia Cascavel.

- com excecdo da fonte “treinamentos e palestras’, a Rede 100%

despreza as demais fontes.

Neste grupo de questdes ndo é realizada a comparacdo das respostas dos
gestores das lojas com as respostas dos gestores das redes. Para este
entendimento, parte-se da constatacdo de que a obtencdo das informacgbes de
marketing, para a gestdo das redes, € atribuicao restrita aos funcionarios e gestores
das redes, envolvendo pouca participacdo dos lojistas. A excecdo da Rede Constru
& Cia Maring4, a participacdo dos lojistas é mais efetiva nas demais etapas do
processo de gestdo da informacgéo, quais sejam: determinacdo das necessidades,
disseminacao e uso das informacdes. As demais redes buscam as informacdes de
marketing em treinamentos e palestras, consultorias e fontes ligadas ao setor
varejista de materiais de construcao, conforme relatado anteriormente.

A questdo 24 do instrumento de coleta de dados, conforme respostas nos
apéndices 2 3, 4 e 5, abre espaco para manifestacées espontaneas dos gestores
das redes em relacéo a etapa de obtencéo de informacdes de marketing. De acordo
com o gestor da Rede Bem Viver, a forma mais eficaz de se obterem estas
informacBes € através de uma consultoria contratada h& alguns anos e que tem
assessorado a rede a melhorar seu posicionamento no mercado e principalmente
nas acbes de propaganda e na elaboracdo de campanhas promocionais que
reforcam a imagem institucional da rede em sua regido de atuacdo. Ja a Rede
Constru & Cia Cascavel parece contar em grande parte com a consulta as fontes de
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informacdo setoriais, conforme palavras do gestor, j& que para ele “estar ligado a
outras empresas do setor, usando ferramentas como a Anamaco, propicia visao
geral dos acontecimentos”. Diferentemente do que ocorre nas demais redes
estudadas, a Rede Constru & Cia Maringa ainda depende das informacfes que sdo
fornecidas pelos lojistas. Conforme relatado pelo gestor, a proximidade do lojista
com as situagdes cotidianas Ihes permite colher informacdes de mercado e
compartilha-las com os demais lojistas, de modo a constituir uma fonte importante de
informagdes. Conforme relatado pela gestora da Rede 100%, a grande maioria das
informacdes de marketing da rede é obtida nos encontros com outras redes do
Brasil>. No entanto, a obtencdo destas informacdes refere-se basicamente as
questbes de midia e promoc¢do das redes, conforme as palavras da gestora:
“aplicamos modelos de campanhas que deram resultados em outras redes, assim a
chance de acertar é maior” (questao 24, apéndice 5).

Nas afirmacfes de Davenport e Prusak (1998), a obtencdo de informacdes &
uma atividade ininterrupta e requer a exploragéo de fontes que sejam adequadas ao
ambiente de negocios da organizagdo, além da classificacdo destas informacfes de
acordo com os niveis de sua aplicacdo, bem como sua formatacdo e estruturacao
visando a melhor forma de dar significado de seu conteudo aos tomadores de
decisédo. Conforme os resultados apresentados, a Rede Bem Viver e a Rede Constru
& Cia Cascavel séo as organizagcdes mais orientadas para esta etapa da gestédo da

informagao de marketing.
4.2.3 Disseminacéao da Informacao de Marketing
O grafico 6, a seguir, sintetiza a visdo dos gestores em relacdo aos meios de

disseminacao das informacoes de marketing, conforme as questdes 25 e 26 do

instrumento de coleta de dados (apéndice 1):

2 Aqui a gestora faz menc#o ao Encontro Nacional de Redes e Centrais de Negécios, promovido anualmente pelo
SEBRAE.
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GRAFICO 6: DISSEMINAGAO DAS INFORMAGOES DE MARKETING

FONTE: Dados da pesquisa, 2012.



99

Comparando a opinido dos gestores das redes, é possivel estabelecer as

seguintes relagdes sobre a disseminacdo das informagdes de marketing nas redes:

- a relevancia das informagfes estarem formalmente organizadas é a
percepcao de maior importancia e muito praticada nas quatro redes

- a relevancia das informagbes estarem disponibilizadas em meios
eletrénicos, constantemente atualizadas e organizadas de acordo com
as necessidades, sdo percep¢cOes de maior importancia entre 0s
respondentes e praticadas intensamente em 3 redes. Nestas questdes,
a excecdo é a Rede Constru & Cia Maringa que, apesar de perceber a
importancia nas 4 variaveis, aponta nivel razoavel de aplicacdo em 3
delas (disponibilizadas em meios eletrbnicos, constantemente
atualizadas e organizadas de acordo com as necessidades).

- as opinides séo divergentes sobre as formas de disseminacédo das
informacdes de marketing através do direcionamento somente para
dirigentes, somente em reunidées ou somente quando requisitadas. A
Rede Bem Viver e a Rede Constru & Cia Cascavel ndo sao adeptas
destas préticas. Ja a Rede Constru & Cia Maringa acha importante e
pratica o direcionamento de informagdes somente para os dirigentes,
mantendo-se neutra das outras duas variaveis. Por outro lado, a Rede
100% acha estas 3 formas de disseminagdo importantes, inclusive
praticando-as com total intensidade em suas rotinas de disseminacao
das informacdes de marketing.

- a Rede Bem Viver esta orientada para esta etapa e procura
disseminar intensamente as informacdes a todos 0s associados. Neste
sentido, a Rede Bem Viver discorda totalmente em relacdo ao
direcionamento das informagBes somente para dirigentes, a
disseminagdo somente em reunides ou somente quando sao
requeridas as informagdes de marketing.

- 0 treinamento aos usuarios é apontado como importante variavel na
Rede Bem Viver e na Rede Constru & Cia Cascavel, mas parecem que
sdo praticados de maneira insatisfatoria nestas organizacoes.

- nos apontamentos da Rede 100%, a auséncia de um banco de dados,
de investimentos na atualizacdo de softwares e de hardwares e de
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treinamento aos usuérios, reflete o enfoque dado a obtencdo de
informagdes exclusivamente em treinamentos e palestras, conforme

relatado anteriormente na etapa de obtengé&o de informacdes.

Neste grupo de questbes, conforme quadro 26 do apéndice 6 e o gréafico 6
apresentado anteriormente, sédo verificadas 5 divergéncias entre gestores das lojas e
gestores das redes. Nas afirmativas 6 e 7 (ha investimentos periddicos na
atualizacdo de softwares e ha investimentos periddicos na atualizacdo de
hardwares), A média verificada nas respostas dos lojistas sao respectivamente
3,80 e 3,67 e nas respostas dos gestores das redes a média é de 3,0 para as duas
afirmativas. Nas questdes 6 e 7, parece haver uma visdo mais otimista dos lojistas.
Nota-se que, neste ponto, os hardware e software utilizados no ambiente comum
das redes com seus associados, parecem estar atendendo melhor as expectativas
dos lojistas, que séo os usuarios menos frequentes. Na afirmativa 8 (0s usuarios séo
treinados frequentemente para tirarem o melhor proveito das informacdes
disponibilizadas), a média verificada nas respostas dos lojistas é 3,53 e nas
respostas dos gestores das redes a média é 3,0. As constatacdes apresentadas nas
questbes 6, 7, 8 e corroboram a ideia de que os lojistas, de fato, estdo mais
distantes do processo de gestdo de informacao das redes e apresentam uma viséo
menos critica em relacdo aos gestores das redes, que sdo principais gerentes e
usuarios das informagBes. Na afirmativa 11 (sdo disseminadas somente em
reunides), a média verificada nas respostas dos lojistas de 3,64 e nas respostas dos
gestores das redes a média é de 2,75. Finalmente, na afirmativa 12 (séo
disseminadas somente quando requisitadas), a média verificada nas respostas dos
lojistas é 3,50 e nas respostas dos gestores das redes a média é 2,75. Interessante
destacar que as afirmativas 11 e 12 tratam da centralizagdo na disseminacdo das
informagfes. Curiosamente nestes aspectos, enquanto 0s gestores das redes
parecem ser contrarios a centralizacdo das informacdes, os lojistas parecem
constatar uma dificuldade maior ao seu acesso.

A questdo 27 do instrumento de coleta de dados, conforme respostas nos
apéndices 2, 3, 4 e 5, abre espacgo para manifestacdes espontaneas dos gestores
das redes em relacdo a etapa de disseminacdo da informagdo de marketing. Neste
ponto, o gestor da Rede Bem Viver menciona que “toda campanha, os materiais e
orientacbes sdo sempre disponibilizados para facil acesso de todos” (questdo 27,
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apéndice 2). Nas palavras do gestor da Rede Constru & Cia Cascavel, “a informacao
de marketing precisa ser disseminada na rede ou seu objetivo ndo sera alcancado
(questdo 27, apéndice 3)”. JA& na Rede 100%, a auséncia de agbBes como
investimento em banco de dados, em software e hardware, e treinamento dos
usuarios da informacao séo reforcadas pelas palavras da gestora ao afirmar que
“80% dos associados acreditam que a informacdo de marketing € valida, mas ainda
encontramos lojistas que valorizam a rede somente como uma unido de compras”
(questao 27, apéndice 5).

A disseminacao da informagao leva em conta as necessidades deste recurso
por parte dos usuarios, sendo esta etapa fortemente afetada pela estrutura e politica
informacional da organizagcdo (DAVENPORT e PRUSAK, 1998; McGEE e PRUSAK,
1994). Fazem parte das decisfes desta etapa a maneira pela qual 0os usuarios terdo
acesso as informacdes (divulgagcdo ou procura) e os meios (eletrénicos, impressos,
formulérios, reunides, etc). Conforme os resultados apresentados, a Rede Bem Viver
e a Rede Constru & Cia Cascavel sdo as organizacées mais orientadas para esta
etapa da gestdo da informacdo de marketing, inclusive sendo nelas permitida uma
melhor fluidez entre os usuérios. Por outro lado, as questdes de disseminacédo da
informacdo de marketing parecem representar os maiores indices de aplicacfes
insatisfatorias, uma vez que a percepcdo de importancia desta etapa e de seus
mecanismos € superior se comparados aos niveis do que efetivamente se aplica nas

organizagoes observadas.
4.2.4 Uso da Informagao de Marketing
O grafico 7, a seguir sintetiza, a visdo dos gestores em relagdo ao uso das

informagdes de marketing, conforme as questdes 28 e 29 do instrumento de coleta
de dados (apéndice 1):
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GRAFICO 7: USO DAS INFORMACOES DE MARKETING
FONTE: Dados da pesquisa, 2012.

Comparando a opinido dos gestores das redes, é possivel estabelecer as

seguintes relacdes sobre o uso das informagdes de marketing nas redes:

- 0s gestores percebem como fatores de maior importancia no uso das

informacgdes a sua adequacédo e atualidade, o conteudo apropriado dos
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relatorios e a possibilidade de tomar decisGes importantes decorrentes
da gestdo da informacdo de marketing. Especificamente em relacdo a
Rede Constru & Cia Maring4, trés destes fatores (adequacéo,
atualidade e possibilidade de tomar decisGes importantes decorrentes
da gestédo da informacg&o de marketing), parecem nao ocorrer de modo
satisfatorio em suas rotinas de gestdo da informacdo de marketing, ja
qgue o nivel de aplicacdo esté indicado com um indice menor do que o
indicado no nivel de importancia.

- a afirmativa 5 (a gestado da informacé&o de marketing desta empresa
permite o cumprimento de metas) parece nao ocorrer de modo
satisfatorio na Rede Constru & Cia Cascavel e na Rede Constru & Cia
Maringd, ja que ndo se percebe, na pratica, 0 mesmo nivel atribuido a
sua importancia. No caso da Rede 100%, esta questdo é vista como
sendo de nenhuma importancia, mas a empresa consegue atingir suas
metas no uso das informacdes de marketing a partir dos treinamentos e
palestras, conforme relatado anteriormente nos meios de obtencado de
informagao de marketing.

- na percepcao dos gestores da Rede Bem Viver e da Rede 100%, é
apenas de razoavel importancia o fato dos usuarios sempre elogiarem
0 processo de gestao da informacao de marketing em suas redes. Uma
constatacdo marcante, no caso da Rede 100% € que, apesar de nao
haver processos estruturados de gestdo da informagao, conforme
relatado nas analises anteriores, 0s usuarios elogiam com frequéncia o
processo de gestado da informagdo de marketing da rede. Isto parece
justificar a importancia atribuida a obtencdo das informacgfes de
marketing nos treinamentos e palestras mencionados pela empresa e
seu uso eficaz nas suas praticas cotidianas.

- a Rede Bem Viver, a Rede Constru & Cia Cascavel e a Rede Constru
& Maringa percebem a importdncia das informacfes estarem
disponiveis de acordo com as necessidades de uso, mas neste ponto,
no caso da Rede Constru & Cia Maringd, parece haver a necessidade
de adequacédo desta pratica. Ainda sobre esta questdo, a Rede 100%
aponta indices razoaveis de percepcao de importancia e de execucao
em suas rotinas de gestdo da informag&o de marketing.
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Ainda sobre o uso das informag¢des, conforme o quadro 29 do apéndice 6 e 0
grafico 7 apresentado anteriormente, as respostas dos gestores das lojas, néo
revelam divergéncias maiores e seguem as mesmas percepcdes apresentadas
pelos gestores das redes.

A questdo 30 do instrumento de coleta de dados, conforme respostas nos
apéndices 2, 3, 4 e 5, abre espac¢o para manifestacdes espontaneas dos gestores
das redes em relagéo a etapa de uso da informacdo de marketing. Neste aspecto a
Rede Bem Viver apresenta algumas limitagGes, jA que os relatorios gerados pelo
sistema nem sempre contém as informagBes necessarias as decisdes desta area.
Além disso, conforme o préprio gestor aponta no questionario, os usuarios acreditam
gue o processo de gestdo da informacao atende parcialmente suas necessidades.
No entanto, as informacdes disponiveis estdo atualizadas e adequadas para tomada
de decisdes, permitindo que a rede cumpra suas metas e implemente acdes
importantes na area de marketing. O esfor¢o na gestéo da informagédo de marketing
no caso da Rede Constru & Cia Cascavel parece estar centrado nas acdes de
propaganda, conforme ressalta o gestor, ao afirmar que “com o escritorio central
gerenciando as informacdes de marketing, facilita ao lojista a divulgacao na loja e
alcancar seus objetivos”. Nas palavras da gestora da Rede 100% “nossos lojistas
ainda ndo tém a cultura de medir a influéncia do marketing em suas lojas” (questao
30, apéndice 5). No entanto, isso nao significa que o marketing ndo esteja sendo
feito.

O uso das informagfes € uma tarefa que pode ocorrer de varias maneiras, ja
gue as formas de procura e entendimento das informacdes dependem das
concepcdes individuais de seus usuarios. Nesta etapa, 0os gestores buscam as
informacgdes disponiveis para relaciona-las com as suas experiéncias para a tomada
de decisdo (DAVENPORT e PRUSAK, 1998). Diante da multiplicidade de
representacbes da informacdo entre os individuos, Choo (2006) reafirma a
importancia da criacdo de métodos flexiveis nas politicas de gestdo da informacéo
de uma organizagdo. Assim, conforme os resultados apresentados, a Rede Bem
Viver e a Rede Constru & Cia Cascavel, a Rede Constru & Cia Maringa e a Rede
100% sé&o as organizacOes orientadas para esta variedade de uso da informacao de
marketing, apesar de apresentarem alguns pontos a serem aprimorados nas suas

praticas cotidianas.
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4.3 RESULTADOS DA GESTAO DA INFORMACAO DE MARKETING

Nenhuma das 4 redes observadas possui um sistema formalmente constituido
para atender as necessidades de informacdes de marketing. Nota-se a utilizacéo de
um sistema gerencial com moédulos diversos, mas que podem apresentar
informacdes concernentes a esta area através da aplicacdo de filtros de pesquisa.
As decisdes de marketing nas 4 redes geralmente sdo tomadas de maneira
circunstancial. Desta forma, servem como subsidio para a decisdo, por exemplo, de
langamento do tabloide de ofertas do més, o cruzamento de dados relativos ao
preco da mercadoria que consta no sistema de custos da rede ou disponibilizados
pelos lojistas, com o0 anuncio feito por um concorrente. Como mencionando
anteriormente, grande parte das informagbes de marketing disponiveis nos
escritorios das redes diz respeito somente as acdes de promocéo e de comunicacao
destas organizacdes. Outros dados necessarios nesta area, sobre produto e preco,
em sua maioria, estdo disponiveis somente aos lojistas. De qualquer forma, como
um SIM é composto ndo somente pelos aspectos formalmente estruturados de um
sistema de informacédo, é possivel verificar a sua efetividade de uso a partir das
opinides dos gestores das redes e compard-las com as percepcdes dos lojistas.
Assim, o grafico 8, a seguir, se refere aos resultados obtidos com a gestdo da
informacgao de marketing, conforme a questao 31 do instrumento de coleta de dados
(apéndice 1):
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8)Consegue satisfazer as expectativas dos
proprietarios/acionistas.

7) Melhorou a estrutura fisica das lojas.

6) Promove continuamente a¢des comerciais e
de fortalecimento do nome/marca.

5) Pratica pregos competitivos quando
comparados aos principais concorrentes.

4) Consegue girar melhor os estoques de
produtos.

3) Consegue antecipar necessidades futuras dos
clientes.

2) Aumentou a fidelizagdo de clientes.

