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INTRODUGCAO

Segundo Sandhusen (2003), o Sistema de Informacédo de Marketing é
uma estrutura continua e interacio de pesscas, equipamentos e procedimentos
para consolidar, classificar, avaliar e distribuir informagées pertinentes,
oportunas e precisas, para serem utilizadas por tomadores de decisdo de
marketing para melhorar o0 planejamento, a execugcdo e o controle da
administracdo, dai a sua grande importancia em estuda-lo tanto no ambiente

académico como no ambiente das empresas.

Yanaze (2007), por sua vez, apresenta o Sistema de Informacédo de
Marketing como a coleta, registro e andlise sistematica de dados sobre
problemas relacionados a comercializagdo de bens e servigos. Yanaze define
que as informagbes sdo tudo aquilo que possa ftrazer conhecimentos
importantes para a empresa. De modo que o SIM deve ser estruturado levando
em consideracdo trés objetivos: a operacgao rotineira, a solugéo de problemas

e alimentar o planejamento com dados e informacdes.

As informacdes sdo de extrema importancia para as organizagdes, com
base nelas se podera ter o sucesso ou fracasso. Também nao adianta ter
acesso a varios tipos de informacdo, o importante é ter acesso as informacodes
na hora certa, na medida correta e no grau de detalhamento suficiente para
que seja efetivamente util.

Oliveira (1999) afirma que, para ser valiosa para o tomador de deciséo,
a informagdo deve ter as seguintes caracteristicas: propoésito ou finalidade,
modo ou formato de transmissdo, frequéncia de transmissdo, condicdo
deterministica ou probabilistica, custo, valor e validade. Fica evidente que a
qualidade da informacdo é um dos componentes que ira determinar a
qualidade da decisdo tomada. Se todos estiverem conscientes disso e a
empresa trabalhar no sentido de buscar as informacbes que realmente-
interessam, proporcionando 0s recursos adequados para a sua execucdo, 0s
resultados poderédo ser alcancados.



Segundo a definicdo mais antiga de um SIM na literatura provém de
Cox e Good (1967), que definiram o SIM como sendo um complexo estruturado
e interagente de pessoas, maqguinas e procedimentos destinados a gerar um
fluxo ordenado e continuo de dados, coletados de fontes internas e externas a
empresa, para uso como base na tomada de decisbes em areas de
responsabilidade especificas de marketing.

Segundo Kotler (2003), o SIM é constituido de pessoas, equipamentos,
e procedimentos para a coleta, classificagdo, analise, avaliacdo e distribuicdo
de informacbes necessarias, precisas e atualizadas para os responsaveis pelas
tomadas de decisdo em Marketing. O SIM comeca e termina com os Gerentes
de Marketing. Primeiramente, o sistema interage com esses gerentes para
identificar suas necessidades de informac&o. Em seguida, gera as informagdes
necessarias a partir do banco de dados interno da Empresa, das atividades de
inteligéncia de marketing, da pesquisa de marketing e das analises das
informacdes. Por fim, distribui as informagGes para os gerentes do modo
corretd e no momento certo, para ajuda-los a tomar as melhores decisdes de
Marketing.

Segundo Brien e Stafford (1968), ¢ SIM & um complexo estruturado e
interligado de pessoas, maquinas e procedimentos construido para gerar um
fluxo ordenado de informagdes relevantes, coletadas de ambas as fontes intra
e extra-empresa, para serem usadas como ‘base da atividade de tomada de
decisdo em areas de responsabilidade especifica da administracédo de
marketing.

Segundo Sandhusen (1998), o SIM é uma estrutura continua e em
interac@o de pessoas, equipamentos e procedimentos para juntar, classificar,
avaliar e distribuir informacgbes pertinentes, oportunas e precisas para 0 uso por
tomadores de decisdo de marketing na busca pela melhoria do planejamento, a

execucao e o controle de marketing.

Os beneficios de u}n SIM sd3o sempre evidentes. Porém, estes
beneficios, segundo Matar (1996), dependem de qu&o bem o sistema tenha
sido projetado para atender aos seus propoésitos. O conhecimento atualizado
sobre o ambiente extemo é uma necessidade para qualquer organizacéo.



Neste sentido, um SIM é uma ferramenta da maior importancia para traduzir

dados coletados em informacgdes para a tomada de decis&o.

O objetivo deste trabalho € melhorar o fluxo e a qualidade das
informagdes do sistema atual, porém deficiente, da Empresa Wing, com a
implantacdo de um SIM, através de treinamentos, equipamentos e
procedimentos para a equipe envolvida no processo. A Casa de Sucos Wing
atua no ramo alimenticio, na vendas de sucos, salgados, doces, tortas e
prestacdo de servicos, atendendo reunibes, festas e café da manha. O SIM ir4
subsidiar as necessidades de informag6es dos Gerentes e Diretor, dando-lhes
melhores condi¢des para a tomada de decisao, reduzindo os riscos envolvidos
e aumentado a probabilidade de sucesso.