1) Frequentemente consegue satisfazer as
necessidades dos clientes
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M Gestores Lojas M Gestores Redes m 100%

M Constru & Cia Maringa M Constru & Cia Cascavel B Bem Viver

GRAFICO 8: RESULTADOS OBTIDOS COM A GESTAO DA INFORMAGAO DE MARKETING
FONTE: Dados da pesquisa, 2012.

Comparando a opinido dos gestores das redes, € possivel determinar as
seguintes percepc¢des sobre os resultados obtidos com a gestdo da informagao de

marketing nas redes:

- 0 aumento da fidelidade do cliente, o melhor giro dos estoques de

produtos, a pratica de precos competitivos em relagdo aos
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concorrentes e a promoc¢do continua de acbBes comerciais e de
fortalecimento do nome/marca da rede s&do os principais resultados
observados nas redes estudadas.

- a satisfacdo dos clientes e a melhora na estrutura fisica das lojas sdo
resultados decorrentes da gestéo da informagéo de marketing, exceto
para a Rede Constru & Cia Maringd, que considera apenas razoavel o
resultado nestas dimensdes.

- a antecipacao das necessidades futuras dos clientes e a satisfacao
das expectativas dos proprietarios/acionistas das lojas também sé&o
resultados decorrentes da gestdo da informacédo de marketing para a
Rede Bem Viver e para a Rede Constru & Cia Cascavel. Ja para a
Rede Constru & Cia Maringa e para a Rede 100% estas dimensdes se

apresentam apenas com niveis medianos.

Em relacédo a efetividade de uso de um SIM, conforme quadro 31 do apéndice
6 e o gréfico 8 apresentado anteriormente, aparecem duas divergéncias de
percepcao entre gestores das lojas e gestores das redes. Na afirmativa 4 (consegue
girar melhor os estoques de produtos) as respostas dadas pelos lojistas apontam
para uma média de 4,27, enquanto que a média percebida pelos gestores das redes
€ de 4,75, revelando uma visdo um pouco mais critica por parte dos lojistas. Ja na
guestao 8 (consegue satisfazer as expectativas dos proprietarios/acionistas), as
respostas dos lojistas apontam para uma média de 4,07, enquanto que a média
percebida pelos gestores das redes é de 3,5. Curiosamente, 0s lojistas se revelam
mais satisfeitos com os resultados propiciados pela gestdo da informacédo de
marketing do que os gestores das redes.

A questdo 32 do instrumento de coleta de dados, conforme respostas nos
apéndices 2, 3, 4 e 5, abre espacgo para manifestacdes espontaneas dos gestores
das redes em relagdo aos resultados da aplicacdo da gestdo da informacédo de
marketing. Nas palavras do gestor da Rede Bem Viver, “nosso posicionamento nas
pesquisas Top of Mind melhoraram significativamente” (questdao 32, apéndice 2),
corroborando os pressupostos de que o estabelecimento de acdes coordenadas,
caracteristicas das redes de cooperacdo, bem como o foco para a gestdo da
informacao, permitem o alcance de resultados mercadoldgicos satisfatorios. Para o
gestor da Rede Constru & Cia Cascavel, “quando comegamos a aumentar as acoes
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de marketing e fazer feedback de cada acgdo, os resultados melhoraram muito”
(questdo 32, apéndice 3). Nas palavras da gestora da Rede 100%, o esforco de
gestdo da informacdo de marketing na rede € concentrado para “melhorar nossa
divulgacéo, encontrar nas a¢des de midia o que mais atrai nossos clientes” (questao
32, apéndice 5). Verifica-se que esta percepcao esta centrada na contribuicdo do
marketing, através de suas ferramentas de comunica¢do, numa melhor projecdo da
organizacdo junto ao cliente. No entanto, a satisfacdo em 6 variaveis, significa um
melhor aproveitamento do conceito de marketing decorrente da aplicagdo das
ferramentas de gestdo da informacéo nesta area

Os resultados observados na Rede Bem Viver e na Rede Constru & Cia
Cascavel decorrem dos niveis de importancia percebida e da pratica realizada em
relacdo as tarefas do processo de gestdo da informacdo de marketing nestas
organizacBes. Além disso, o contexto de criacdo destas redes parece apresentar
uma nocdo mais ampla de competitividade, envolvendo a visdo de aprendizado
(Rede Bem Viver) e de atuagcdo com uma marca forte no mercado (Rede Constru &
Cia Cascavel). Obviamente, trata-se de uma generalizacdo a partir da interpretacao
dos dados observados, merecendo um aprofundamento em outros estudos.

Como pode ser observado ao longo da apresentagédo dos casos, bem como
pelas suas comparag0Oes, estas duas redes estdo efetivamente mais orientadas pela
importancia da informacdo em seus processos decisorios, levando-as a obter
melhores resultados quando comparados com a Rede Constru & Cia Maringa e com
a Rede 100%. Outra questdo que nao pode passar despercebida é o fato de que
estas redes também possuem maior nimero de associados e de funcionarios
trabalhando na administracdo da rede e um volume de faturamento maior. Neste
sentido, a capacidade de investimento pode ser otimizada pelo maior niumero de
associados que buscam reduzir as dificuldades encontradas quando se atua de
forma independente, revertendo-as em maior valor percebido junto aos clientes
(BALESTRIN e VERSCHORE, 2008; OLAVE e AMATO NETO, 2001).
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4.4 PROTOCOLO DESCRITIVO DA GESTAO DA INFORMACAO DE MARKETING
EM REDES DE COOPERACAO

A analise dos casos permitiu gerar um protocolo descritivo para contribuir com

a gestdo da informacdo de marketing em redes de cooperacgéo, conforme a figura 9,

a sequir.
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FIGURA 9: PROTOCOLO DESCRITIVO DE Gl

DE MARKETING PARA REDES DE

COOPERACAO VAREJISTAS DE MATERIAIS DE CONSTRUCAO.

FONTE: Elaborado pelo autor, 2012.

De acordo com o protocolo, visualizado na figura 9, as variaveis de
desempenho de cada elemento do mix mercadologico (produto, preco, praca e
promocao) sao influenciadas pelo processo de gestdo da informacéo (necessidades,
meios de obtencdo, formas de disseminacdo e de uso de informacdo) nesta éarea.
Para construir o diagrama, representado na figura 9, levou-se em consideracao que
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as organizagfes mudam suas formas de atuagdo para buscar adaptacées em
relagdo ao ambiente competitivo (CASTELS, 2007). Nas redes de cooperacao, estas
mudangas determinam os fatores motivacionais de unido, afetam a estrutura em
relacdo ao numero de associados e a capacidade de investimentos da rede. Além
disso, é necessario que se firme a visdo estratégica que orienta as acdes da rede e
a definicdo de problemas comuns aos seus membros, refletindo nas decisdes a
serem tomadas visando o alcance de um melhor ajuste competitivo (CASAROTTO
FILHO e PIRES, 2001; BALESTRIN e VERSCHORE, 2008). Para este ajuste, a
gestdo da area de marketing requer uma constante interacdo da organizagdo com o
seu ambiente, determinando o grau de orientacdo para 0 mercado de uma
organizacdo (NARVER e SLATER,1990; DESPHANDE, FARLEY e WEBSTER,
1993; KOHLI, JAWORSKI e KUMAR, 1993 e DAY, 1994) e suas politicas de
produto, preco, praca e promoc¢ao (McCARTY, 1982). Desta forma, os elementos
constituintes de cada uma das etapas da gestdo da informacgéo (determinagdo das
necessidades, obtencdo, disseminacdo e uso de informacdes), deve ter sua
pertinéncia verificada de modo a suprir da melhor forma as decisbes na area de
marketing da rede. Finalmente, o acompanhamento do desempenho de cada
elemento do mix mercadolégico deve ser tarefa relevante para ajustes e
acompanhamento dos objetivos propostos. Assim, a efichcia na gestdo da
informacgé&o, por sua vez, reflete na capacidade da rede orientar-se para o mercado,
enfatizando a geracéo de valor para o cliente, bem como resulta no desempenho
competitivo da rede de cooperagéo e de seus associados.

Também a estrutura da rede em termos de numero de associados e de sua
capacidade de investimento de recursos financeiros sdo aspectos que impulsionam
ou restringem a gestdo da informagdo na area de marketing, ja que o presente
estudo da indicios de que a Rede Bem Viver, rede com maior nimero de associados
e maior volume de faturamento, estd mais orientada para a importancia de sua
pratica como fator interveniente do desempenho de mercado. Esta capacidade
também pode referir-se a percepcdo de beneficios oriundos de praticas gerenciais
que tragam vantagens para 0 grupo.

Apéds as consideragcfes sobre o protocolo descritivo que sintetiza o presente
estudo, sao apontadas conclusdes, recomendacgdes e sugestdes de estudos futuros,

conforme capitulo 5, a seguir.
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5 CONCLUSOES, RECOMENDACOES E SUGESTOES DE ESTUDOS FUTUROS

Este capitulo de encerramento do trabalho apresenta as conclusdes relativas
aos objetivos propostos no estudo. Também séo tracadas as recomendacdes para
as organizacoes observadas e as sugestdes para estudos futuros.

5.1 CONCLUSOES

Para apresentar as conclusées do presente estudo, é importante destacar as
consideracdes que orientam o seu desenvolvimento. A partir da ideia de que a
informacéo é insumo de grande importancia para as organizacdes e que a area de
marketing demanda ampla gama deste insumo tratado adequadamente para as
decisBes que propiciem maior percepcdo de valor ao cliente, é elaborado um
levantamento bibliografico e um estudo de multicasos que responde a seguinte
guestao de pesquisa: Como ocorre a gestao da informacdo de marketing das redes
de cooperacdo do varejo de materiais de construcdo do Estado do Parana? O
objetivo geral elaborado a partir da pergunta de pesquisa é descrever 0 processo da
gestao da informac&o de marketing das redes de cooperagéo do varejo de materiais
de construcdo do Estado do Parana. Desta forma, sdo compostos 3 objetivos
especificos, analisados de acordo com os resultados obtidos, conforme se
apresentam a seguir.

Em relagdo ao primeiro objetivo especifico: “caracterizar o perfil das redes
observadas quanto ao numero de lojas, regido de cobertura, numero de
colaboradores e volume de faturamento e seus condicionantes e formagao e
existéncia”, constatou-se que as redes observadas possuem perfis distintos. O
namero de lojas associadas as redes varia de 19 a 56 empresas. A regido de
cobertura contempla redes com associados entre 5 e 40 cidades do interior do
Estado. O numero de colaboradores empregados na administracdo das redes varia
de 02 a 12 funcionarios. JA a quantidade de colaboradores empregados,
considerando todas as lojas associadas por rede, vai de 300 a 900 postos de
trabalho diretos. Quanto ao faturamento mensal, considerando todas as lojas por
rede, estd numa escala entre R$ 1.000.000,00 e R$ 5.000.000,00 na menor rede e
entre R$ 10.000.000,00 e R$ 15.000.000,00 na maior rede. Em relacdo aos

condicionantes de formacédo e existéncia das redes de cooperacdo, 0 aumento nas
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vendas, o desenvolvimento de acdes coletivas, a estabilidade no mercado, a
reducédo dos custos e a adaptacdo ao mercado sao os fatores motivacionais mais
importantes na busca da atuagdo cooperada, na opinido dos gestores das redes.
Quanto aos resultados das a¢des de cooperagéo, os gestores das redes destacam o
desenvolvimento de novas oportunidades de negécio, a melhoria dos processos de
gestdo das lojas, as condicbes de comercializacdo de produtos, a introducao de
inovagbes na gestao das lojas e melhor promocdo do nome/marca da rede no
mercado. Sobre os ganhos obtidos pelos lojistas apdés o ingresso nas redes,
conforme opinido dos gestores, destacam-se a troca de experiéncias sobre o
gerenciamento dos negocios, a atuacdo colaborativa na proposi¢do de inovacdes a
serem compartilhadas e o maior poder de negociagdo com fornecedores. No
entanto, os lojistas divergem dos gestores das redes quanto a atuagéo colaborativa
na proposicdo de inovacbes a serem compartilhadas pelos membros da rede,
atribuindo uma média menor a este fator.

Sobre o segundo objetivo especifico: “descrever e comparar as redes
observadas em relag@o a forma como ocorre o processo da gestdo da informacao de
marketing, de acordo com as etapas de determinacdo de necessidades, obtencéo,
disseminacdo e uso de informagfes”, ha um conhecimento limitado por parte dos
lojistas em relacdo a tais procedimentos. Na etapa de determinacdo de
necessidades, a busca de informagdes sobre as necessidades dos clientes e a
respeito de novos produtos a serem comercializados séo as atividades que possuem
maior regularidade entre a percepc¢éo de importancia e sua aplicagcdo nas redes, de
acordo com a opinido dos gestores. Referente a etapa de obtencado, a consulta ao
préprio banco de dados, o uso de informagfes repassadas pelos fornecedores, os
treinamentos e palestras e as consultorias sdo as atividades reconhecidas com
maior importancia e também se constituem nos principais meios de obtencdo das
informagdes de marketing, conforme opinido dos gestores das redes. No entanto,
com excecao da fonte “treinamentos e palestras”, a Rede 100% despreza as demais
fontes de informacdo de marketing. A excecdo da Rede Constru & Cia Maringd, a
participacdo dos lojistas é mais efetiva nas demais etapas do processo de gestdo da
informacé&o. Na etapa de disseminacgéo, se observam os pontos mais divergentes do
estudo. As afirmativas “sdo direcionadas somente para os dirigentes”, “sao
disseminadas somente em reunides” e “sdo disseminadas somente quando

requisitadas” apresentam divergéncias de opinido entre os gestores das redes.
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Enquanto a Rede Bem Viver é totalmente contréria a estas préticas, a Rede 100% é
totalmente favoravel. Em relagéo a estes fatores, os lojistas parecem perceber certa
dificuldade ao acesso de informagdo de marketing, enquanto que o0s gestores
tendem a promover a sua descentralizacdo. Em relacdo ao uso, as 4 redes estao
orientadas para a multiplicidade pertinente nesta etapa, sendo percebidos como
fatores de maior importancia nesta etapa da gestdo da informacédo de marketing a
sua adequacao e atualidade, o contetudo apropriado dos relatorios e a possibilidade
de tomar decisOes importantes decorrentes da gestao da informagcao de marketing.
Conforme os resultados observados, a Rede Bem Viver e a Rede Constru & Cia
Cascavel estdo mais atentas aos procedimentos administrativos que levam a uma
gestao da informacao de marketing eficiente.

Sobre o terceiro objetivo especifico: “identificar os resultados obtidos, pelas
redes observadas, com a gestdo da informacdo de marketing”, os gestores das
redes apontam o aumento da fidelidade do cliente, o0 melhor giro dos estoques de
produtos, a pratica de precos competitivos em relagdo aos concorrentes e a
promocéao continua de ac6es comerciais e de fortalecimento do nome/marca da rede
sdo os principais resultados percebidos. Curiosamente, os lojistas se revelam mais
satisfeitos com os resultados propiciados pela gestao da informagéo de marketing do
gue os gestores das redes, conforme constatado na afirmativa 8 da questdo 31
(apéndices 2, 3,4,5 e 6).

E importante destacar que as redes observadas n&o possuem um Sistema de
Informacdo de Marketing formalmente constituido, sendo algumas informacdes
sobre esta &rea obtidas através de modulos do sistema gerencial utilizado pelas
redes. Além disso, grande parte das acdes de marketing das redes é voltada apenas
para promocao e divulgacdo de ofertas, revelando uma noc¢ao parcial do conceito de
marketing.

A partir das conclusdes precedentes, sao feitas algumas recomendacodes para

as redes observadas, conforme se descreve na seg&o seguinte.

5.2 RECOMENDACOES

As redes observadas no presente estudo parecem compreender a
importancia da informacdo como fonte de vantagem competitiva. No entanto,

revelam-se algumas limitacdes em relagdo as acdes que visam a gestao eficiente
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deste recurso. Ao longo da andlise dos dados, percebe-se que a Rede 100% e a
Rede Constru & Cia Maringd possuem uma capacidade menor de adocdo de
praticas voltadas para a eficdcia da gestdo da informacdo de marketing. Estas
organizacdes também apresentam menor desempenho se comparadas a Rede Bem
Viver e a Rede Constru & Cia Cascavel, conforme apresentado no quando 20.

Os resultados observados parecem indicar que ha uma tendéncia de que o
usuario faca uso de informacdes ou de sistemas somente se forem percebidas as
vantagens desta pratica e que isso ndo implique em um maior esfor¢o. Desta forma,
as praticas de gestdo da informacdo de marketing sdo adotadas desde que isso
esteja ao alcance da organizacdo, fazendo com que o0s usuéarios escolham
mecanismos e métodos, a sua maneira, mas que oportunizem a execucdo de suas
atividades satisfatoriamente.