PROBLEMA

A casa de sucos Wing, atuaimente, possui deficiéncias no seu
sistema de informagéo, o qual estd ultrapassado. Algumas informagdes
transferidas do Diretor para seus Gerentes se perdem ou se distorcem no
decorrer do processo (vice-versa); e também dos Sub-Gerentes para os
Gerentes (vice-versa), os quais ndo obtém as informacdes precisas, devido a0
acumulo de informagbes e tarefas dos sub-gerentes, estes ndo estéo
capacitados para avaliar a qualidade dos produtos. Assim, os sub-gerentes nio
conseguem transmitir as informagGes de forma precisa. A Empresa também
nao possui um SIM, capaz de prover o Diretor e seus Gerentes de informagdes
precisas e claras quanto: o cliente, o concorrente, o ambiente interno e externo
- dificultando em muito para a Empresa — até mesmo para uma acdo de
promogdes, ampliacido do mercado, fidelizacdo de clientes e para surpreender

seus clientes-alvo.

Desta forma, a Empresa implantaria um SIM, desenvolvendo e
treinando seus funcionarios de modo a alimentar corretamente 0 mesmo,
mantendo um banco de dados eficiente, implantando software compativel e
automatizando algumas atividades. Gerando uma melhora significativa para o

seu sistema de informacé&o atual e melhorando seus resultados.



OBJETIVOS

1- Objetivo Geral:

Projetar um sistema de informacdo de marketing (SIM) para a empresa
Wing.

2- Objetivos Especificos:

Definir as informagdes necessarias para as geréncias da empresa Wing.

e Definir as partes do SIM para a empresa Wing.

e Avaliar a necessidade de treinamento dos envolvidos para a empresa Wing.

e Determinar como serao obtidas as informacdes e mantidas no banco de

dados para a empresa Wing.

¢ Definir o responsavel pela coleta, analise, classificagdo e distribuicdo das

informagdes para a empresa Wing.

e [dentificar o0 meio para a distribuicdo das informacgdes para a empresa Wing.

® Definir os padrées de analise, verificagdo e correcdo dos dados para a

empresa Wing.

¢ Definir os meios para a verificacdo das melhorias com a implantagédo do

SIM para a empresa Wing.



JUSTIFICATIVA

Segundo Kotler (2000), toda empresa deve organizar um rico fluxo
de informacdes para seus gerentes de marketing. Empresas competitivas
estudam as necessidades de informacdes de seus gerentes e projetam seus
sistemas de informacbes de marketing (SIM) de modo a satisfazer a essas
necessidades.

Um Sistema de Informagbes de Marketing (SIM) é constituido de
pessoas, equipamentos e procedimentos para a coleta, classificacdo, analise,
avaliagdo e distribuicdo de informagdes necessarias de maneira precisa e
oportuna para os que tomam decisbes de marketing(KOTLER,2000).

Para realizar sua anéalise, planejamento e implementacéo e controlar
responsabilidades, os gerentes de marketing precisam de informacdes sobre
acontecimentos no ambiente de marketing. O papel do SIM é avaliar as
necessidades de informacdo da geréncia, obter as informacfes necessarias e
distribuir essas informacdes de maneira oportuna. v

Segundo Bochenkova (1992), os tomadores de decisdo de marketing
precisam de informacdo de modo rapido para tomar decisfes eficazes. O
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sistema de informacdo de marketing consiste de: informagdo gerada “in-
house”, informacéao obtida por clientes, negociantes, pessoal ou competidores,
e informacdo de pesquisa de mercado. O SIM é um sistema que processa as
boas informacgdes para torna-las uteis, diminuindo o grau de incerteza e o risco
de erros nas tomadas de decisbes. O poder de um SIM é avaliado,
principalmente, em funcdo do seu potencial para responder a perguntas de
forma confiavel e sistematica. Quanto mais amplo for o nimero de questdes
que poderdo ser respondidas com seguranga, mais poderoso torna-se o
sistema.

Segundo Brien e Stafford (1968), o SIM € um complexo estruturado
e interligado de pessoas, maquinas e procedimentos construido para gerar um
fluxo ordenado de informacdes relevantes, coletadas de ambas as fontes intra
e extra-empresa, para serem usadas como base da atividade de tomada de
decisdo em areas de responsabilidade especifica da administracdo de
marketing.

O Sistema de Informacio de Marketing tem o papel importante de



suprir as necessidades de informacdes dos Gerentes da Wing, provendo-os na
hora certa, na medida certa e grau de detalhamento suficiente para a excelente
tomada de decisdo. Sendo crucial para a melhoria das tomadas de decisfes da
Wing, de modo a evitar prejuizos e aumentando sua produtividade e
lucratividade. Com isso a empresa busca ser reconhecida no mercado,e
consequentemente aumentar sua participagéo nele.

Como as decisées de marketing sdo tomadas em ambiente complexo
e em continua mutacéo, em decorréncia disso representam grandes riscos que
s6 serdo reduzidos a medida que os gerentes da Wing se dispuserem de
informagdo adequada tanto em quantidade como em qualidade, até porque, as
vezes um dos grandes problemas dos administradores é mais o excesso de
informagdes do que sua falta.

A forma mais adequada de prover aos tomadores de decisdo em
marketing na organizagdo € através da estruturagdo de um sistema de
informacdo de marketing, que tenha como objetivo fundamental ajudar que
melhores decisbes sejam tomadas pelos gerentes, reduzindo a incerteza e
aumentando a probabilidade de sucesso.



FUNDAMENTACAO TEORICA
Apresenta-se, nesta secio, revisdo da bibliografia sobre conceito de

‘Marketing e construgdo de um SIM.

1- Conceito de Marketing:

Segundo Kotler (1998), Marketing € um processo social e gerencial
pelo qual os individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criagao, oferta e troca de produtos de valor com outros.

O marketing comega com necessidades e desejos humanos. As
pessoas necessitam de alimentos, ar, agua, vestuario e abrigo para sobreviver.
Além disso, tém forte desejo por recreacgdo, educagao e outros servigos. Tém
preferéncias marcantes por versbes e marcas especificas de bens e servicos
béasicos. Esta definicdo se baseia nos conceitos de necessidades, desejos e
demandas, produtos (bens, servicos e idéias), valor, custo e satisfacio, troca e
transac6es, relacionamentos e redes, mercados, empresas e mercados

consumidores potenciais.

Enfrentar os processos de troca exige considerdvel quantidade de trabaltho e
experiéncia. A administracido de marketing ocorre quando pelo menos uma parte de uma
troca potencial refiete sobre 0s meios de atingir as respostas desejadas de outras partes
(KOTLER, 1998, p.100).

Segundo Kotler (1998), Administracdo de Marketing é o processo de
planejamento e execugédo da concepgéo, preco, promogéao, e distribuicdo de
idéias, bens e servigos para criar trocas que satisfacam metas individuais e

organizacionais.

Segundo Cobra (1991), para satisfazer as necessidades dos
consumidores, & preciso que os produtos ou servicos a serem ofertados
tenham boa qualidade, que as caracteristicas atendam aos gostos dos
consumidores, com boas opcBes de modelos e estilos, com nome atraente de
marca, acondicionados em embalagens sedutoras, em variados tamanhos de
produtos, com servigos e quantias ao usuario que proporcionem adequados
retornos financeiros a organizacdo. Tomar decisbes é tarefa especifica do
administrador de empresas, ou seja, € a sua area de eficacia. Mas cada. dia
torna-se mais critico o processo de tomada de decisido em face do risco e
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incerteza que a cercam. A decis3o é fruto de um julgamento. E escolha entre o
“provaveimente certo” e o “provavelmente errado®. Encontrar a medida
apropriada néo &, portanto, um exercicio matematico. E um sensivel célculo de
probabilidades envolvendo grandes riscos.

O Sistema de Informacdes de Marketing é definido por alguns
autores como uma estrutura da interagdo entre pessoas, equipamentos,
métodos e controles, estabelecidos para criar um fluxo de informagbes capaz
de prover as bases para a tomada de decisdo em Marketing. A informacdo em
si ndo leva a decisdo, e € preciso escolher um curso de acdo que ajude a
identificar problemas e oportunidades e que indiqgue caminhos que reduzem as
incertezas.

O SIM prové as bases para o planejamento mercadoldgico e o
controle do desempenho em Marketing. E, ao executar as fungcdes basicas de
informacdes para a tomada de decisdo, o SIM incorpora os sistemas de
pesquisa de mercado.

O SIM, como sistema de controle, permite levantar os parametros de desempenho das
fungdes bésicas do Marketing e, através deles, controlar os desempenhos em face do
mercado, dos problemas e das oportunidades. Um sistema de controle eficaz é
obstinado, mas flexivel, de acordo com a dinamica dos outros sistemas. O controle é um
meio, ndo um fim (COBRA, 1990, p.156).

2- Construgao de um SIM:

Segundo Kotler (2003), o SIM é constituido de pessoas, equipamentos,
e procedimentos para a coleta, classificacdo, analise, avaliacdo e distribuicdo
de informagGes necessarias, precisas e atualizadas para os responsaveis pelas
tomadas de decisdo em Marketing. O SIM comeca e termina com os Gerentes
de Marketing. Primeiramente, o sistema interage com esses gerentes para
identificar suas necessidades de informacdo. Em seguida, gera as informagdes
necessarias a partir do banco de dados interno da Empresa, das atividades de
inteligéncia de marketing, da pesquisa de marketing e das andlises das
informagées. Por fim, distribui as informacbes para os gerentes do modo
correto @ no momento certo, para ajuda-los a tomar as melhores decisbes de
Marketing.