Assim, recomenda-se que as politicas de gestdo da informagdo de marketing
da Rede 100% e Rede Constru & Cia Maringa sejam rediscutidas, considerando as
etapas de determinacdo de necessidades, obtencdo e disseminagdo e uso de
informacgdes para a melhoria de desempenho nesta area. Neste sentido, sugerem-se

as seguintes agoes:

a) a busca de informagfes especificas do setor de varejo de materiais de
construcdo, uma vez que esta pratica € realizada de maneira insuficiente,
conforme relato dos gestores;

b) a consulta a sites, a estruturagdo de um banco de dados e uma
aproximacdo maior junto aos fornecedores podem conduzir a Rede 100%
a uma diversificacdo nos meios de obtencao de informagao, uma vez que,
conforme relatado pela gestora, ha um desprezo em relagdo a estas
acOes, as quais também podem ser potencializadas na Rede Constru &
Cia Maringa, ja que o gestor aponta limitagdes na utilizacdo destas formas
de obtencao da informacao de marketing;

c) as agbes mencionadas no item anterior também requerem um
investimento em hardware e software, uma vez que conforme
apontamentos realizados por estes gestores, tais investimentos sao
realizados de maneira limitada. Esta acdo também pode conduzir a
melhores resultados na disseminacdo de informagdes na Rede Constru &
cia Maringa.
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A partir do estudo aqui apresentado, novos trabalhos podem ser
desenvolvidos envolvendo os temas gestdo da informacdo de marketing, varejo e

redes de cooperacdo, conforme sugestdes apontadas na préxima secao.

5.3 SUGESTOES DE ESTUDOS FUTUROS

O presente estudo aponta que as praticas de gestdo da informacao
influenciam no desempenho de marketing das redes de cooperagdao que atuam no
varejo de materiais de construcdo do Parand. Desta forma, conforme delineado na
secdo 4.4, o protocolo de implantacdo da gestdo da informagdo de marketing em
redes de cooperacéo pode ser estudado e validado em outras redes de cooperacéo
horizontal, atuantes no varejo de materiais de construcdo, em outros Estados do
Brasil.

Também podem ser delineados estudos que contemplem a combinacdo de
abordagens qualitativas e quantitativas da relacdo entre uma elevada orientagcéo
para a gestdo da informacdo de marketing e seus resultados no desempenho
organizacional.

Finalmente, pelo que se observa a partir da pergunta que orienta esta
pesquisa, qual seja: Como ocorre a gestdo da informacéo de marketing das redes de
cooperacdo do varejo de materiais de construcdo do Estado do Parana, verifica-se
que a informacdo € entendida de diferentes maneiras, resultando em diferentes
praticas para a sua gestdo. Desta forma, espera-se que este estudo inspire novas
discussfes envolvendo questdes sobre a gestdo da informagdo de marketing em
redes de cooperagéo dos mais variados segmentos, tanto em trabalhos académicos

guanto no ambiente gerencial.
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APENDICE 1: INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Prezado respondente,

O presente questionario é parte integrante da dissertaco de mestrado intitulada GESTAO DA INFORMACAO DE MARKETING EM
REDES DE COOPERACAO DO VAREJO DE MATERIAIS DE CONSTRUGCAO DO PARANA, desenvolvida por mim, Sandro
Deretti, sob a orientacdo da Professora Mirian Palmeira, do Programa de Pés Graduacao em Gestdo, Ciéncia e Tecnologia da
Informacéo da Universidade Federal do Parana - UFPR.

Pedimos a sua valiosa colaboracdo para a pesquisa. Se for do seu interesse, asseguramos que as identidades do informante e da empresa
ndo serdo reveladas. A qualquer momento do estudo nos comprometemos a disponibilizar os dados da pesquisa, mediante solicitacéo.
Vocé precisara de alguns minutos para responder todas as questdes.

Clique sobre o campo [>>] para dar andamento as suas respostas.

Gratos pela colaboragéo!

1 - Qual é o seu nome?

2 — Vocé trabalha na gestdo da rede? Caso a resposta seja sim, qual € a sua funcdo?

e

3 —Qual é a sua funcdo na loja? (somente lojistas)

e

Qual é a sua faixa etéria?

4 -
.
18 a 25 anos.
-
26 a 35 anos.
.
36 a 45 anos.
i
46 a 55 anos.
i .
acima de 55 anos.

Qual é a sua escolaridade?

5-

C . :
Ensino fundamental incompleto.

C Ensino fundamental completo.

© Ensino médio incompleto.

i

Ensino médio completo.
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Ensino superior incompleto.

Ensino superior completo.

6 - Se concluiu curso superior, qual?

e

7 - Cursou p6s graduacgao?

o
Nao.

Sim, na area de gestéo.

Sim, mas fora da area de gestdo.

8 - Qual o nome fantasia da rede em que atua?

e

9 - Ha quanto tempo sua loja faz parte de rede? (somente lojistas)

e

10 — Sua loja esta localizada em qual (quais ) municipio (s)? (somente lojistas, considere as filiais, se houver)

o

11 - Qual é o numero de colaboradores que trabalham na na loja? (somente lojistas, considere os funcionéarios das filiais, se houver)

e

12 - Quais sdo os grupos de produtos comercializados pela empresa? (Marque todos os grupos comercializados pela empresa).

-

Material bruto.

Material de acabamento.
Material elétrico.
Produtos de marcenaria.
Utilidades para o lar.
Eletrodomésticos.
Material hidréaulico.
Produtos para jardinagem.
Tintas e acessorios.

Artigos de decoracao.

[ (O e e s A I A N B

Ferragens.
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Por favor, assinale com um X nos espacos em branco apenas uma alternativa para cada questdo. Utilize sua experiéncia e conhecimento
como gestor da rede para orientar as suas respostas, considerando a escala abaixo:

CONCORDANCIA

1. Discordo totalmente
2. Discordo

3. Neutro

4. Concordo

5. Concordo totalmente

13 - Em relacéo as motivag@es dos lojistas para participar da rede:

CONCORDANCIA

Discordo 5 3 4 Concordo
totalmente totalmente
Os lojistas participam da rede porque se identificam com os demais membros da mesma. o C C
Os lojistas participam da rede para obter recursos facilmente. i o C C
Os lojistas participam da rede para vender mais. i o C C
Os lojistas participam da rede para desenvolver agdes coletivas. i o C C
Os lojistas participam da rede para alcangar estabilidade no mercado. i o C C
Os lojistas participam da rede para reduzir custos. C c c CcC
Os lojistas participam da rede para se adaptar melhor as mudangas do mercado. C c c CcC
14 - De maneira geral, comente sobre as motivag@es dos lojistas para participar da rede.
’—
15 - Em relacdo aos resultados das acbes de cooperacdo da rede:
CONCORDANCIA
Discordo 3 2 Concordo
totalmente totalmente
Houve o desenvolvimento de novas oportunidades de negécio. C . CC
Houve melhorias nos processos de gestdo das lojas. C . CC
Houve melhorias em relagio a capacitacio dos recursos humanos. C . CC
Houve melhorias nas condicdes de comercializagio de produtos. C . CC
Houve introdug&o de inovagdes na gestdo das lojas associadas. C . CC



Houve uma melhor promogéo do nome/marca da rede no mercado.

16 - De maneira geral, comente sobre os resultados das acdes de cooperacéo da rede.

—

17 - Em relacdo aos ganhos obtidos pelos lojistas ap6s o ingresso na rede:

Os lojistas conseguiram aumentar suas vendas.
Os lojistas obtiveram reducédo do risco de serem superados pelos concorrentes.
Os lojistas conseguiram reduzir seus custos de operacao.

Os lojistas conseguiram aumentar o envolvimento de seus colaboradores.

Os lojistas conseguiram trocar experiéncias importantes sobre o gerenciamento de seus
negocios.

Os lojistas sdo colaborativos na proposicdo de inovacdes a serem compartilhadas pelos
membros da rede.

Os lojistas conquistaram maior poder de negociacdo com fornecedores.
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oo CC

CONCORDANCIA

Discordo
totalmente

IS

Y Y YD

18 - De maneira geral, comente sobre 0s ganhos obtidos pelos lojistas ap6s o ingresso na rede.

o Do enea

T Y YYD

T Y Y Y @
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Y Y YD

Concordo
totalmente
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Assinale com um X o grau de importancia e de utilizacdo que vocé atribui as questdes a seguir. O grau de importancia diz respeito aos
fatores que vocé classifica como essenciais para gerenciar as informacdes da rede de cooperacao. Ja o grau de utilizacdo diz respeito ao
efetivo uso ou adogdo de praticas de gerenciamento das informac@es. Vocé pode julgar as variaveis importantes apesar de ndo utiliza-
las, ou seja, 0 grau de importancia pode ser alto mas com baixo grau de utilizacdo. Para ilustrar as suas respostas, considere a escala

abaixo:

IMPORTANCIA UTILIZACAO

1. Nenhuma importancia 1. Nenhuma utiliza¢do
2. Pouca importancia 2. Pouca utilizacdo

3. Razoéavel importancia 3. Razodvel utilizagdo
4. Muita importancia 4. Muita utilizacdo

5. Total importéncia 5. Total utilizagao

19 e 20- Em relagdo as necessidades de informacéo de marketing, nesta rede:



Buscam-se frequentemente informagdes que possam atender

as necessidades dos clientes.

Procuram-se regularmente informagdes sobre o mercado de

materiais de construcgéo.

Buscam-se informac@es que possam criar vantagem em
relacdo aos concorrentes.

Procuram-se informac@es sobre novos produtos a serem
comercializados.

IMPORTANCIA

Nenhuma
importancia

r
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21 - De maneira geral, comente sobre as necessidades de informacéo de marketing da rede.

—

22 e 23 - Em relacdo a obtencdo de informacao de marketing, a rede recorre:

Ao proprio banco de dados.
A sites diversos.
A pesquisas encomendadas.

Ao que é repassado pelos fornecedores.

A informes das associacGes do setor (ANAMACO,
ACOMAC, FECOMAC).

A treinamentos e palestras.
A consultoria.
A publicacdes cientificas

A revistas em geral.

IMPORTANCIA
Nenhuma 3
importancia

r [
r [
r [
r [
o [
r [
r [
r [
r [

IEe NEe NEe Nike TEe T BEe e Bk

24 - De maneira geral, comente sobre os meios de obtencdo de informacdo de marketing da rede.

—

25 e 26 - Em relacédo a disseminacéo das informac@es de marketing na rede:

As informac0es estdo formalmente organizadas.

Ha um banco de dados desenvolvido de acordo com as
proprias necessidades.

As informac0es estdo disponiveis em meios eletrénicos.

As informac0es sdo constantemente atualizadas.

As informacg0es estdo organizadas de acordo com as
necessidades dos usurios.

Ha investimentos periddicos na atualizacdo de softwares.

H4 investimentos periddicos na atualizacdo de hardwares.

Os usuarios sao treinados frequentemente para tirarem o
melhor proveito das informacdes disponibilizadas.

IMPORTANCIA
Nenhuma 3
importancia
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UTILIZACAO
Total Nenhuma 3
importanciautilizacdo
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UTILIZACAO
Total Nenhuma 3
importanciautilizacdo
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Total
utilizacdo
i

&
-~
IS

Total
utilizacdo

Total
utilizacdo



As informag0es sdo encontradas facilmente pelos usuarios.
Séo direcionadas somente para os dirigentes.

Sao disseminadas somente em reunides.

YYD
YYD
YYD
YYD

Sdo disseminadas somente quando requisitadas.

27 - De maneira geral, comente sobre a disseminacdo da informac&o de marketing da rede.

—

28 e 29 - Em relacédo ao uso das informacdes de marketing da rede:

IMPORTANCIA
Nenhuma 3
improtancia

As informacdes estdo sempre adequadas para a tomada de -
decisoes.

As informag0es estdo sempre atualizadas.

As informacoes estdo disponiveis de acordo com as
necessidades de uso.

Os usuarios sempre elogiam o processo de gestdo da
informacédo de marketing.

Os relatérios sempre contém as informag@es necessarias para
as decisdes de marketing.

A gestdo da informacdo de marketing desta empresa permite
0 cumprimento de metas.

Frequentemente sdo implementadas decisfes importantes
decorrentes da gestdo da informacao de marketing.

T Y Y YD
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30 - De maneira geral, comente sobre 0 uso da informacéo de marketing da rede.

—

4
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Total Nenhuma 3
importanciautilizacio
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Total
utilizacdo

Assinale com um X o grau de concordancia que vocé atribui as questdes a seguir. Para ilustrar as suas respostas, considere a escala

abaixo:

CONCORDANCIA

1. Discordo totalmente
2. Discordo

3. Neutro

4. Concordo

5. Concordo totalmente
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31 - Em relacéo aos resultados obtidos na gestdo de marketing, decorrentes do gerenciamento das informacdes de marketing, a rede:

CONCORDANCIA

Discordo 3 2 Concordo

totalmente totalmente
Frequentemente consegue satisfazer as necessidades dos clientes i o CC
Aumentou significativamente a fidelizagdo de clientes. i o C
Consegue antecipar necessidades futuras dos clientes. T o CC
Consegue girar melhor os estoques de produtos. i o C
Pratica pregos competitivos quando comparados aos principais concorrentes. i o C
Promove continuamente agBes comerciais e de fortalecimento do nome/marca. i o C
Melhorou a estrutura fisica das lojas. i o CC
Consegue satisfazer fortemente as expectativas dos proprietarios/acionistas. . o CC

32 - De maneira geral, comente sobre aos resultados obtidos no uso da gestao da informacéo de marketing da sua empresa.

—

Por favor, clique sobre o campo [>>], logo abaixo, para encerrar a pesquisa e enviar as suas respostas. Ao clicar no campo indicado
vocé autoriza a divulgacdo dos informacdes aqui prestadas. Em alguns dias vocé receberd através de email o relatorio final da pesquisa.
Agradecemos a sua colaboracéo.
Survey Powered By Qualtrics
®


http://www.qualtrics.com/
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APENDICE 2: RESPOSTAS GESTOR REDE BEM VIVER

11n|'

2
-Qual-e-0-seu-nome~

Text Response

2 . 2 -Vocé trabalha na gestdo da rede? Caso a resposta seja sim, qual é asua
fungao?

Text Response

Sim, gestor de compras e também lojista

I 3. Qual é a suafuncgéo naloja? (Somente lojistas)

Text Response

Diretor

| 4. 4. Qual é a sua faixa etaria?

# Answer Bar Response %

1 18 a25anos. 0 0%

2 26 a35anos. 0 0%

3 36 a45anos. e 1 100%

4 46 a55anos. 0 0%

5 acima de 55 anos. 0 0%
Total 1

5. s- Qual é a sua escolaridade?

Answer
1 Ensino fundamental incompleto. 0 0%
2 Ensino fundamental completo. | ‘ 0 0%
3 Ensino médio incompleto. | ‘ 0 0%
4 Ensino médio completo. 0 0%
5 Ensino superior incompleto. 0 0%
6 Ensino superior completo. 1 100%

Total 1

| 6 . 6 -Se conduiu curso superior, qual?

Text Response

Engenharia Civil

| 7. 7-Cursou pos graduagéo?

# Answer Bar Response %
1 Nao. 1 100%
2 Sim, na érea de gestdo. 0 0%
3 Sim, mas fora da area de gestdo. 0 0%

Total 1
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I 8.8 -Qual o nome fantasia da rede em que atua?

# Answer Bar Response %

1 Rede Construir 0 0%

2 Rede Constru & Cia Maringa 0 0%

3 Rede Constru & Cia Cascavel 0 0%

4 Rede Bem Viver e 1 100%

5] Rede 100% 0 0%
Total 1

I 9. Ha quanto tempo sua loja faz parte da rede? (somente lojista)

Text Response

10 anos

1 0 10 - Sua loja esta localizada em qual (quais) municipio (s)? (Somente lgjista,
considere as filiais, se houver).

Text Response

Palmas - PR e Abelardo Luz-SC

1 1 . 11-Qual é o nimero de colaboradores que trabalham na loja? (Somente lgjista,
considere os funcionarios das filiais, se houver).

Text Response

40

12. 13- Quais s@o os grupos de produtos comercializados pela sua loja? (Somente
lojista, marque todos os grupos comercializados).

Answer Response

Bar

1| Material bruto. ———————————————— 1 100%

2 Material de acabamento. —— 1 100%

3 | Material elétrico. e — 1 100%

4 Produtos de marcenaria. ‘ | 0 0%

5 Utilidades para o lar. ‘ | 0 0%

6 Eletrodom ésticos. ‘ | 0 0%

7 | Material hidraulioo. I — 1 100%

8 Produtos para jardinagem. 1 100%

9 Tintas e acessorios. 1 100%

10 | Artigos de decoragéo. I —— 1 100%

11| Ferragens. - 1 100%

| 13. CONCORDANCIA

# | Question Discordototalmente | 2 | 3 | 4 | Concordototalmente Mean
1 | Os lojistas participam da rede porque se identificam com os demais membros da mesma. 0 0 0|0 1 1 5.00
2 | Os lojistas participam da rede para obter recursos facilmente. 0 1,00 0 1 2.00
3 | Oslgjistas participam da rede para vender mais. 0 0|00 1 1 5.00
4 | Os lojistas participam da rede para desenvolver agdes coletivas. 0 0|00 1 1 5.00
5 | Os lojistas participam da rede para alcangar estabilidade no mercado. 0 0|00 1 1 5.00
6 | Os lgjistas participam da rede para reduzr custos. 0 0|00 1 1 5.00
7 | Oslgjistas participam da rede para se adaptar melhor as mudangas do mercado. 0 0|00 1 1 5.00
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1 4 18 - De maneira geral, comente sobre as motivagoes dos lojistas para participar
da rede.

Text Response

Vender mais e melhor, Comprar melhor e aprender mais.

| 15. CONCORDANCIA

# | Question Discordo totalmente 2 3 | 4 Concordo totalmente Mean
1 | Houve o desenvolvimento de novas oportunidades de negécio. 0 0 0 0 1 1 5.00
2 | Houve melhorias nos processos de gestdo das lojas. 0 0 0 0 1 1 5.00
3 | Houve melhorias em relagdo a capacitagéo dos recursos humanos. 0 0 0 1 0 1 4.00
4 | Houve melhorias nas condigdes de comercializagédo de produtos. 0 0 0 0 1 1 5.00
5 | Houve introdugao de inovagdes na gestdo das lojas associadas. 0 0 0 0 1 1 5.00
6 | Houve uma melhor promogao do nome/marca da rede no mercado. 0 0 0 0 1 1 5.00

1 6 . 20-De maneira geral, comente sobre os resultados das acdes de cooperagéo da
rede.

Text Response

Em geral foram bons contribuiram para o crescimento de nossas lojas

I 17. CONCORDANCIA

Discordo oncordo

o || Coeter totalmente 38|« totalmente peas
1 | Os lojistas conseguiram aumentar suas vendas. 0 0 00 1 1 500
2 | Os lojistas obtiveram redug&o do risco de serem superados pelos concorrentes. 0 0 0 0 1 1 5.00
3 | Os lojistas conseguiram reduzr seus custos de operagao. 0 0 0 1 0 1 4.00
4 | Os lojistas conseguiram aumentar o envolvimento de seus colaboradores. 0 0o/ 1 0 0 1] 3.00
5 | Os lojistas conseguiram trocar experiéncias importantes sobre o gerenciamento de seus negocios. 0 0 0 O 1 1 5.00
6 zzg)jistas s&o colaborativos na proposigéo de inovagdes a serem compartilhadas pelos membros da 0 olol1 0 1] 400
7 | Os lojistas conquistaram maior poder de negociagéo com fornecedores. 0 0 00 1 1 500

1 8. 22-Demaneira geral, comente sobre os ganhos obtidos pelos lojistas apds o
ingresso na rede.

TextResponse

O ganho em compras nem sempre é o que os lojistas esperam, mas em marketing e aprendizado conseguem mais do que eraimaginado ao entrarem.

| 19. IMPORTANCIA

Question Nenhuma importancia 2 |3 Total importancia
1 | Buscam-se frequentemente informagdes que possam atender as necessidades dos clientes. 0 0|01 0 1 4.00
2 | Procuram-se regularmente informagdes sobre o mercado de materiais de construgéo. 0 0|01 0 1 4.00
3 | Buscam-se informagdes que possam criar vantagem em relagéo aos concorrentes. 0 0|00 1 1 5.00
4 | Procuram-se informagdes sobre novos produtos a serem comercializados. 0 0 01 0 1 4.00
| 20. uTiLizacio
# | Question Nenhuma utilizacao 2 3 | 4| Total utilizagao Mean

1 | Buscam-se frequentemente informagdes que possam atender as necessidades dos dlientes. 0 0|01 0 1 4.00
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2 | Procuram-se regularmente informagdes sobre o mercado de materiais de construg&o. 0|0 5.00

3 | Buscam-se informagdes que possam criar vantagem em relag&o aos concorrentes. 0|0 5.00

4 | Procuram-se informagdes sobre novos produtos a serem comercializados. 0|0 4.00
2 1 . 24 -De maneira geral, comente sobre as necessidades de informacéo de

marketing da rede.

TextResponse

Todos aprendem mais sobre o tema

22.

IMPORTANCIA

Nenhuma importancia 2 | 3 Total importancia
1 | Ao préprio banco de dados. 0 0O 0 0 1 5.00
2 | Asites diversos. 0 0 0 1 0 4.00
3 | A pesquisas encomendadas. 0 0 1 0 0 3.00
4 | Ao que é repassado pelos fornecedores. 0 0o, 0 1 0 4.00
5 | Ainformes das associages do setor (ANAMACO, ACOMAC, FECOMAC). 0 0|01 0 4.00
6 | Atreinamentos e palestras. 0 0o 01 0 4.00
7 | A consultoria. 0 0 00 1 5.00
8 | A publicagdes cientificas 0 0 1 0 0 3.00
9 | Arevistas em geral. 0 0 1 0 0 3.00
| 23. uTLizagko
# | Question Nenhuma utilizagédo 2 3 4 Total utilizacao Mean
1 | Ao préprio banco de dados. 0 0 0 1 0 4.00
2 | Asites diversos. 0 0 0 1 0 4.00
3 | A pesquisas encomendadas. 0 0 1 0 0 3.00
4 | Ao que é repassado pelos fornecedores. 0 0 0 1 0 4.00
5 | Ainformes das associagdes do setor (ANAMACO, ACOMAC, FECOMAC). 0 0 0|1 0 4.00
6 | Atreinamentos e palestras. 0 0 0 1 0 4.00
7 | A consultoria. 0 0 0|0 1 5.00
8 | A publicagdes cientificas 0 0 1 0 0 3.00
9 | Arevistas em geral. 0 0 1 0 0 3.00

24.

26 - De maneira geral, comente sobre os meios de obtengéo de informagao de

marketing da rede.

Text Response

Nos tltimos anos sempre temos uma agéncia de Marketing de alto nivel nos acessorando

| 25.

IMPORTANCIA

Question

Nenhuma
importancia

importancia

As informagdes estdo formalmente organizadas.

Ha um banco de dados desenvolvolvido de acordo com as préprias necessidades.
As informagdes estéo disponives em meios eletronicos.

As informagdes s&o constantemente atualizadas.

As informagdes estdo organizadas de acordo com as necessidades dos usuarios.
Ha investimentos periddicos na atualizagdo de softwares.

Ha investimentos periodicos na atualizagdo de hardwares.

Os usuarios sao treinados frequentemente para tirarem o melhor proveito das informagdes
disponibilizadas.

-

o o o o o

5.00
4.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00

5.00
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10
1
12

As informagdes s&do encontradas facilmente pelos usuarios.
Séo direcionadas somente para os dirigentes.
Séo disseminadas somente em reunides.

Séo disseminadas somente quando requisitadas.

o ©o o o

o o o o

o o o o

o ©o o o

o o o

o o o
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5.00
0.00
0.00
0.00

| 26.

UTILIZACAO

1 | As informagdes estdo formalmente organizadas. 0 0 0|0 1 1 500
2 | Haum banco de dados desenvolvolvido de acordo com as préprias necessidades. 0 0 01 0 1 4.00
3 | As informagdes estdo disponives em meios eletronicos. 0 0,0 0 1 1 5.00
4 | As informagdes sdo constantemente atualizadas. 0 0/ 00 1 1| 500
5 | As informagdes estdo organizadas de acordo com as necessidades dos usuarios. 0 0 00 1 1 500
6 | Hainvestimentos periddicos na atualizag&o de softwares. 0 0/0 0 1 1 5.00
7 | Hainvestimentos periodicos na atualizagdo de hardwares. 0 0/ 0 0 1 1 5.00
8 | Os usudrios séo treinados frequentemente para tirarem o melhor proveito das informagdes disponibilizadas. 0 001 0 1 4.00
9 | As informagdes s&o encontradas facilmente pelos usuarios. 0 0 00 1 1 500
10 | S&o direcionadas somente para os dirigentes. 0 0 00 0 0| 0.00
11 | S&o disseminadas somente em reunides. 0 0/ 00 0 0| 0.00
12 | S&o disseminadas somente quando requisitadas. 0 0/0 0 0 0 000
2 7 . 28 -De maneira geral, comente sobre a disseminagéo da informacao de

marketing da rede.

Text Response

Toda campanha os materiais e orientagdes sdo sem pre disponibilizados para fécil aceso de todos.

|28,

IMPORTANCIA

Question

Nenhuma
importancia

Total
importancia

As informagdes estdo sempre adequadas para a tomada de decisdes.

As informagdes estdo sempre atualizadas.

As informagdes estéo disponives de acordo com as necessidades de uso.

Os usudrios sempre elogiam o processo de gestdo da informagéo de marketing.

Os relatérios sempre contém as informagdes necessarias para as decisdes de marketing.
A gestdo da informag&o de marketing desta empresa permite o cumprimento de metas.

Frequentemente sdo implementadas decisdes importantes decorrentes da gestéo da informagéo de
marketing.

o O o o o o

5.00
5.00
5.00
3.00
4.00
5.00

5.00

UTILIZACAO

Question

Nenhuma
utilizacao

Total
utilizacdao

As informagbes estdo sempre adequadas para a tomada de decisdes.

As informagdes estdo sempre atualizadas.

As informagdes estéo disponives de acordo com as necessidades de uso.

Os usudrios sempre elogiam o processo de gestdo da informagéo de marketing.

Os relatérios sempre contém as informagdes necessarias para as decisdes de marketing.
A gestdo da informag&o de marketing desta empresa permite o cumprimento de metas.

Frequentemente s@o implementadas decises importantes decorrentes da gestéo da informagéo de
marketing.

o O o o o o

o O o o

-

o o

4.00
4.00
5.00
3.00
3.00
5.00

5.00

30.

rede.

30 - De maneira geral, comente sobre o uso da informag&o de marketing da
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TextResponse

Muitos lojistas ainda precisam conhecer melhor sobre marketing

| 31. CONCORDANCIA

1 | Frequentemente consegue satisfazer as necessidades dos dientes 0 0|0 1 0 1 4.00
2 | Aumentou a fidelizagéo de clientes. 0 0/ 0 0 1 1 5.00
3 | Consegue antecipar necessidades futuras dos dlientes. 0 0 0 0 1 1 5.00
4 | Consegue girar melhor os estoques de produtos. 0 0o/0 0 1 1 5.00
5 | Pratica pregos com petitivos quando comparados aos principais concorrentes. 0 0|00 1 1 5.00
6 | Promove continuamente agdes comerdiais e de fortalecimento do nome/marca. 0 0/ 0 0 1 1 5.00
7 | Melhorou a estrutura fisica das lojas. 0 0o/0 0 1 1 5.00
8 | Consegue satisfazer as expectativas dos proprietarios/acionistas. 0 0o 0 1 0 1 4.00

3 2 . 32 -De maneira geral, comente sobre os resultados obtidos no uso da gestdo da
informagao de marketing da rede.

TextResponse

Nossa posicionamente nas pesquisas Top of mind melhoraram significativamente
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APENDICE 3: RESPOSTAS GESTOR REDE CONSTRU & CIA CASCAVEL

| 1 . 1-Qual é oseu nome?

Text Response

Marcio Adriano Campos

2 . 2 -Vocé trabalha na gestdo da rede? Caso a resposta seja sim, qual é asua
fungao?

Text Response

Sim, Rede Constru&Cia, Regido Oeste e Sudoeste do Parana

I 3. Qual é a suafuncgéo naloja? (Somente lojistas)

Text Response

Gestor

| 4. 4. Qual é a sua faixa etaria?

Answer Response
1 18 a25anos. 0 0%
2 | 26a35anos. N 1 100%
3 36 a45anos. 0 0%
4 46 a55anos. 0 0%
5 acima de 55 anos. 0 0%
Total 1

| 5. s- Qual é a sua escolaridade?

# Answer Bar Response %
1 Ensino fundamental incompleto. 0 0%
2 Ensino fundamental completo. 0 0%
3 Ensino médio incompleto. 0 0%
4 Ensino médio completo. T — 1 100%
5 Ensino superior incompleto. 0 0%
6 Ensino superior completo. 0 0%
Total 1

| 6 . 6 -Se conduiu curso superior, qual?

Text Response

| 7 7 - Cursou p6s graduagéo?

# Answer Bar Response %
1 Nao. 1 100%
2 Sim, na area de gestdo. 0 0%
3 Sim, mas fora da area de gestdo. 0 0%

Total 1




140

I 8.8 -Qual o nome fantasia da rede em que atua?

# Answer Bar Response %

1 Rede Construir 0 0%

2 Rede Constru & Cia Maringa 0 0%

3 Rede Constru & Cia Cascavel E— 1 100%

4 Rede Bem Viver 0 0%

5 Rede 100% 0 0%
Total 1

I 9. Ha quanto tempo sua loja faz parte da rede? (somente lojista)

Text Response

1 0 10 - Sua loja esta localizada em qual (quais) municipio (s)? (Somente lgjista,
considere as filiais, se houver).

Text Response

45 |ojas em 40 cidades

11. 1 - Qual é o numero de colaboradores que trabalham naloja? (Somente lgjista,
considere os funcionarios das filiais, se houver).

Text Response

em média 800 empregos diretos

1 2 . 13 -Quais sao os grupos de produtos comercializados pela sua loja? (Somente
lojista, marque todos os grupos comercializados).

# Answer

1 Material bruto. 1 100%

2 Material de acabamento. 1 100%

3 Material elétrico. 1 100%

4 Produtos de marcenaria. 1 100%

5 Utilidades para o lar. 1 100%

6 Eletrodom ésticos. 1 100%

7 Material hidraulico. 1 100%

8 Produtos para jardinagem. 1 100%

9 Tintas e acessdrios. 1 100%

10 Artigos de decorag&o. 1 100%

1 Ferragens. 1 100%

| 13. coNcorbANcIA

# | Question Discordo totalmente 2|3 |4 Concordo totalmente Mean
1 | Os lgjistas participam da rede porque se identificam com os demais membros da mesma. 0 17.0/0 0 1 2.00
2 | Os lojistas participam da rede para obter recursos facilmente. 0 0 0 1 0 1 4.00
3 | Os lojistas participam da rede para vender mais. 0 0 0 1 0 1 4.00
4 | Os lojistas participam da rede para desenvolver agdes coletivas. 0 0o 0|0 1 1 5.00
5 | Oslgjistas participam da rede para alcangar estabilidade no mercado. 0 0|00 1 1 5.00
6 | Os lojistas participam da rede para reduzr custos. 0 0|00 1 1 5.00
7 | Os lgjistas participam da rede para se adaptar melhor as mudangas do mercado. 0 0|00 1 1 5.00
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1 4 18 - De maneira geral, comente sobre as motivacdes dos lojistas para participar
darede.

TextResponse

Principalmente para buscar poder de compra e pela forga da marca

| 15. CONCORDANCIA

1 | Houve o desenvolvimento de novas oportunidades de negécio. 0 0 0 0 1 1 5.00
2 | Houve melhorias nos processos de gestdo das lojas. 0 0 0 1 0 1 4.00
3 | Houve melhorias em relagéo a capacitagéo dos recursos humanos. 0 0 0 1 0 1 4.00
4 | Houve melhorias nas condigdes de comercializag&do de produtos. 0 0 0 1 0 1 4.00
5 | Houve introdugéo de inovagdes na gestéo das lojas associadas. 0 0 0 1 0 1 4.00
6 | Houve uma melhor promog&o do nome/marca da rede no mercado. 0 0 0 0 1 1 5.00

1 6 . 20-De maneira geral, comente sobre os resultados das agdes de cooperagédo da
rede.

Text Response

A marca fortalece a empresa, e o padréo visual também, além de conseguir consultorias para melhorar a gest&o.

| 17. CONCORDANCIA

# | Question Bl 234 oeoree Mean
1 | Os lojistas conseguiram aumentar suas vendas. 0 0 0 1 0 1| 4.00
2 | Os lojistas obtiveram redugéo do risco de serem superados pelos concorrentes. 0 0 01 0 1] 4.00
3 | Os lojistas conseguiram reduzr seus custos de operagao. 0 0|01 0 1| 4.00
4 | Os lojistas conseguiram aumentar o envolvimento de seus colaboradores. 0 0/0 1 0 1 4.00
5 | Os lojistas conseguiram trocar experiéncias importantes sobre o gerenciamento de seus negécios. 0 0 00 1 1 500

E;sj;f)jistas sdo colaborativos na proposicéo de inovagdes a serem compartilhadas pelos membros da 0 ololo 1 1 5.00
7 | Os lojistas conquistaram maior poder de negociagdo com fornecedores. 0 0/ 0 0 1 1 5.00

1 8 . 22 -De maneira geral, comente sobre os ganhos obtidos pelos lojistas apds o
ingresso narede.

Text Response

Com relagdo a pessoal, nao muda muito com a entrada naloja, porem a qualificagdo é mais constante.

I 19. IMPORTANCIA

# | Question Nenhuma importancia 2 | 3 | 4 | Total importancia Mean
1 | Buscam-se frequentemente informagdes que possam atender as necessidades dos dlientes. 0 0 01 0 1 4.00
2 | Procuram-se regularmente informagdes sobre o mercado de materiais de construgéo. 0 0|01 0 1 4.00
3 | Buscam-se informagdes que possam criar vantagem em relag&o aos concorrentes. 0 0|00 1 1 5.00
4 | Procuram-se informagdes sobre novos produtos a serem comercializados. 0 0|00 1 1 5.00
| 20. uTiLizacio
# | Question Nenhuma utilizagdo 2 3|4 Total utilizacao Mean
1 | Buscam-se frequentemente informagdes que possam atender as necessidades dos dientes. 0 0|01 0 1 4.00

2 | Procuram-se regularmente informagdes sobre o mercado de materiais de construg&o. 0 0 0|1 0 1 4.00
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3 | Buscam-se informagdes que possam criar vantagem em relagdo aos concorrentes. 0 0|00 1 1 5.00

4 | Procuram-se informagdes sobre novos produtos a serem comercializados. 0 0|00 1 1 5.00

2 1 . 24 -De maneira geral, comente sobre as necessidades de informag&o de
marketing da rede.