Algumas vezes a Empresa ndo pode dar as informagbes necessarias

para os gerentes por elas ndo estarem disponiveis ou devido as limitagbes do
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prépﬁo SIM. O SIM deve observar o ambiente de marketing para oferecer ao
responsavel pela tomada de decisGes as informacbes de que necessita para
trabathar. Os custos de obtencio, processamento, estocagem e entrega das
informacdes podem crescer rapidamente. Assim, a Empresa deve decidir
rapidamente se os beneficios de ter informagbes adicionais compensam o0s
custos de providencia-las, e tanto o seu valor quanto os seus custos séo
dificeis de avaliar. A informacgé&o por si 6 ndo tem valor, seu valor esté ligado a
sua utilizacdo.

Em muitos casos, as informagdes adicionais pouco alteram ou
melhoram uma decisdo e seus custos excedem os beneficios da decisdo
tomada. Os profissionais de Marketing ndo devem pensar no fato de que
informacdes adicionais sdo sempre bem-vindas. Em vez disso, devem
ponderar cuidadosamente os custos dessas informagdes e os beneficios que
delas resultam.

As informacdes de que os gerentes de marketing precisam podem
ser obtidas a partir de dados intemos, da inteligéncia de marketing e de
pesquisa de marketing. Dados Internos: Muitas empresas mantém um extenso
banco de dados interno, ou seja, agrupamento de informagdes obtidas a partir
de fontes de dentro da empresa. Os gerentes podem acessar prontamente
essas informacbes e trabalhar com elas para identificar oportunidades e
problemas de marketing, planejar os programas e avaliar 0 desempenho.
Inteligéncia De Marketing: E a coleta e a andlise sistematicas de um conjunto
de informacées disponiveis sobre concorrentes e eventos no ambiente de
marketing. Um sistema de Inteligéncia de marketing coleta, analisa e distribui
informacdes sobre os ambientes competitivo, tecnolégico, econdmico, social e
politico da empresa e lida também com informagbes sobre os clientes.
Pesquisa De Marketing: Além de informacdes sobre os concorrentes e os
acontecimentos do ambiente, os gerentes de marketing frequentemente

necessitam de estudos formais sobre situagdes especificas.

Segundo Sandhusen (1998), o SIM é uma estrutura continua e em
interac@o de pessoas, equipamentos e procedimentos para juntar, classificar,

avaliar e distribuir informacées pertinentes, oportunas e precisas para o uso por
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tomadores de decis&o de marketing na busca pela melhoria do planejamento, a
execugao e o controle de marketing.

A construcdo de um SIM comeca com resumos das necessidades de
informac&o dos gerentes de marketing individuais, dos quais surge um sistema
integrado para reunir, classificar, avaliar e distribuir essas informagdes. Um
importante papel do gerente de pesquisa de marketing € relacionar as
capacidades do SIM as necessidades dos gerentes de marketing individuais.

Um SiM gera e distribui informagoes sobre oportunidades e ameacas
no mercado,como possiveis novos clientes em um territério ou tentativas dos
concorrentes para atrair esses clientes, que podem ser muito mais importantes
para a sobrevivéncia de um empresa pequena, com recursos limitados, do que
para uma empresa grande e bem preparada. Um numero de estudos mostrou
que a falta de informacbes desse género, que poderiam ter sido fornecidas em
uma base continua por um SIM, € invariavelmente uma das principais razbes

para o alto indice de fracassos entre empresas pequenas.

Segundo Schewe (1982), um SIM é o conjunto de procedimentos e
métodos para a coleta planejada, analise e apresentacdo regulares de
informacao a ser utilizada em decisbes de marketing. O conceito de um SIM
pode ser utilizado por todas as empresas, ndo apenas uma Coca-Cola ou uma
Procter & Gamble, mas também pelo mercado ou padaria ali da esquina. O
propésito de um SIM é prover a informag¢do necesséria as decisées, de modo
gue se possa evitar confiar na intuicdo ou no subjetivismo. O ponto a realgar é
que as empresas tém de reconhecer a necessidade de informacao e fazer um
esforco continuo para garantir que esta seja obtida e utilizada.

O Marketing é principalmente um trabalho de tomada de decisGes e
os decisores sdo os gerentes de marketing. Eles criam planos para o programa
de marketing e os executam no mercado. Porém, é o SIM que os ajuda a
executar a funciéo de tomada de decisao. |

Segundo Peterson (1988), o SIM é o radar que ajudara as empresas
a tracarem trajetérias bem-sucedidas. O SIM é o conjunto de procedimentos e

métodos que visam, numa base continua e organizada, gerar, analisar,
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disseminar e armazenar as informagbes para as decisdes de marketing. Ele
tem como objeto coletar, analisar, e distribuir informacdes relevantes sobre o
mercado e sobre os indicadores de desempenho da empresa de forma
continua e sistematica, a fim de detectar problemas, identificar oportunidades e
ajudar o processo de decisdo gerencial.