Text Response

O marketing € um dos principais ganhos com a entrada em Rede, pois conjunto fica com valores muito mais acessiveis

I 22. IMPORTANCIA

Question Nenhuma importancia 2 Total importancia
1 | Ao préprio banco de dados. 0 0o 0 1 0 1 4.00
2 | Asites diversos. 0 0|1 0 0 1 3.00
3 | A pesquisas encomendadas. 0 0o 0 1 0 1 4.00
4 | Ao que é repassado pelos fornecedores. 0 0o 0 1 0 1 4.00
5 | Ainformes das associages do setor (ANAMACO, ACOMAC, FECOMAC). 0 0|01 0 1 4.00
6 | Atreinamentos e palestras. 0 0o, 0 1 0 1 4.00
7 | A consultoria. 0 0 0|1 0 1 4.00
8 | A publicagdes cientificas 0 0o 0 1 0 1 4.00
9 | Arevistas em geral. 0 0|1 0 0 1 3.00

| 23. uTlLizagko

1 | Ao préprio banco de dados. 0 0 0 1 0 1 4.00
2 | Asites diversos. 0 0 1 0 0 1 3.00
3 | A pesquisas encomendadas. 0 0 1 0 0 1 3.00
4 | Ao que é repassado pelos fornecedores. 0 0 0|1 0 1 4.00
5 | Ainformes das associagdes do setor (ANAMACO, ACOMAC, FECOMAC). 0 0 0|1 0 1 4.00
6 | Atreinamentos e palestras. 0 0 0 1 0 1 4.00
7 | A consultoria. 0 0 0 1 0 1 4.00
8 | A publicagdes dientificas 0 0 0 1 0 1 4.00
9 | Arevistas em geral. 0 0 1 0 0 1 3.00

24 . 26 -De maneira geral, comente sobre os meios de obtengdo de informacéo de
marketing da rede.

Text Response

Estar ligado a outras empresas do setor usando ferramentas como a Anamaco, proporciona visao geral dos acontecimentos

| 25. IMPORTANCIA

et importincia
1 | As informagdes estao formalmente organizadas. 0 0 0 1 0 1| 4.00
2 | Haum banco de dados desenvolvolvido de acordo com as proprias necessidades. 0 0 0 1 0 1] 4.00
3 | As informagdes estdo disponives em meios eletronicos. 0 0 0 1 0 1| 4.00
4 | As informagdes s&o constantemente atualizadas. 0 0 0 1 0 1] 4.00
5 | As informagdes estdo organizadas de acordo com as necessidades dos usuarios. 0 0|0 1 0 1| 4.00
6 | Hainvestimentos periodicos na atualizagéo de softwares. 0 0 0 1 0 1| 4.00
7 | Hainvestimentos periddicos na atualizagéo de hardwares. 0 0|0 1 0 1 4.00
8 Os usuarios sao treinados frequentemente para tirarem o melhor proveito das informagdes 0 olol1 0 11 4.00

disponibilizadas.

9 | As informagdes sdo encontradas facilmente pelos usuarios. 0 0 0 1 0 1| 4.00



10 | S&o direcionadas somente para os dirigentes. 0 1/0/0 0 1 2.00
11 | S&o disseminadas somente em reunides. 0 1,00 0 1] 2.00
12 | S&o disseminadas somente quando requisitadas. 0 1,00 0 1] 2.00

| 26. uTiLizAGAO

# | Question Nenhuma utilizagdo | 2 | 3 | 4 | Total utilizacdo Mean
1 | Asinformagdes estéo formalmente organizadas. 0 00 1 0 1 4.00
2 | Haum banco de dados desenvolvolvido de acordo com as proprias necessidades. 0 001 0 1 4.00
3 | As informagdes estdo disponives em meios eletronicos. 0 0 01 0 1 4.00
4 | As informagdes sdo constantemente atualizadas. 0 0|01 0 1 4.00
5 | As informagdes estdo organizadas de acordo com as necessidades dos usuarios. 0 00 1 0 1 4.00
6 | Hainvestimentos periddicos na atualizagdo de softwares. 0 0o/1 0 0 1 3.00
7 | Hainvestimentos periodicos na atualizagéo de hardwares. 0 0o/ 10 0 1 3.00
8 | Os usuarios sao treinados frequentemente para tirarem o melhor proveito das informagdes disponibilizadas. 0 0o/1 0 0 1 3.00
9 | As informagdes s&o encontradas facilmente pelos usuarios. 0 0 01 0 1 4.00
10 | Sé&o direcionadas somente para os dirigentes. 0 1100 0 1 2.00
11 | S&o disseminadas somente em reunides. 0 1,00 0 1] 200
12 | S&o disseminadas somente quando requisitadas. 0 17,00 0 1 2.00

2 7 . 28 -De maneira geral, comente sobre a disseminagéo da informacao de
marketing da rede.

Text Response

ainformacéo de marketing precisa ser disseminada na rede ou seu objetivo nao sera alcangado

| 28. IMPORTANCIA

Question .Nenh'."m? 4 . Td?' .
importancia importancia
1 | As informagdes estdo sempre adequadas para a tomada de decisdes. 0 0/0 1 0 1| 4.00
2 | As informagdes estdo sempre atualizadas. 0 00 1 0 1] 4.00
3 | As informagdes estdo disponives de acordo com as necessidades de uso. 0 0 01 0 1 4.00
4 | Os usuarios sempre elogiam o processo de gestdo da informag&o de marketing. 0 00 1 0 1] 4.00
5 | Os relatérios sempre contém as informagdes necessarias para as decisdes de marketing. 0 00 1 0 1| 4.00
6 | A gestdo dainformagao de marketing desta empresa permite o cumprimento de metas. 0 0/0 1 0 1] 4.00
7 Frequentemente s@o implementadas decises importantes decorrentes da gestéo da informagéo de 0 olol1 0 1| 4.00

marketing.

29. uTLizagko

Erestier ﬁ:ﬂ:«;’gz 2 e uﬁ-Irioz'aa(::éo
1 | As informagdes estdo sempre adequadas para a tomada de decisdes. 0 0|01 0 1| 4.00
2 | As informagdes estdo sempre atualizadas. 0 0 01 0 1| 4.00
3 | As informagdes estdo disponives de acordo com as necessidades de uso. 0 0f0|1 0 1 4.00
4 | Os usuarios sempre elogiam o processo de gestdo da informag&o de marketing. 0 0/0 1 0 1 4.00
5 | Os relatérios sempre contém as informagdes necessarias para as decisdes de marketing. 0 0|01 0 1| 4.00
6 | A gestdo dainformag&o de marketing desta empresa permite o cumprimento de metas. 0 0o 1 0 0 1] 3.00
7 Frequentemente s@o implementadas decises im portantes decorrentes da gestéo da informagéo de 0 olol1 0 1| 4.00

marketing.

3 0 . 30-De maneira geral, comente sobre o uso da informagao de marketing da
rede.
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Com o escritorio central gerenciando as informagées, facilita ao lojista a divulgag&o na loja e a alcangar os objetivos

| 31. CONCORDANCIA

1 | Frequentemente consegue satisfazer as necessidades dos dientes 0 0|0 1 0 1 4.00
2 | Aumentou a fidelizagdo de clientes. 0 0o 0 1 0 1 4.00
3 | Consegue antecipar necessidades futuras dos dlientes. 0 0o 0 1 0 1 4.00
4 | Consegue girar melhor os estoques de produtos. 0 0|00 1 1 5.00
5 | Pratica pregos com petitivos quando com parados aos principais concorrentes. 0 0|00 1 1 5.00
6 | Promove continuamente agdes comerciais e de fortalecimento do nome/marca. 0 0o/0 0 1 1 5.00
7 | Melhorou a estrutura fisica das lojas. 0 o0 1 0 1 4.00
8 | Consegue satisfazer as expectativas dos proprietarios/acionistas. 0 0o 0 1 0 1 4.00

3 2 . 32 -Demaneira geral, comente sobre os resultados obtidos no uso da gestdo da
informagao de marketing da rede.

Text Response

Quando comegamos a aumentar as agoes de marketing e fazer feedback de cada agao, os resultados melhoraram muito
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APENDICE 4: RESPOSTAS GESTOR REDE CONSTRU & CIA MARINGA

| 1 . 1-Qual é oseu nome?

Text Response

Claudemir

2 . 2 -Vocé trabalha na gestdo da rede? Caso a resposta seja sim, qual é asua
fungao?

Text Response

Aucxiliar Administrativo

I 3. Qual é a suafuncgéo naloja? (Somente lojistas)

Text Response

I 4. 4. Qual é a sua faixa etéria?

# Answer Bar Response %

1 18 a25anos. 0 0%

2 26 a35anos. 0 0%

3 36 a45anos. e 1 100%

4 46 a55anos. 0 0%

5 acima de 55 anos. 0 0%
Total 1

I 5. s- Qual é a sua escolaridade?

# Answer Bar Response %
1 Ensino fundamental incompleto. 0 0%
2 Ensino fundamental completo. 0 0%
3 Ensino médio incompleto. 0 0%
4 Ensino médio completo. e 1 100%
5 Ensino superior incompleto. 0 0%
6 Ensino superior completo. 0 0%
Total {

| 6 . 6 -Se conduiu curso superior, qual?

Text Response

Néo

| 7 7 - Cursou p6s graduagéo?

# Answer Bar Response %
1 Nao. 1 100%
2 Sim, na érea de gestéo. 0 0%
3 Sim, mas fora da area de gestdo. 0 0%

Total 1
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8.8 -Qual o nome fantasia da rede em que atua?

Answer Response

Rede Construir
2 Rede Constru & Cia Maringa 1 100%
3 Rede Constru & Cia Cascavel 0 0%
4 Rede Bem Viver 0 0%
5 Rede 100% 0 0%
Total 1

I 9. Ha quanto tempo sua loja faz parte da rede? (somente lojista)

Text Response

Rede Constru&cia esta no mercado ha 13 anos

1 0 10 - Sua loja esta localizada em qual (quais) municipio (s)? (Somente lgjista,
considere as filiais, se houver).

Text Response

Maringd, Sarandia, Iguatemi, Presidente Castelo Branco, Santa Fé, Floresta, Mandaguagu, Colorado, , Paigandu, Douradina e Tapira

1 1 . 11-Qual é o nimero de colaboradores que trabalham na loja? (Somente lgjista,
considere os funcionarios das filiais, se houver).

Text Response

300

12. 13- Quais sé@o os grupos de produtos comerdializados pela sua loja? (Somente
lojista, marque todos os grupos comercializados).

# Answer Response %

1 Material bruto. 1 100%
2 Material de acabamento. 1 100%
3 Material elétrico. 1 100%
4 Produtos de marcenaria. 1 100%
5 Utilidades para o lar. 1 100%
6 Eletrodomésticos. 1 100%
7 Material hidraulico. 1 100%
8 Produtos para jardinagem. 1 100%
9 Tintas e acessdrios. 1 100%
10 Artigos de decorag&o. 1 100%
1 Ferragens. 1 100%

| 13. CONCORDANCIA

# | Question Discordo totalmente 2 3|4 Concordo totalmente Mean

1 | Os lojistas participam da rede porque se identificam com os demais membros da mesma. 0 0|0 |1 0 1 4.00
2 | Os lojistas participam da rede para obter recursos facilmente. 0 o 1|0 0 1 3.00
3 | Oslgjistas participam da rede para vender mais. 0 0 0 1 0 1 4.00
4 | Os lojistas participam da rede para desenvolver agdes coletivas. 0 0|0 |1 0 1 4.00
5 | Oslgjistas participam da rede para alcangar estabilidade no mercado. 0 0|0 |1 0 1 4.00
6 | Os lgjistas participam da rede para reduzr custos. 0 0|0 |1 0 1 4.00
7 | Os lgjistas participam da rede para se adaptar melhor as mudangas do mercado. 0 0|0 |1 0 1 4.00
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1 4 18 - De maneira geral, comente sobre as motivagdes dos lojistas para participar
da rede.

Text Response

O poder de Compra para com os parceiro fornecedores.

| 15. CONCORDANCIA

1 | Houve o desenvolvimento de novas oportunidades de negécio. 0 0 0 1 0 1 4.00
2 | Houve melhorias nos processos de gestdo das lojas. 0 0 0 1 0 1 4.00
3 | Houve melhorias em relag&o a capacitagao dos recursos humanos. 0 0 0 1 0 1 4.00
4 | Houve melhorias nas condigdes de comercializagédo de produtos. 0 0 0 1 0 1 4.00
5 | Houve introdug&o de inovagdes na gestdo das lojas associadas. 0 0 0 1 0 1 4.00
6 | Houve uma melhor promogdo do nome/marca da rede no mercado. 0 0 0 1 0 1 4.00

1 6 . 20-De maneira geral, comente sobre os resultados das agdes de cooperagéo da

Text Response

g
‘ w

A Rede sempre esta atuante no processo de melhorais para lojas, lojistas e seus coloaboradores

I 17. CONCORDANCIA

Discordo Concordo

# | Question totalmente 2 34 totalmente Mean
1 | Os lojistas conseguiram aumentar suas vendas. 0 0f0]|1 0 1 4.00
2 | Os lojistas obtiveram redug&o do risco de serem superados pelos concorrentes. 0 0o/ 10 0 1] 3.00
3 | Oslogjistas conseguiram reduzr seus custos de operag&o. 0 0 01 0 1| 4.00
4 | Os lojistas conseguiram aumentar o envolvimento de seus colaboradores. 0 0/0 1 0 1 4.00
5 | Os lojistas conseguiram trocar experiéncias im portantes sobre o gerenciamento de seus negécios. 0 0 0 1 0 1| 4.00
6 %sj;c-ajistas s&o colaborativos na proposigéo de inovagdes a serem compartilhadas pelos membros da 0 olol4 0 1] 400
7 | Os lojistas conquistaram maior poder de negociagéo com fornecedores. 0 0 0 1 0 1| 4.00

1 8 . 22 -Demaneira geral, comente sobre os ganhos obtidos pelos lojistas apds o
ingresso na rede.

Text Response

A maior influéncia é sim o poder de negocigdo com os forncedores.

| 19. IMPORTANCIA

Question Nenhuma importancia 2 |3 Total importancia
1 | Buscam-se frequentemente informagdes que possam atender as necessidades dos dlientes. 0 0 01 0 1 4.00
2 | Procuram-se regularmente informagdes sobre o mercado de materiais de construgao. 0 0|01 0 1 4.00
3 | Buscam-se informagdes que possam criar vantagem em relagéo aos concorrentes. 0 0|01 0 1 4.00
4 | Procuram-se informagdes sobre novos produtos a serem comercializados. 0 0|01 0 1 4.00
I 20. uTiLizagcAo
# | Question Nenhuma utilizacao 2 3 | 4| Total utilizacao Mean
1 | Buscam-se frequentemente informagdes que possam atender as necessidades dos dlientes. 0 0o|1]0 0 1 3.00

2 | Procuram-se regularmente informagdes sobre o mercado de materiais de construg&o. 0 o|1/]0 0 1 3.00
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3 | Buscam-se informagdes que possam criar vantagem em relagdo aos concorrentes. 0 0o 10 0 1 3.00

4 | Procuram-se informagdes sobre novos produtos a serem comercializados. 0 o|1]0 0 1 3.00

21. 24-Demaneira geral, comente sobre as necessidades de informagéo de
marketing da rede.

Text Response

O Marketing tem quer ser da maior importancia, com utilizag&o total na midia.

| 22. IMPORTANCIA

Question Nenhuma importancia 2 4 Total importancia
1 | Ao préprio banco de dados. 0 0 1 0 0 1 3.00
2 | Asites diversos. 0 0|1 0 0 1 3.00
3 | A pesquisas encomendadas. 0 0|01 0 1 4.00
4 | Ao que é repassado pelos fornecedores. 0 0o 0 1 0 1 4.00
5 | Ainformes das associagdes do setor (ANAMACO, ACOMAC, FECOMAC). 0 0|1 0 0 1 3.00
6 | Atreinamentos e palestras. 0 0o 0 1 0 1 4.00
7 | A consultoria. 0 0 1 0 0 1 3.00
8 | A publicagdes cientificas 0 0 1 0 0 1 3.00
9 | Arevistas em geral. 0 0|1 0 0 1 3.00

UTILIZACAO

N
w

1 | Ao proprio banco de dados. 0 0 1 0 0 1 3.00
2 | Asites diversos. 0 0 1 0 0 1 3.00
3 | A pesquisas encomendadas. 0 0 1 0 0 1 3.00
4 | Ao que é repassado pelos fornecedores. 0 0 0 1 0 1 4.00
5 | Ainformes das associagdes do setor ANAMACO, ACOMAC, FECOMAC). 0 0 1 0 0 1 3.00
6 | Atreinamentos e palestras. 0 0 0|1 0 1 4.00
7 | Aconsultoria. 0 0 1 0 0 1 3.00
8 | A publicagdes dientificas 0 0 1 0 0 1 3.00
9 | Arevistas em geral. 0 0 1 0 0 1 3.00

24 . 26 -De maneira geral, comente sobre os meios de obtengéo de informagéo de
marketing da rede.

Text Response

Maioria das informages sdo repassadas pelos lojista, por terem acesso as informagoes de dados.