O SIM deve adotar processos metddicos de coleta de dados para que
as informacgdes sejam confiaveis e precisas. Os dados, que podem ser sobre o
passado, presente ou futuro, tém de ser relevantes para o processo de decisdo
empresarial. Existem alguns dados que devem ser coletados continuamente.
Trata-se das atividades que estdo em constancia mudanga, como o
desempenho financeiro da empresa ou o comportamento do concorrente e
cliente. Por outro lado, existem dados que podem ser coletados
periodicamente, quando da ocorréncia de um problema n&o recorrente, como a
necessidade de avaliar um novo mercado para o desenvolvimento de um novo

produto.

Segundo Kotler (1998), O Sistema de Informacdo de Marketing é
composto de 3 sistemas:

— Sistema de Registros Internos — Que fornecem informagbes sobre a
extensdo do esforco de marketing que esta sendo empreendido pela
organizacdo (dados antigos e dados novos, comunicagdes recebidas sobre
satisfagdo e insatisfacdo do cliente, numero de anincios propostos,
exposi¢des orais).

— Sistema de Inteligéncia de Marketing — E o conjunto de fontes e
procedimentos pelos quais os tomadores de decisdo obtém informacdes
cotidianas sobre desenvolvimentos no ambiente externo de marketing. A
maioria das organizacbes obtém inteligéncia de marketing, dispondo de
pessoas que [éem diversas publicacbes do setor e que debatem
regularmente os assuntos com intermediarios, especialistas e clientes bem
informados.

— Sistema de Pesquisa de Marketing — A pesquisa de Marketing projeta,
coleta e relata sistematicamenie dados descobertos relevantes para a
situacdo especifica de marketing ou para o problema com que a
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organizacdo se defronta. A idéia-chave & que a administracdo inicia ou
encomenda um estudo para desenvolver informacdes sobre um assunto em
uma data determinada. A primeira etapa da pesquisa de marketing € definir
o problema e os objetivos da pesquisa que permitem ao processo de
pesquisa tormar-se mais rapido e preciso, por fazer com que o pesquisador
concentre-se na garantia das informactes exatas e necessarias para
resolvé-lo. Em seguida é realizado o desenvolvimento do plano da pesquisa
para coleta de informagdes que identifica as informagbes necessarias, e 0
desenvolvimento de um plano para coletar essas informagbes com eficacia.
Posteriormente, é implementado o plano de pesquisa, o qual envolve a
coleta, o processamento e a andlise de informacidc e, finalmente, a
interpretacdo e apresentacdo de resultados para levantar as descobertas

significativas e apresenta-las ao tomador de decisbes de marketing.

Segundo Sandhusen (2003), o Sistema de Informagéo de Marketing é

composto de 3 subsistemas, os quais sdo:

_ Contabilidade Interna — E o uso das informagdes contabeis da propria
empresa, podem conter informag¢des importantes como a tendéncia dos
lucros, nivel de gastos, compras realizadas, vendas feitas por areas,
vendedores, clientes etc.

- Inteligéncia de Marketing — S&o informagdes de marketing obtidas através
de jornais, revistas, relatorios, exposicoes, feiras, vendedores, entre outras.

~ Pesquisa — E uma forma de sistematica de coletar, registrar e analisar
dados relativos a problemas e oportunidades de marketing, podendo ser de

forma constante ou para algum problema especifico.

Segundo Matar (1997), os subsistemas que compdem o Sistema de

Informacéo de Marketing s&o:

-Sistema de monitoracdo ambiental (ou Sistema de Inteligéncia de Marketing) —
seu objetivo é reunir e difundir informagbes geralmente n&o solicitadas e n&o

previstas que chegam ou sdo coletadas esporadicamente. Informagbes como
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mudancas na legislagdo, previsbes sobre o comportamento da economia,

mudangas sociais, etc.

-Sistema de Informacgdes Internas (ou Sistema de Contabilidade Gerencial) —
estatisticas de vendas, resultados obtidos, capacidade de produgéo,
economias por escala, estocagem, recursos humanos, capacidade de

investimentos, know-how tecnolégicos ,etc.

-Pesquisa de Marketing — visa coletar dados pertinentes a problemas
especificos e esporadicos que surgem durante o processo de administragéo de

marketing.



16

METODOLOGIA

Apresenta-se, nesta segéo, a metodologia utilizada para a construgéo

do SIM para a Empresa Wing.

1- Tipo de Pesquisa Exploratéria

Segundo Gil (1991), a pesquisa exploratéria € aquela que tem como
objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo
mais explicito ou a construir hipoteses. Essas pesquisas envolvem
levantamento bibliografico(livros, publicagdes, estudos etc) e analise de
exemplos.

O levantamento de informacbes necessarias para o funcionamento do
SIM na Empresa Wing foram colhidas através de formulario, fichas (conforme
anexos), reunibes e experiéncias passadas. Com essas informagdes foi
possivel mapear as deficiéncias e propor alternativas para a sua neutralizagéo
efou eliminac&o. O responsavel pela distribuicdo das informacdes, elabora os
relatérios e os distribui para os Gerentes, Diretor e Sub-gerentes de cada loja,
através do sistema integrado da empresa e/ou pessoalmente através de visitas
as mesmas.

Com o SIM, o Analista do Sistema de Qualidade da Informacéo passa
a fazer parte do time, sendo responsavel juntamente com a Gerente Geral das
lojas em obter as informagdes junto as Sub-Gerentes das lojas, tabular e
analisar as informagtes, e posteriormente elaborar relatérios precisos e
detalhados que serdo enviados para a Gerente de Produgdo, para a Gerente
Geral das Lojas, para as Sub-gerentes e para o Diretor, e também todo o
acompanhamento do trajeto do produto, desde a sua produgdo até a sua

exposi¢cao nas lojas.
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2. Apresentacdo Da Organizacao

A Casa de Sucos Wing atua no ramo alimenticio, na vendas de
sucos, salgados, doces, tortas e prestacdo de servigos, atendendo reunides,
festas e café da manha. A Wing foi inaugurada em 29 de Janeiro de 1.991 com
a loja matriz que se encontra na Galeria Lustosa. A seguir vieram: Loja 2 na
Galeria Andrade em 07 de Outubro de 1.991; Loja 3 na Galeria Tijucas em 09
de Novembro de 1.992; Loja 4 na Galeria Suissa em 05 de Novembro de 1.996;
Loja 5 na Rua XV, 473 em 01 de Julho de 1.997; Loja 6 na Rua XV.,55 em 13
de Agosto de 1.999; Loja 7 Snack — Galeria Lustosa em 23 de OQutubro de
2.000; Loja 8 na Rua Marechal Deodoro,503 em 03 de Novembro de 2.000 e
Loja 9 na Rua Dez. Westphalen,33 em 11 de Dezembro de 2.002. A Empresa
possui a seguinte hierarquia: Proprietario Diretor da Empresa: William
(Patrocinador); Gerente da Producéo: Cleonice (Gestora); Gerente Geral das
Lojas: Zuleide (Equipe técnica); Sub-gerente: loja 1-Alice (Equipe técnica); loja
2-lvone (Equipe técnica); loja 3-Leticia (Equipe técnica); loja 4-Nilcéia (Equipe
técnica); loja 5-Fernanda (Equipe técnica); loja 6-Simone (Equipe técnica); loja
7-Marilde (Equipe técnica); loja 8-Eliane (Equipe técnica) e loja 9-Nilcélia
(Equipe técnica). Em cada loja trabalham de 5 a 10 funcionarios, além da Sub-
gerente - totalizando atualmente 65 funcionarios. A Wing adota, sempre
primando pelos seus colaboradores, fornecedores e clientes, valores e filosofia
de trabalho como: Honestidade e integridade; Respeito ao cliente; Lealdade a
empresa; Respeito aos colegas de trabalho; Iniciativa ; Entusiasmo; Humildade;
Trabalho em equipe; Postura profissional e Melhoria continua. A filosofia da

empresa em relagdo aos funcionarios:

1-Oferecer condicdes para desenvolvimento pessoal e profissional e sistema
de avaliagdo baseado na meritocracia, estimulando a iniciativa, lideranca e

trabalho em equipe e cobranga de resultados.

2- O compromisso maior & para conosco mesmo: devemos ter satisfacdo em
fazer o que fazemos, procurando oportunidade de crescimento pessoal e

profissional.
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3- O sucesso da empresa e de cada um de nés é consequiéncia da exceléncia

das pessoas, do seu empenho e da satisfagdo com que executam suas tarefas.

- Hardware:
A empresa possui 1 servidor e 7 computadores interligados em rede,
3 impressoras( 2 impressoras 640C e 1 impressora 1200 series
laser), 1 scanner genius. | |
Configuracéo dos computadores:
-Authentic AMD- K6(tm)
-processador Pentium |
-62 MB de memo&ria ram
- hd 20GB
-placa de video e placa de som

-monitor de 15 polegadas( Samsung, Philips)

— Software: a empresa utiliza o sistema operacional Windows;

- Sistemas de Telecomunicacgdes: fio simples, 1 linha telefénica para cada
setor da empresa e ndo possui ramais;

— Gestéo de dados e informacgdes: as informagbes sao arquivadas em pastas
durante 1 més e nos computadores, ficam arquivadas no sistema para
sempre. No sistema, as informagdes estéo arquivadas do ano de 2000 até
os dias atuais. As informacdes sdo arquivadas em programas como 0
acess, excell e pastas.