I 25. IMPORTANCIA

Question . KT h.u m.a q Td.al q
importancia importancia
1 | As informagdes estdo formalmente organizadas. 0 0|0 1 0 1 4.00
2 | Haum banco de dados desenvolvolvido de acordo com as préprias necessidades. 0 0|0 1 0 1 4.00
3 | As informagdes estéo disponives em meios eletronicos. 0 0 0 1 0 1| 4.00
4 | As informagdes s&o constantemente atualizadas. 0 0|0 1 0 1 4.00
5 | As informagdes estdo organizadas de acordo com as necessidades dos usuarios. 0 0 0 1 0 1| 4.00
6 | Hainvestimentos periddicos na atualizagéo de softwares. 0 0o 1 0 0 1| 3.00
7 | Hainvestimentos periddicos na atualizagdo de hardwares. 0 0o 1 0 0 1| 3.00
8 Os usuérios sao treinados frequentemente para tirarem o melhor proveito das informacgdes 0 olol1 o 1] 400

disponibilizadas.

9 | As informagdes s&o encontradas facilmente pelos usuarios. 0 001 0 11 4.00
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10 | S&o direcionadas somente para os dirigentes. 0 0 0 1 0 1| 4.00
11 | S&o disseminadas somente em reunides. 0 010 0 1 3.00
12 | Séo disseminadas somente quando requisitadas. 0 0o 1 0 0 1] 3.00

I 26. uTiLizACAO

1 | As informagdes estéo formalmente organizadas. 0 0 0 1 0 1| 4.00
2 | Haum banco de dados desenvolvolvido de acordo com as proprias necessidades. 0 0o/1 0 0 1 3.00
3 | As informagdes estdo disponives em meios eletronicos. 0 0o/ 1 0 0 1 3.00
4 | As informagdes sdo constantemente atualizadas. 0 0o/10 0 1 3.00
5 | As informagdes estdo organizadas de acordo com as necessidades dos usudrios. 0 0o/ 10 0 1 3.00
6 | Hainvestimentos periodicos na atualizagéo de softwares. 0 0 10 0 1 3.00
7 | Hainvestimentos periddicos na atualizagdo de hardwares. 0 0o/ 10 0 1 3.00
8 | Os usuarios sao treinados frequentemente para tirarem o melhor proveito das informagdes disponibilizadas. 0 0|01 0 1 4.00
9 | As informagdes sdo encontradas facilmente pelos usuarios. 0 00 1 0 1 4.00
10 | S&o direcionadas somente para os dirigentes. 0 0|0 1 0 1 4.00
11 | S&o disseminadas somente em reunides. 0 0 10 0 1 3.00
12 | S&o disseminadas somente quando requisitadas. 0 0o/10 0 1 3.00

2 7 . 28 -De maneira geral, comente sobre a disseminagao da informacao de
marketing da rede.

Text Response

Séo feitas através de comunicados interno da prépria Rede.

| 28. IMPORTANCIA

Nenhuma Total
importancia importancia

Question

1 | As informagdes estdo sempre adequadas para a tomada de decisoes. 0 00 1 0 1| 4.00
2 | As informagdes estdo sempre atualizadas. 0 0|0 1 0 1| 4.00
3 | As informagdes estdo disponives de acordo com as necessidades de uso. 0 0/0 1 0 1| 4.00
4 | Os usuarios sempre elogiam o processo de gestéo da informagéo de marketing. 0 0|0 1 0 1| 4.00
5 | Os relatérios sempre contém as informagdes necessarias para as decisdes de marketing. 0 0 01 0 1 4.00
6 | A gestdo dainformagéo de marketing desta empresa permite o cumprimento de metas. 0 0 01 0 11 4.00
7 Frequentemente sdo implementadas decisdes importantes decorrentes da gestdo da informagéo de 0 olol1 0 11 400

marketing.

29. uTiLizAGAO

Question Nt?n.hunja 2 .T.dal-
utilizagao utilizagao
1 | As informagdes estdo sempre adequadas para a tomada de decisGes. 0 0o 1 0 0 1| 3.00
2 | As informagdes estdo sempre atualizadas. 0 0 10 0 1 3.00
3 | As informagdes estdo disponives de acordo com as necessidades de uso. 0 0o 1 0 0 1| 3.00
4 | Os usuarios sempre elogiam o processo de gestéo da informag&o de marketing. 0 0o 10 0 1| 3.00
5 | Os relatérios sempre contém as informagdes necessarias para as decisdes de marketing. 0 0|01 0 1 4.00
6 | A gestdo dainformagéo de marketing desta empresa permite o cumprimento de metas. 0 0 10 0 1 3.00
7 Frequentemente sdo implementadas decisdes importantes decorrentes da gestdo da informagéo de 0 ol10 0 11 3.00

marketing.

30 30-De maneira geral, comente sobre o uso da informacéo de marketing da
rede.
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Geralmente s&o direcionadas em reunides internar na Rede.

| 31. CONCORDANCIA

1 | Frequentemente consegue satisfazer as necessidades dos dientes 0 o110 0 1 3.00
2 | Aumentou a fidelizagdo de clientes. 0 0o 0 1 0 1 4.00
3 | Consegue antecipar necessidades futuras dos dlientes. 0 0 1 0 0 1 3.00
4 | Consegue girar melhor os estoques de produtos. 0 0o/0 1 0 1 4.00
5 | Pratica pregos com petitivos quando com parados aos principais concorrentes. 0 0|0 1 0 1 4.00
6 | Promove continuamente agdes comerciais e de fortalecimento do nome/marca. 0 0o/0 1 0 1 4.00
7 | Melhorou a estrutura fisica das lojas. 0 o110 0 1 3.00
8 | Consegue satisfazer as expectativas dos proprietarios/acionistas. 0 0/ 1 0 0 1 3.00

3 2 . 32 -Demaneira geral, comente sobre os resultados obtidos no uso da gestdo da
informagao de marketing da rede.

Text Response

Os resultados obtidos s&o para fortalecimento da marca.
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APENDICE 5: RESPOSTAS GESTOR REDE 100%

1 . 1-Qual éoseu nome?

Text Response

CLEODETE TESSARO BOSO

2 . 2-Vocé trabalha na gestdo da rede? Caso a resposta seja sim, qual é asua
fungédo?

Text Response

SIM, Gestora de negdcios

I 3 . Qual éasuafungdo naloja? (Somente Igjistas)

Text Response

I 4 4 - Qual é a sua faixa etaria?

# Answer Bar Response %

1 18 a25anos. 0 0%

2 26 a35anos. 0 0%

3 36 a45anos. 0 0%

4 46 a55anos. —_— 1 100%

5 acima de 55 anos. 0 0%
Total 1

I 5 . 5-Qual é asua escolaridade?

# Answer Bar Response %
1 Ensino fundamental incompleto. 0 0%
2 Ensino fundamental completo. 0 0%
3 Ensino médio incompleto. 0 0%
4 Ensino médio completo. I 1 100%
8 Ensino superior incompleto. 0 0%
6 Ensino superior completo. 0 0%
Total 1

I 6 . 6 -Se condluiu curso superior, qual?

Text Response

| 7. 7 - Cursou pés graduagao?

# Answer Bar Response %

1 Nao. 1 100%

2 Sim, na area de gestdo. 0 0%

3 Sim, mas fora da drea de gestéo. 0 0%
Total 1

8 . 8-Qual onome fantasia da rede em que atua?



sandro
Texto digitado

sandro
Texto digitado

sandro
Texto digitado

sandro
Texto digitado

sandro
Texto digitado

sandro
Texto digitado

sandro
Texto digitado

sandro
Texto digitado

sandro
Texto digitado

sandro
Texto digitado
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# Answer Bar Response %
1 Rede Construir 0 0%
2 Rede Constru & Cia Maringa 0 0%
3 Rede Constru & Cia Cascavel 0 0%
4 Rede Bem Viver 0 0%
5 | Rede 100% —_— 1 100%

Total 1

I 9 . Haquanto tempo sualoja faz parte da rede? (somente lojista)

Text Response

10. 10-Sualoja estalocalizada em qual (quais) municipio (s)? (Somente ljista,
considere as filiais, se houver).

Text Response

1 1 . 11-Qual é o nimero de colaboradores que trabalham na loja? (Somente Igjista,
considere os funciondrios das filiais, se houver).

Text Response

1 2 .13 -Quais s&o os grupos de produtos comercializados pela sua loja? (Somente
lojista, marque todos os grupos comercializados).

# Answer Bar Response %

1 Material bruto. 0 0%

2 Material de acabamento. 0 0%

3 Material elétrico. 0 0%

4 Produtos de marcenaria. 0 0%

5 Utilidades para o lar. 0 0%

6 Eletrodomésticos. 0 0%

7 Material hidraulico. 0 0%

8 Produtos para jardinagem. 0 0%

9 Tintas e acessorios. 0 0%

10 Artigos de decorag@o. 0 0%

1 Ferragens. 0 0%

| 13. coNcoRDANCIA

# | Question Discordototalmente | 2 | 3 | 4 | Concordototalmente Mean
1 | Os lojistas participam da rede porque se identificam com os demais membros da mesma. 0 010 0 1 3.00
2 | Os lgjistas participam da rede para obter recursos facilmente. 0 1100 0 1 2.00
3 | Os lgjistas participam da rede para vender mais. 0 0|01 0 1 4.00
4 | Os lojistas participam da rede para desenvolver agdes coletivas. 0 0|0 0 1 1 5.00
5 | Os Igjistas participam da rede para alcangar estabilidade no mercado. 0 0|0 0 1 1 5.00
6 | Os Igjistas participam da rede para reduzr custos. 0 0|0 0 1 1 5.00
7 | Os lgjistas participam da rede para se adaptar melhor &s mudangas do mercado. 0 0|0 0 1 1 5.00

1 4 18 - De maneira geral, comente sobre as motivagdes dos lojistas para participar
da rede.

Text Response

Para poder ocupar lugar no mercado, alcangando pregos com petitivos com a concorréncia.
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| 15. CONCORDANCIA

1 | Houve o desenvolvimento de novas oportunidades de negécio. 0 0 0 0 1 1 5.00
2 | Houve melhorias nos processos de gestéo das lojas. 0 0 0 1 0 1 4.00
3 | Houve melhorias em relagdo a capacitagéo dos recursos humanos. 0 0 1 0 0 1 3.00
4 | Houve melhorias nas condigdes de comercializagdo de produtos. 0 0 0 1 0 1 4.00
5 | Houve introdugéo de inovagdes na gestéo das lojas associadas. 0 0 0 0 1 1 5.00
6 | Houve uma melhor promogéo do nome/marca da rede no mercado. 0 0 0 0 1 1 5.00

1 6 . 20-De maneira geral, comente sobre os resultados das agdes de cooperagéo da
rede.

Text Response

As agdes ajudam no crescimento das vendas, mas néo s&o todas as lojas que alcangam bons resultados, algumas dizem que a campanha ndo deu retorno no faturamento, outras
comentam que a campanha foi excelente .

| 17. CONCORDANCIA

. Discordo Concordo
# | Question e 2 3 4 el Mean
1 | Os lojistas conseguiram aumentar suas vendas. 0 0|0 |1 0 1 4.00
2 | Os lojistas obtiveram redugao do risco de serem superados pelos concorrentes. 0 0|01 0 1 4.00
3 | Os lojistas conseguiram reduzr seus custos de operagao. 0 0/0|o0 1 1 5.00
4 | Os lgjistas conseguiram aumentar o envolvimento de seus colaboradores. 0 0o/0|o0 1 1 5.00
5 | Os lojistas conseguiram trocar experiéncias importantes sobre o gerenciamento de seus negécios. 0 0/0/|0 1 1 5.00
6 gz;qlstas sdo colaborativos na proposigéo de inovagdes a serem compartilhadas pelos membros da 0 ololo 1 1 500
7 | Os lgjistas conquistaram maior poder de negociagdo com fornecedores. 0 0|0|o0 1 1 5.00

1 8 . 22 -Demaneirageral, comente sobre os ganhos obtidos pelos lojistas apés o
ingresso na rede.

TextResponse

Ja tive depoimente de associado onde disse, que apds a inclusdo na rede ele comprou mais caminh&o para atender as entregas, e antes, ele estava pensando em trocar de ramo.

| 19. IMPORTANCIA

# | Question 2|3 |4 Mean
1 | Buscam-se frequentemente informagdes que possam atender as necessidades dos dientes. 0 0 01 0 1 4.00
2 | Procuram-se regularmente informagdes sobre o mercado de materiais de construgao. 0 0 01 0 1 4.00
3 | Buscam-se informagdes que possam criar vantagem em relagéo aos concorrentes. 0 0 0 0 1 1 5.00
4 | Procuram-se informagdes sobre novos produtos a serem comercializados. 0 0 01 0 1 4.00

| 20. uTiLizagko

1 | Buscam-se frequentemente informagdes que possam atender as necessidades dos dientes. 0 0,0 1 0 1 4.00
2 | Procuram-se regularmente informagdes sobre o mercado de materiais de construgao. 0 o 1|0 0 1 3.00
3 | Buscam-se informagdes que possam criar vantagem em relagédo aos concorrentes. 0 0,0 1 0 1 4.00
4 | Procuram-se informagdes sobre novos produtos a serem comercializados. 0 0o 0 1 0 1 4.00

2 1 . 24 -De maneira geral, comente sobre as necessidades de informag&o de
marketing da rede.
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Text Response

Precisamos sempe estar inovando, para atrair os dlientes. A necessidade do Marketing e de extrema importéncia pois quem néo anuncia ndo é lembrado

22.

IMPORTANCIA

# | Question Nenhuma importancia 2 3 4 Total importancia

1 | Ao préprio banco de dados. 1 0o 00 0 1 1.00
2 | Asites diversos. 1 0|00 0 1 1.00
3 | A pesquisas encomendadas. 1 0o 00 0 1 1.00
4 | Ao que é repassado pelos fornecedores. 1 0o 00 0 1 1.00
5 | Alinformes das associagdes do setor ANAMACO, ACOMAC, FECOMAC). 1 0o 00 0 1 1.00
6 | Atreinamentos e palestras. 0 0 1 0 0 1 3.00
7 | A consultoria. 1 0|00 0 1 1.00
8 | A publicagdes dientificas 1 0o 00 0 1 1.00
9 | Arevistas em geral. 1 0o 00 0 1 1.00

| 23. uTiLizacAo

1 | Ao préprio banco de dados. 1 0 0 0 0 1 1.00
2 | Asites diversos. 1 0 0|0 0 1 1.00
3 | A pesquisas encomendadas. 1 0 0 0 0 1 1.00
4 | Ao que é repassado pelos fornecedores. 1 0 0 0 0 1 1.00
5 | Alinformes das associagdes do setor (ANAMACO, ACOMAC, FECOMAC). 1 0 0 0 0 1 1.00
6 | Atreinamentos e palestras. 0 0 1 0 0 1 3.00
7 | A consultoria. 1 0 0|0 0 1 1.00
8 | A publicagdes dentificas 1 0 0 0 0 1 1.00
9 | Arevistas em geral. 1 0 0 0 0 1 1.00

24.

26 - De maneira geral, comente sobre os meios de obtengéo de informagéo de

marketing da rede.

Text Response

A grande maioria das informagdes de MArketing obtemos nos encontros semestrais que fazemos com outras rede do Brasil, 0o ENARE, onde aplicamos modelos de campanhas que
deram resultados em outras redes, assim a chance de acertar e maior.

| 25.

IMPORTANCIA

Question

Nenhuma

Total

As informagdes estdo formalmente organizadas.

Ha um banco de dados desenvolvolvido de acordo com as proprias necessidades.
As informagdes estao disponives em meios eletronicos.

As informagdes sdo constantemente atualizadas.

As informagdes estdo organizadas de acordo com as necessidades dos usuarios.
Ha investimentos periddicos na atualizagéo de softwares.

Ha investimentos periddicos na atualizagéo de hardwares.

Os usudrios sdo treinados frequentemente para tirarem o melhor proveito das informagdes
disponibilizadas.

As informagdes sdo encontradas facilmente pelos usuarios.
Sao direcionadas somente para os dirigentes.
S&o disseminadas somente em reunides.

Séo disseminadas somente quando requisitadas.

o o o

importancia

o ©o o o o o o

o

o o o o

o ©o o o o o o

o

o o o o

o o o o

o o o o

importancia

5.00
1.00
4.00
4.00
5.00
1.00
1.00

1.00

1.00
5.00
5.00
5.00

UTILIZAGAO
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1 | As informagdes estdo formalmente organizadas. 0 0 0 0 1 1| 500
2 | Haum banco de dados desenvolvolvido de acordo com as proprias necessidades. 1 0o/0|o0 0 1 1.00
3 | Asinformagdes estdo disponives em meios eletronicos. 0 00 |1 0 1 4.00
4 | As informagdes s&o constantemente atualizadas. 0 0|01 0 1 4.00
5 | Asinformagdes estdo organizadas de acordo com as necessidades dos usuarios. 0 0/0/|o0 1 1 5.00
6 | Hainvestimentos periddicos na atualizagéo de softwares. 1 0o/0|o0 0 1 1.00
7 | Hainvestimentos periédicos na atualizagdo de hardwares. 1 0 0 0 0 1 1.00
8 | Os usudrios s&o treinados frequentemente para tirarem o melhor proveito das informagdes disponibilizadas. 1 0o/0/|0 0 1 1.00
9 | As informagdes sdo encontradas facilmente pelos usuarios. 1 0|00 0 1 1.00
10 | Sé&o direcionadas somente para os dirigentes. 0 0o/0/|o0 1 1 5.00
11 | S&o disseminadas somente em reunides. 0 0 00 1 1| 500
12 | S&o disseminadas somente quando requisitadas. 0 0o/0|o0 1 1 5.00

2 7 28 - De maneira geral, comente sobre a disseminagéo da informagéo de
marketing da rede.

TextResponse

80% dos associados tas informag&o que o Marketing é valido, mas ainda encontramos lojista que s&o contra ao Marketing, valorizando a rde somente para compras.Na grande maioria o
Marketing

| 28. IMPORTANCIA

7| Emestin i::l:t;:c?a 39 imp-cl;rdg:\ cia Meag
1 | As informagdes estdo sempre adequadas para a tomada de decisdes. 0 0 00 1 1 5.00
2 | Asinformagdes estdo sempre atualizadas. 0 0 00 1 1 5.00
3 | Asinformagdes estdo disponives de acordo com as necessidades de uso. 0 0 10 0 1 3.00
4 | Os usuarios sempre elogiam o processo de gestdo da informagéo de marketing. 0 0 10 0 1 3.00
5 | Os relatdrios sempre contém as informagdes necessérias para as decisdes de marketing. 0 0 00 1 1 5.00
6 | A gestdo dainformagéo de marketing desta empresa permite o cumprimento de metas. 1 0/00 0 1 1.00

Frequentemente sdo implementadas decisdes importantes decorrentes da gestéo da informagao de 0 0ol o0lo 1 1 500

marketing.

29. uTiLizAcAO

Nenhuma 4 Total
utilizacdo utilizacdo

Question

1 | As informagdes estdo sem pre adequadas para a tomada de decisdes. 0 0 00 1 1 5.00
2 | Asinformagdes estdo sempre atualizadas. 0 0o/0/|0 1 1 5.00
3 | Asinformagdes estdo disponives de acordo com as necessidades de uso. 0 0o(1/|0 0 1 3.00
4 | Os usuarios sempre elogiam o processo de gestéo da informagdo de marketing. 0 0 01 0 1] 4.00
5 | Os relatérios sempre contém as informagdes necessarias para as decisdes de marketing. 0 0|0 1 0 1 4.00
6 | A gestdo dainformagéo de marketing desta empresa permite o cumprimento de metas. 0 0/0/|0 1 1 5.00

Frequentemente sdo implementadas decisdes importantes decorrentes da gestéo da informagao de 0 ololo 1 1 500

marketing.

3 0 30 - De maneira geral, comente sobre o uso da informagéo de marketing da
rede.

Text Response

Nossos lgjistas ainda ndo tem a cultura de medir ainfluencia do Marketing em suas lojas. tomamos as decisdes de acordo com a decisdo da maioria

I 31. CONCORDANCIA

# | Question Discordo totalmente 2 |3 4 Concordo totalmente Mean

1 | Frequentemente consegue satisfazer as necessidades dos dlientes 0 0,01 0 1 4.00



Aumentou a fidelizagéo de dientes.

Consegue antecipar necessidades futuras dos dientes.

Consegue girar melhor os estoques de produtos.

Pratica pregos com petitivos quando comparados aos principais concorrentes.
Promove continuamente agdes comerdiais e de fortalecimento do nome/marca.

Melhorou a estrutura fisica das lojas.

©® N o a b~ W N
o o o o o o o

Consegue satisfazer as expectativas dos proprietarios/acionistas.

o o o o o o o

o o o o

o o o o o o

4.00
3.00
5.00
5.00
5.00
5.00
3.00
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32 . 32 -Demaneirageral, comente sobre os resultados obtidos no uso da gestao da
informagéo de marketing da rede.

TextResponse

Sempre procuramos melhorar nossa divulgagéo, encontrar nas agdes de midia o que mais atrai nossos clientes.


sandro
Texto digitado

sandro
Texto digitado
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1. 1-Qual é o seu nome?
Everton
Astério José Dick
Alessandro
JOSE ERNESTO MORETTO
Freddy Mai
Juliano Ferreira Velho
JORGE LUIS KLEINPAUL
Carlos H. Martinelli
Fernando Barion
Aquiles Germino Vicari
ALCEMAR CHEROBIN
LEANDRO
SOLANO ISAIAS BLUM
Roberto Zacarias de Souza
PAULO CEZAR OSOWSKI

2. 2 -Vocé trabalha na gestao da rede? Caso a resposta seja

sim, qual é a sua fun¢ao?

Text Response

Sim. Presidente Regional Oeste
Nao

NAO

Sim. Presidente.

Nao

sim

NAO

NAO

NAO

Nao

SIM, COMISSAO DE COMPRAS
3. Qual é a sua fung¢ao na loja? (Somente lojistas)

Text Response

Gerente Geral
Sécio proprietario e Gerente

Gerente de Compras
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ADMINISTRADOR
Proprietario (administrador)
Gerente de Compras
COMPRAS

Compras

Proprietario

gerente

ADMINISTRATIVO
GERENTE ADMINISTRATIVO
SOCIO GERENTE
Comprador

SOCIO PROPRIETARIO

4. 4 - Qual é a sua faixa etaria?

Answer Response
1 18 a 25 3 20%
anos.
26a35
2 2 139
anos. L] 3%
3 |39 7 47%
anos.
46 a 55
4 2 139
anos. L] 3%
acima de 55
1 79
> anos. - &
Total 15 100%

5. 5-Qual é a sua escolaridade?

1 Fnsmo fundamental 1 1 7%
incompleto.
Ensino f |
5 nsino fundamenta | 0 0%
completo.
Ensino médio incompleto. | 0 0%
4 Ensino médio completo. |l 13%
Ensino superior
2 0,
> incompleto. . 3 0%
6 Ensino superior completo. [N 9 60%
Total 15 100%

6. 6 - Se concluiu curso superior, qual?
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Text Response

administracao

sim, Gestdo Publica

ADMINISTRACAO E MKT

SIM, ADMINISTRACAO

Tecnologia em Automacao Industrial

BACHAREL EM ADMINISTRACAO E BACHAREL EM CONTABILIDADE
ADMINISTRACAO COM ENFASE EM MARKETING

ENG CIVIL

Ndo

ADMINISTRACAO

7. 7 - Cursou pos graduagao?

Answer

Response

1 N3o. 11 79%
) Sim, na~area 3 21%
de gestao.
Sim, mas
3 fora da area 0 0%
de gestao.
Total 14 100%
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8. 8 - Qual o nome fantasia da rede em que atua?

# Answer ‘ Response %
Rede 1

! Construir L L
Rede

2 Constru& [ 2 13%
Cia Maringa
Rede

3 Constru& [ 2 13%
Cia Cascavel

/I et 11 73%
Viver

5 Rede 100% 0 0%
Total 15 100%

9. Ha quanto tempo sua loja faz parte da rede? (somente
lojista)

Text Response

3 anos

3 anos

6 anos

6 MESES
Desde sua fundagao.
10 Anos

06 ANOS

8 Anos
1ano

10 anos
2001

14 ANOS

3 ANOS

10 anos
CINCO ANOS

10. 10 - Sua loja esta localizada em qual (quais) municipio (s)?

(Somente lojista, considere as filiais, se houver).

Text Response

renascenca pr

Santa Helena -Pr
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Castro

CRUZ MACHADO -PR

Santo Antonio do Sudoeste.
Palmas

CAPANEMA E PLANALTO-PR

Maringa

CORONEL VIVIDA
MANGUEIRINHA
MARINGA - PARANA
CARAMBEI-PR
Cascavel - Pr

FOZ DO IGUACU

Sudoeste, oeste e campos gerais.

11. 11 - Qual é o numero de colaboradores que trabalham na
loja? (Somente lojista, considere os funcionarios das filiais, se

houver).

Text Response

5
10 + 3 da famila
35
10
15
50
90
55
3
12
15
11
20
35
12

12. 13 - Quais sao os grupos de produtos comercializados pela

sua loja? (Somente lojista, marque todos os grupos

comercializados).

# ‘ Answer

‘ Response

%
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1 | Material bruto, I - 100%

2 | Malerelo I 5 100%
acabamento.

3 | Materialelétrico. MMM 5 100%

g | Trodvosce I 7
marcenaria.

5 Utilidades para o lar. [ 11 73%

6 Eletrodomésticos. I 3 20%

7 Material hidraulico. [ 15 100%

g | Produtos para ] 14 93%
jardinagem.

9 Tintas e acessérios. [ 15 100%

10 | Artigosde I 9 60%
decoracao.

11 | Ferragens. I - 100%

13. Em relagao as motivagdes dos lojistas para participar da

rede

# Question DT \ 23 \ 4 \ CT \ Mean
Os lojistas participam da rede porque se

1 identificam com os demais membros da 1 /0|56 3 15 3.67
mesma.

5 Os lojistas pfartlapam da rede para obter 2 131216l 2 15 3.20
recursos facilmente.

3 Os !OJIStaS participam da rede para vender 0 01 8 6 15 433
mais.

4 Os lojistas partlflpam da' rede para 011 6 7 15 4.97
desenvolver agdes coletivas.

5 Os |OJ‘IS‘taS participam da rede para alcangar 0o 3 7 s 15 413
estabilidade no mercado.

6 Os lojistas participam da rede para reduzir 0. 0l2 7 &6 15 4.97
custos.

7 Os Iopst:as participam da rede para se adaptar 0l o 2 8 s 15 4.20
melhor as mudancgas do mercado.

14. 18 - De maneira geral, comente sobre as motivagoes dos
lojistas para participar da rede.

Text Response

E a melhor forma de o pequeno lojista se tornar Competitivo perante o mercado, devido as
politicas adotadas pelas industrias (volume)

Os lojistas focam uma uniformidade nas suas a¢Ges, sendo a principal agdo o lancamento de
Tabldéides de Ofertas, num total de 6 a 7 por ano.
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acho que participam para baixar custo de mercadorias e ter mais competitividade no mercado

Acredito que a reducao no custo de mercadorias bem como a fidelizacao de alguns
fornecedores e exclusivacao de algumas marcas nas lojas da rede sejam alguns dos principais
motivos.

Acredito que seja por algum desses fatores: poder de compras, comprar por um custo menor,
marketing, troca de experiéncias entre os lojistas.

Eu costumo brincar que a motiva¢do é como o banho, precisa ser diariamente. E muitos
lojistas estdo extremamente motivados, entusiasmados, mas se a rede deixa cair na rotina, os
lojistas tendem a cair no resultado e a desmotivacao assola um por um.

Parceria, Negociagao
Acredito que todos buscam melhorias e avan¢o no mercado

a partir do momento que vc entra para trabalhar com rede é de suma importancia que sua
motivascao esteja elevada

A BUSCA INSACIADA SOBRE PARA SE OBTER CONHECIMENTOS.

TODOS ESPERAM MELHORAR SUAS LOJAS E FICAREM MAIS COMPETITIVOS.
REDUCAO DE CUSTOS EM PUBLICIDADE E A MAIOR MOTIVAGCAO

PARA TER MAIOR PODER DE COMPRA E TER CREDIBILIDADE JUNTO AOS CLIENTES

15. Em relagao aos resultados das acoes de cooperagao da rede

# ‘ Question DT | 2 ‘ 34 ‘ CT Mean

1 Houve o‘desenvolwme,n’Fo de novas 0lol1l7 7 15 440
oportunidades de negdcio.

5 Hc?uve melhorias nos processos de gestao das 011118 5 15| 413
lojas.
Houve melhorias em relacdo a capacitacdo dos

3 0O |1(4|7] 3 15| 3.80
recursos humanos.

4 Houve mglhogas nas condicdes de 0 o0ol1/8 6 15| 433
comercializagao de produtos.

5 Hc?uve |ntr9dugao de inovacgdes na gestdo das olol2lolal1s!| 413
lojas associadas.

6 Houve uma melhor promoc¢do do nome/marca da 0 olol7 8 15| 453
rede no mercado.

16. 20 - De maneira geral, comente sobre os resultados das
acoes de cooperagao da rede.

Text Response

A troca de experiencias entre colegas do mesmo ramo nos deu uma melhor visdao mercado,
tornando possivel novas estrategias de mercado

O resultados sdo em custos mais baixos, tendo uma maior competitividade no nosso mercado.

As acoes que a rede proporcionam alem de tudo o que foi citado, sao basicamente acoes de
marketing, propagandas e uma serie de coisas necessarias para auxiliar nas propagandas
necessarias.

Divulgacdo da marca, do nome, referéncia.
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As redes de empresas representam uma forma inovativa de obter competitividade e
sobreviver no mundo globalizado.

Falta treinamentos, por parte de fabricas, para melhor qualificar nossos funcionarios
Mesmo havendo grandes melhorias, seria bom cobrar mais gestao nas lojas

muito importante estar alinhado com as determinac¢des da rede

MAIOR ENVOLVIMENTO DAS PESSOAS E GRANDE INDICE DE EVOLUCAO NO MERCADO
DEPOIS QUE ENTRAMOS PARA A REDE BEM VIVER, TUDO MELHOROU

melhores pregos de compra junto aos fornecedores, podendo competir quase que de igual
para igual com as lojas concorrentes maiores e com mais tempo de mercado . A for¢ca da marca
"REDE CONSTRUECIA™ faz com que sejamos vistos como “grandes" no mercado de material

de construgao em nossa regiao

ACHO QUE PODEMOS MELHORAR MUITO NESTE QUESITO

17. Em relagao aos ganos obtidos pelos lojistas apds ingresso

na rede
# Question DT |23 4 |CT ‘ Mean
1 Os lojistas conseguiram aumentar suas 0o ol3l s ! al15 ao7

vendas.

Os lojistas obtiveram reducao do risco de

2 O |04 8 3 |15]| 3.93
serem superados pelos concorrentes.

3 Os |OJISEaS conseguiram reduzir seus custos de o lolels! 315! 380
operagao.

4 Os IOJlsjtas conseguiram aumentar o 0 ol1/11! 3 15 413
envolvimento de seus colaboradores.
Os lojistas conseguiram trocar experiéncias

5 importantes sobre o gerenciamento de seus O |0/0| 9| 6 |15| 4.40

negacios.

Os lojistas sao colaborativos na proposicao de
6 inovacoes a serem compartilhadas pelos O (147 | 3 |15| 3.80
membros da rede.

Os lojistas conquistaram maior poder de

7 -
negociacdo com fornecedores.

O |00 7 8 |15| 453

18. 22 - De maneira geral, comente sobre os ganhos obtidos
pelos lojistas apds o ingresso na rede.

Text Response

Melhorar nossa margem de lucro

0O ganho maior foi na padronizacao e criacdo de normas gerais, definitivamente se criou uma
identidade, esse foi 0 maior ganho.

melhor poder de negociacao

Com um numero grande de logistas brigando pela mesma causa, os fornecedores acabam
ficando em uma "saia justa", obrigando-se a melhorar as condicoes de negociacao com as lojas
da rede pra nao perde-las.
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Poder de compra, aumento do volume de compras, parceriais estabelecidas, condi¢des
estabelecidas, precos diferenciados em relacdo ao concorente.

Com o objetivo de atingir um volume consideravel de compras, permitindo diminuir custos e
ampliar beneficios aos seus associados. A Rede Bem Viver, possui abrangéncia territorial
sudoeste, oeste e campos gerais contando com mais de 50 lojas, que oferecem produtos e
Servigos.

o poder de negociacgdo é essencial para poder funcionar uma rede, e também uma parceria!!!
apenas pontos positivos

guando vc trabalha em grupo a probabilidade de ganhar sempre e maior do quem trabalha so
O CLIENTE SE SENTIR CONFIANTE EM COMPRAR EM NQOSSAS LOJA.

RESULTADO EXCELENTE

Maior projecao no mercado

temos uma capacidade enorme a explorar ainda

19. Em relagao as necessidades de informagao de marketing
nesta rede IMPORTANCIA

Nenhuma Total
importancia

Question

importancia

Buscam-se frequentemente
informacdes que possam
atender as necessidades dos
clientes.

0 0/0|6 9 15 | 4.60

Procuram-se regularmente
2 informacdes sobre o mercado 0 0|1]|5 9 15 | 4.53
de materiais de construcao.

Buscam-se informacgdes que
3 possam criar vantagem em 0 013 11 15 | 4.67
relacdo aos concorrentes.

Procuram-se informacgdes sobre
4 novos produtos a serem 0 1/1]5 8 15 | 4.33
comercializados.

20. Em relagao as necessidades de informacao de marketing
nesta rede UTILIZACAO

Question

Buscam-se frequentemente

Nenhuma

utilizacao

informacdes que possam atender as 0

necessidades dos clientes.

Procuram-se regularmente

informacdes sobre o mercado de

materiais de construcao.

Buscam-se informagdes que possam 0

Total
utilizacao

15

15

14

3.67

3.80

4.07




166

criar vantagem em relagdo aos
concorrentes.

Procuram-se informacdes sobre
4 novos produtos a serem 0
comercializados.

15

3.53

21. 24 - De maneira geral, comente sobre as necessidades de

informacgao de marketing da rede.

Text Response

Precisamos ser vistos para que sejamos lembrados.

o marketing é essencial para qualquer empresa ou rede

precisamos utilizer melhor esta ferramenta

marketing e de suma impiortancia para que as loja alcancem os objetivos
VARIAVEIS COM GRANDES QUISITOS PARA GARANTIR LUCRATIVIDADE
AS IDEIAS SAO BOAS MAS AS VEZES NAO E CONCRETIZADO

Na RBV o marketing é ponto crucial e em nossa loja esse conceito foi absorvido plenamente.