Para acessar o sistema somente 4 pessoas possui a senha- O
Diretor(William), a Gerente de Producéo(Cleonice), a gerente Geral
das lojas(Zuleide) e o Analista do Sistema de Qualidade. Essas
pessoas tem acesso a tudo, menos ao faturamento da empresa que
s6 pode ser acessado pelo Diretor.

- Site da Empresa: www.casadesucoswing.com.br
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3. Etapas do SIM na Wing:

Apresenta-se, nesta secé@o, as etapas para a construcdo do SIM para a
Empresa Wing.

Primeira etapa: ldentificacdo das necessidades de informagbes — A empresa

verificou junto a Geréncia da Produgéo e junto a Geréncia Geral das Lojas,
quais as informagdes que elas gostariam de obter. Foram constatadas através
de reunides e formularios preenchidos pelos Sub-gerentes das lojas que as
informacdes mais desejadas pela Gerente da Producéo eram: os tipos de
produtos prediletos dos clientes; os langamentos de produtos dos principais
concorrentes; as reclamacées dos clientes; as inovaces do mercado; produtos
mais procurados de acordo com a estacdo do ano; produtos danificados e
estragados de cada loja; os motivos das perdas de produtos de cada loja. As
principais atribuicdes da Gerente da Produgdo sdo. acompanhar a produgio
desde o recebimento das matérias-primas até a venda/consumo para o cliente;
coordenar,orientar e treinar os funcionarios(as) da produgédo; implantagdo e
companhamento de novos produtos; prover o Diretor, a Geréncia e Sub-

Gerentes de informagdes oportunas sobre a producéo de todos os produtos.

Quanto a Gerente Geral das Lojas, as informagdes que ela mais
desejava eram: a frequéncia de retornos dos clientes as lojas; a faixa etéria e
renda dos clientes; os produtos mais procurados em cada loja; os lancamentos
'de produtos dos principais concorrentes; as reclamacbes dos clientes; os
motivos das perdas de produtos de cada loja; a organizagéo de cada loja; o
desempenho de cada funcionario(a); o nivel de satisfagio dos clientes internos
e externos. As principais atribuicoes da Gerente Geral das Lojas: monitorar e
acompanhar o funcionamento de cada loja; coordenar os funcionarios(as) de
cada loja; organizacdo de produtos nas vitrines de cada loja; manter o Diretor,
a Geréncia e Sub-gerentes informados de tudo o que acontece em todas as

lojas.
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Para detectar as necessidades futuras de informacbes a Empresa
Wing busca através de suas reunibes, definindo junto com o Diretor, Gerentes
e Sub-Gerentes, em cima das metas, objetivos e missdo da Empresa,

baseando na situagdo da Empresa atual e até aonde ela quer chegar.

Todas essas informacdes serdo colhidas através de fichas e
formularios-padréo (definidos pelo Diretor, Gerentes e Sub-Gerentes) que

serdo implantados em todas as lojas (conforme ficha 1;1.1;1.2 e formulario1).

Depois de colhidas, essas informagdes seguirdo para o banco de
dados, com a entrega pessoalmente das Sub-Gerentes ao Analista
semanalmente, recebidos os formulérios o Analista do Sistema de Qualidade,
analisara e classificara as informagdes e alimentara o banco de dados, para
depois distribui-las através de relatérios. Com a implantacéo do SIM na Wing,
' deveré haver: treinamento de todos os colaboradores, determinando quais as
informagdes sdo Uteis e quais sdo indteis, como e quando preenchef os
formularios, esclarecer a importancia do formulario bem preenchido e
detalhado, este treinamento sera feito pela Gerente Geral das Lojas, 1 vez
antes da implantagéo e depois 1 vez a cada més. Para este treinamento seréo
necessarios alguns materiais de escritério (papel, caneta, lapis, borracha,
formularios,etc) em torno de R$ 100,00; Contratagcdo da Empresa de
Informatica que fara a instalacdo do sistema integrado para a Empresa Wing,
serd implantado o novo sistema da Database que custa em tormo de R$
3.500,00; e reunides constantes, semanal e mensal, entre 0s niveis
operacionais, gerenciais e estratégicos. (tempo estimado para o treinamento e

implantacdo do sistema de 6 meses a 1 ano).

Esta implantagdo do SIM para a Empresa Wing foi baseado na

estrutura de Kotler, a qual é formada por 3 sistemas:

— Sistema de Registros Internos — Que fornecem informagdes sobre a
extensdo do esforco de marketing que estd sendo empreendido pela
organizacdo (dados antigos e dados novos, comunicagdes recebidas sobre

satisfacdo e insatisfacdo do cliente, numero de anuncios propostos,
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exposicdes orais). Nos sistemas de registros internos da Empresa foram
encontrados informagdes como: o0s tipos de produtos prediletos dos
clientes; as reclamacbes dos clientes; produtos mais procurados de acordo
com a estacdo do ano; produtos danificados e estragados de cada loja; os
motivos das perdas de produtos de cada loja; a frequéncia de retornos dos
clientes as lojas; os produtos mais procurados em cada loja;, as
reclamacgdes dos clientes; os motivos das perdas de produtos de cada loja;
a organizagéo de cada loja. Essas informagdes foram coletadas através dos
documentos e arquivos, armazenados pela Empresa em papel e
eletronicamente em disquete, cd e hd devido a uma pesquisa feita
anteriormente na Empresa por uma Consultoria e diversas promocdes feitas

pela Empresa durante o ano passado.