22. Em relagao aos meios de obtengao de informagao nesta

Total

rede IMPORTANCIA
Question Nenhuma
importancia

Ao proprio banco de dados. 0

2 A sites diversos. 0

3 A pesquisas encomendadas. 1
Ao que é repassado pelos

4 0
fornecedores.
A informes das associa¢des do

5 setor (ANAMACO, ACOMAC, 0
FECOMAC).

6 A treinamentos e palestras. 0

7 A consultoria. 0

8 A publicacgdes cientificas 0

9 A revistas em geral. 0

Nk O O

o OV O K

w N N oo

importancia

A W 00 O

15
15
15

15

15

15
15
15
15

4.00
3.93
3.87

4.20

4.47

4.33
4.53
3.47
3.60
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23. Em relagao aos meios de obtengao de informagao nesta
rede UTILIZACAO

Question Nenhuma Total
utilizacao utilizacao

1 Ao proprio banco de dados. 0 2, 3|6 4 15 | 3.80
2 A sites diversos. 0 1174 3 15 | 3.60
3 A pesquisas encomendadas. 1 2162 3 14 | 3.29
4 Ao que é repassado pelos 1 1136 4 15 | 3.73

fornecedores.

A informes das associa¢des do
5 setor (ANAMACO, ACOMAC, 0 2, 3|5 5 15 | 3.87

FECOMAC).
6 A treinamentos e palestras. 0 1,3|7 4 15| 3.93
7 A consultoria. 0 2, 1|6 6 15 | 4.07
8 A publicacgdes cientificas 1 4|62 2 15 | 3.00
9 A revistas em geral. 1 4|16 2 2 15 | 3.00

24. 26 - De maneira geral, comente sobre os meios de
obten¢ao de informacgao de marketing da rede.

Text Response

Esta deixando a desejar.

E buscado informacdes de diversas fontes disponiveis, o forte relacionamento com os
fornecedores é um grande referencial

falta empenho dos proprios lojistas
as informacGes sdo colhidas de acordo com a necessidade das determinadas tarefas

E DE GRANDE IMPORTANCIA POIS ATRAVES DESTE NO QUAL CONSEGUIMOS OS TIPOS DE
CAMINHOS A SER TRACADO

25. Em relagao a disseminagao das informagoes de marketing
na rede IMPORTANCIA

Question Nenhuma Total

importancia importancia

As informag0des estdo

. 0 0,43 8 15 | 4.27
formalmente organizadas.

H4 um banco de dados
2 desenvolvolvido de acordo com 0 04 |7 4 15 | 4.00
as proprias necessidades.

As informag0des estdo
3 disponives em meios 0 1/21]6 6 15 | 4.13
eletronicos.
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10

11

12

As informacgdes sdo
constantemente atualizadas.

As informag0des estdo
organizadas de acordo com as
necessidades dos usuarios.

Ha investimentos periddicos na
atualizagdo de softwares.

Ha investimentos periddicos na
atualizacdo de hardwares.

Os usudrios sdo treinados
frequentemente para tirarem o
melhor proveito das
informacdes disponibilizadas.

As informacgoes sdo
encontradas facilmente pelos
usuarios.

Sao direcionadas somente para
os dirigentes.

S3do disseminadas somente em
reunides.

Sao disseminadas somente
guando requisitadas.

1

0

6

4

3

15

15

15

15

15

15

15

14

14

4.33

4.33

4.20

4.00

4.20

4.13

3.27

3.79

3.57

26. Em relacao a disseminagao das informagoes de marketing
na rede UTILIZACAO

Question

Nenhuma

Total

As informagdes estdao formalmente
organizadas.

H4a um banco de dados
desenvolvolvido de acordo com as
proprias necessidades.

As informacgdes estdo disponives
em meios eletronicos.

As informacg0es sdo
constantemente atualizadas.

As informag0es estdo organizadas
de acordo com as necessidades dos
usuarios.

Ha investimentos periddicos na
atualizacdo de softwares.

Ha investimentos periddicos na
atualizacdo de hardwares.

Os usuarios sdo treinados
frequentemente para tirarem o

utilizacao

utilizacao

15

15

15

15

15

15

15

15

3.73

3.47

3.80

3.93

3.80

3.80

3.67

3.53
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melhor proveito das informacdes
disponibilizadas.

As informacgdes sdo encontradas
facilmente pelos usuarios.

Sao direcionadas somente para os

10 dirigentes.

11 Sao ckssemmadas somente em 0 5lals
reunioes.

Sao disseminadas somente quando

12 .
requisitadas.

1 1,54

3 15
2 15
3 14
3 14

3.67

3.13

3.64

3.50

27. 28 - De maneira geral, comente sobre a disseminagao da

informacgao de marketing da rede.

Text Response

sem comentarios

A divulgacdo é feita de forma direta e direcionada e de forma rapida

negacios tradicionais, porém, com inimeras vantagens.

rapidez
SAO COMPARTILHADAS

O modelo de negdcios de marketing de rede, é simplesmente uma alternativa aos sistemas de

marketing e uma ferramenta importante na gestdo da loja e as informagdes tem que flui com

28. Em relagao ao uso das informag¢oes de marketing da rede

IMPORTANCIA

Question Nenhuma

importancia

As informacgdes estdo sempre

1 adequadas para a tomada de 0 024
decisdes.

5 As mformagoes estdo sempre 0 0119
atualizadas.
As informacgdes estdo disponives

3 de acordo com as necessidades 0 0238

de uso.

Os usuarios sempre elogiam o
4 processo de gestao da 0 1/4]|6
informacdo de marketing.

Os relatérios sempre contém as
5 informacdes necessarias para as 0 0/ 5|6
decisdes de marketing.

A gestdo da informacdo de
6 marketing desta empresa 0 0 4|7
permite o cumprimento de

Total
importancia
8 14
5 15
5 15
4 15
4 15
4 15

4.43

4.27

4.20

3.87

3.93

4.00
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metas.

Frequentemente sao
implementadas decisdes
7 importantes decorrentes da 0 0(3]|7 5 15 | 4.13
gestdo da informacdo de
marketing.

29. Em relagao ao uso das informag¢oes de marketing da rede
UTILIZACAO

Question Nenhuma Total

utilizacao utilizacao

As informacgdes estdo sempre

1 adequadas para a tomada de 0 1,25 7 15 | 4.20
decisoes.

5 As mformagoes estdo sempre 0 11317 4 15| 393
atualizadas.

3 As informacg0des estdo disponives de 0 0ls s 5 15 | 4.00

acordo com as necessidades de uso.

Os usuarios sempre elogiam o
4 processo de gestdo da informacdo 0 3144 4 15 | 3.60
de marketing.

Os relatérios sempre contém as
5 informacdes necessarias para as 0 2(3|5 4 14 | 3.79
decisdes de marketing.

A gestdo da informacdo de
6 marketing desta empresa permite o 0 0O/ 5|6 4 15 | 3.93
cumprimento de metas.

Frequentemente sao
implementadas decisdes
importantes decorrentes da gestdo
da informacgdo de marketing.

30. 30 - De maneira geral, comente sobre o uso da informagao

0 1136 5 15 | 4.00

de marketing da rede.

Text Response

sem comentarios

Pela nossa loja é muito utilizada, através da intranet e dos outros meio de comunicacdo com a
RBV.

Tem por objetivos apresentar o relacionamento do sistema de informagdes de marketing (SIM)
com a estratégia de orientacdo para o mercado e, ainda, aprofundar a discussdo acerca da
gestdo das informacgdes relacionadas a concorréncia, pouco explorada, sobretudo, quanto a
sua operacionalizagdo. Os resultados, a partir da revisdo bibliografica e de um estudo de caso,
apontam que, embora de fundamental importancia para o sucesso do negdcio, as informacdes
sdo obtidas, tratadas e disseminadas.
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de maneira geral é satisfatéria
ADEQUADA E SERIA

31. Em relagdo aos resultados obtidos na gestao de marketing,

decorrentes do gerenciamento das

Informagdes de marketing, a rede CONCORDANCIA

totalmente totalmente

# Question Discordo 2 3| 4 Concordo

Frequentemente consegue

1 | satisfazer as necessidades dos 0 1/3| 8 3 15 | 3.87
clientes

5 At‘.lmentou a fidelizacdo de 0 ol 1! 11 3 15 | 413
clientes.

3 Consegue ant'eC|par necessidades 0 513 s 4 14| 379
futuras dos clientes.

4 Consegue girar melhor os 0 ol1! 9 5 15 | 4.27

estoques de produtos.

Pratica pregos competitivos
5 | quando comparados aos 0 0/ 0| 9 5 14 | 4.36
principais concorrentes.

Promove continuamente agoes

6 comerciais e de fortalecimento do 0 o0 7 8 15 | 4.53
nome/marca.
7 II\(;Ijzlshorou a estrutura fisica das 0 114l 3 7 15 | 4.07

Consegue satisfazer as
8 | expectativas dos 0 112 7 5 15 | 4.07
proprietarios/acionistas.

32. 32 - De maneira geral, comente sobre os resultados obtidos

no uso da gestao da informacao de marketing da rede.

Text Response

sem comentarios
Foram muito além do esperado.

Através desse marketing conseguimos inserir anuncios nos principais meios de comunicacao,
inclusive TV, se fosse individualmente ndo conseguiriamos.

A elaborac¢do de uma agenda com campos adequados aos anseios identificados e condizentes
com a realidade de determinados lojistas, foi visualizado como alternativa vidvel para alcancgar
melhorias e metas. Apds discussoes e a efetiva implementacdo do marketing, pode-se
observar beneficios como progresso na comunicagdo, maior e melhor fluxo de informacdes,
diminuicdo de gastos com recursos e maior satisfacdo de lojista e clientes e equipe
administrativa.
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de maneira gera estra bom

CONSEGUIMOS CRIAR UMA MAIOR PARTICIPACAO NESTE MERCADO ALTAMENTE
COMPETITIVO
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ANEXO 1: PROTOCOLO DO ESTUDO DE CASO

1. TEMA

Gestdo da informacdo de marketing das redes de cooperacdo varejistas de
materiais de constru¢do do Estado do Parana.
1.1 TITULO

Gestdo da Informagdo de Marketing em Redes de Cooperacdo do Varejo de
Materiais de Construcdo do Parana: Um Estudo de Multicasos.

1.2 OBJETIVOS

O objetivo do trabalho serd descrever como ocorre a gestdo da informacéo
de marketing das redes de cooperacdo do varejo de materiais de construcdo do
Estado do Parana. Para que o objetivo geral do presente estudo possa ser
alcancado e, também, para que se encontrem possiveis respostas ao problema de

pesquisa, sdo propostos 0s seguintes objetivos especificos:

d) Caracterizar o perfil das redes observadas quanto ao namero de lojas,
regido de cobertura, numero de colaboradores e volume de
faturamento, bem como as motivacdes, resultados e ganhos obtidos
com a atuacéo cooperada;

e) Descrever e comparar as redes observadas em relacdo a forma como
ocorre 0 processo da gestdo da informacdo de marketing, de acordo
com as etapas de determinacdo de necessidades, obtengao,

disseminacgao e uso de informacdes;

f) Identificar os resultados obtidos, pelas redes observadas, com a
gestao da informacao de marketing.

1.3 PROBLEMA DE PESQUISA
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O Estado do Parana conta com 4 redes varejistas de materiais de construgao
que somam 149 lojistas associados atuando em diversas cidades. Estas
organizacBes também precisam otimizar o fluxo de informacbes e gerencia-las
adequadamente para conquistar os objetivos comuns de seus membros. Desta
forma, dois questionamentos podem ser levantados:

c) A gestdo da informacdo de marketing nestas redes de cooperacao
€ percebida como fator competitivo relevante?
d) A gestdo da informac&o de marketing nestas redes propicia melhor

de desempenho competitivo entre seus membros?

Sendo a gestdo da informacdo de marketing nestas redes um processo
continuo, apresenta-se 0 seguinte problema de pesquisa: Como ocorre a gestdo da
informacédo de marketing das redes de cooperacdo do varejo de materiais de
construcdo do Estado do Parana?

1.4 ASPECTOS CONCEITUAIS INVESTIGADOS

a) Gestao da Informacéo;

b) Marketing;

c) Gestao da informag&o em marketing;
d) Varejo;

e) Redes de cooperacéo.



2 PROCEDIMENTOS DE CAMPO

2.1 CASOS SELECIONADOS
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Apds pesquisa realizada junto a fornecedores, lojistas e representantes

ligados ao varejo de materiais de construcao, verificou-se que o estado do Parana

conta com as seguintes redes de cooperag¢ao que atuam no varejo de materiais de

construgao:
NOME SEDE REGIAO DE NUMERO DE
ATUACAO LOJAS
* Rede Construir Curitiba Curitiba e litoral 04
paranaense.
Rede Bem Viver Ponta Grossa e 35 cidades entre as 56
Francisco Beltrdo regides oeste,
sudoeste e central do
Estado.
Rede Constru & Cia Cascavel 40 cidades entre as 45
regides oeste e
sudoeste do Estado.
Rede Constru & Cia Maringa 11 cidades na regido 19
norte do Estado.
Rede 100% Maringa 5 cidades na regido 25
norte do estado.
TOTAL 149

* Esta rede foi excluida ao longo do estudo.

2.2 VARIAVEIS, OBJETIVOS E FORMAS DE ANALISE DAS QUESTOES DO

ESTUDO DE CASO

Para o alcance dos objetivos determinados para a pesquisa é necessario

analisar os procedimentos relacionados a gestdo da informacdo de marketing nas

redes de cooperacado do varejo de materiais de construcdo. O quadro a seguir prevé

a operacionalizacdo das variaveis e também demonstra como serdo atendidos os

objetivos especificos do presente estudo.
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Variaveis

Objetivos Especificos

Formas de Analise

informacédo de marketing.

observadas em relacao a
forma como ocorre o processo
da gestdo da informacéo de
marketing, de acordo com as
etapas de determinacéo de
necessidades, obtencéo,
disseminagéo e uso de
informacdes.

Condicionantes de d) Caracterizar o perfil das redes | Buscas em sites, contatos
formacéo da rede de observadas quanto ao niumero | realizados com lojistas e
cooperacao de lojas, regido de cobertura, representantes de industrias
ndamero de colaboradores e de materiais de construcao,
volume de faturamento, bem conhecimento do autor,
como as motivacoes, decorrente de sua atuacéo
resultados e ganhos obtidos profissional.
com a atuacdo cooperada.
Questdes 08 a 18 do
guestionario (apéndice 1).
Processo de Gestéo da e) Descrever e comparar as redes | Questdes 19 a 30 do

guestionario (apéndice 1).

Efetividade de uso de um
SIM

f)

Identificar os resultados
obtidos, pelas redes
observadas, com a gestdo da
informacdo de marketing.

Questdes 31 e 32 do
guestionario (apéndice 1).

2.3 COLETA DE DADOS

O estudo prevé as seguintes coletas:

a) dados secundarios: que se encontram disponiveis nos sites do

IBGE, das associacdes ligadas ao comércio de materiais de construcdo e das

redes estudadas;

b) dados primérios: através do método da comunicacdo escrita, com

uso de questionarios néo disfargcados, preenchidos pelos gestores das

redes de cooperacdo e pelos gestores das lojas associadas as redes,

distribuidos e recolhidos on line com auxilio do sistema Qualtrics.

O questionario sera previamente testado em contexto semelhante ao das

organizacdes observadas no estudo. O questionario deve conter blocos referentes a

caracterizacdo do respondente e da rede de cooperagdo, ao processo de

gerenciamento das informa¢Bes de marketing e a efetividade de uso de um SIM.

Serdo utilizadas questbes fechadas com utilizacdo de escalas,

que sao

“instrumentos construidos com o objetivo de medir a intensidade das opinides e

atitudes da maneira mais objetiva possivel” (GIL, 1999, p. 139). Também serdo
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utilizadas questbes abertas para que o respondente possa se expressar livremente,

oportunizando a exploracdo de informagdes ndo previstas nas questdes fechadas.

Deve-se considerar que os respondentes estdo dispersos em diferentes regides do

Estado, dificultando as ac¢bes do pesquisador.

2.4 PROCEDIMENTOS ESPECIFICOS

Para minimizar eventuais dificuldades na obtencdo dos dados de campo,

podem ser consideradas as seguintes acoes:

f) contato prévio com os gestores de marketing das redes de cooperacao

classificadas como amostra da pesquisa: contato realizado via telefone
e email para solicitar a colaboragao do respondente;

g) envio de cartas assinadas pelo PPCGI/UPFR para esclarecimentos

julgados necessérios pelo respondente e pela rede de cooperacao;

h) envio do instrumento de coleta de dados ao respondente com as

)

instrucdes de preenchimento e prazos de devolugao;

contato telefébnico com o respondente para confirmacgéo do recebimento
do questionério e esclarecimento de eventuais davidas em relacdo ao
seu conteldo;

acompanhamento dos prazos de devolugdo, que ocorre
automaticamente com o preenchimento on line, dos questionarios para

tratamento e analise dos dados.

2.5ANALISE DOS DADOS

Os dados secundéarios poderdo ser tratados a partir da descricdo do seu

contetdo. Ja os dados primarios, por ocasido da analise das questbes abertas do

instrumento de coleta de dados, poderéo ser tratados pela categorizacdo de termos

recorrentes (BARDIN, 2004). As questdes fechadas serédo tratadas a partir dos

apontamentos feitos nas escalas de intensidade e de concordancia previstas no

instrumento de coleta de dados.
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