Sistema de Inteligéncia de Marketing — E o conjunto de fontes e
procedimentos pelos quais os tomadores de decisao obtém informacdes
cotidianas sobre desenvolvimentos no ambiente externo de marketing. A
maioria das organizacoes obtém inteligéncia de marketing, dispondo de
pessoas que léem diversas publicagbes do setor e que debatem
regularmente os assuntos com intermediarios, especialistas e clientes bem
informados. A Empresa Wing utiliza dos conhecimentos de seu Diretor e
Gerentes que léem vdrias revistas do ramo, publicagdes especificas e que
através de reunides e debates sdo detectadas informagbGes como: as
inovagdes do mercado, as tendéncias da nova estacéo,etc.

Sistema de Pesquisa de Marketing — A pesquisa de Marketing projeta,
coleta e relata sistematicamente dados descobertos relevantes para a
situacdo especifica de marketing ou para o problema com que a
organizacéo se defronta. A idéia-chave é que a administragdo inicia ou
encomenda um estudo para desenvolver infformacdes sobre um assunto em
uma data determinada. A primeira etapa da pesquisa de marketing é definir
o problema e os objetivos da pesquisa que permitem ao processo de
pesquisa tornar-se mais rapido e preciso, por fazer com que o pesquisador

concentre-se na garantia das informagOes exatas e necessarias para
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resolvé-lo. Em seguida é realizado o desenvolvimento do plano da pesquisa
para coleta de informag¢des que identifica as informacdes necessarias, € 0
desenvolvimento de um plano para coletar essas informacdes com eficacia.
Posteriormente, € implementado o plano de pesquisa, 0 qual envolve a
coleta, 0 processamento e a anadlise de informagdo e, finalmente, a
interpretagdo e apresentacdo de resuitados para levantar as descobertas
significativas e apresenta-las ao tomador de decisbes de mérketing. Nas
pesquisas de marketing(pesquisa exploratéria) serao colhidas informagdes
como: os lancamentos de produtos dos principais concorrentes; a faixa
etaria e renda dos clientes; os langamentos de produtos dos principais
concorrentes;o desempenho de cada funcionario(a); o nivel de satisfagéo

dos clientes internos e externos.
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Segunda etapa: desenvolvimento das informagbes — as informacgbes

necessérias foram obtidas através dos registros internos da
empresa(documentos e arquivos, armazenados pela Empresa em papel e
eletronicamente em disquete, cd e hd) e pesquisa de marketing(fichas 1,1.1,1.2
e formulario1, preenchidos pelos funcionarios, clientes, fornecedores e
especialistas). Nos sistemas de registros internos da Empresa foram
encontrados informagdes como: os tipos de produtos prediletos dos clientes; as
reclamacées dos clientes; produtos mais procurados de acordo com a estacdo
do ano,; produtos danificados e estragados de cada loja; os motivos das perdas
de produtos de cada loja; a frequéncia de retornos dos clientes as lojas; os
produtos mais procurados em cada loja; as reclamagbes dos clientes; os
motivos das perdas de produtos de cada loja; a organizacdo de cada loja. Nas
pesquisas de marketing(pesquisa exploratéria) serdo colhidas informacdes
como: os langamentos de produtos dos principais concorrentes, a faixa etaria e
renda dos clientes; os lancamentos de produtos dos principais concorrentes;o
desempenho de cada funcionario(a); o nivel de satisfacdo dos clientes internos
e extemmos. Nos Sistemas de Inteligéncia de Marketing s&o colhidas
informagées como: as inovagbes do mercado, as tendéncias da nova
estacdo,etc. A Empresa Wing utiliza dos conhecimentos de seu Diretor e
Gerentes que léem varias revistas do ramo, publicagbes especificas e que
através de reunides e debates sdo detectadas essas informagses.

Na sequéncia, com todas essas informagbes obtidas, o Analista do
Sistema de Qualidade alimenta o banco de dados da Empresa, filtra as
informacdes uteis, seleciona de forma precisa, e posteriormente em reunides
com os Gerentes, Sub-gerentes e Diretor, analisa e elabora os relatorios que
serdo distribuidos aos mesmos. Essas informagdes seguirdo para o banco de
dados, com a entréga pessoalmente das Sub-Gerentes ao Analista,
semanalmente, recebidos os formuldrios(conforme anexo) o Analista do
Sistema de Qualidade, analisara e classificara as informagbes e alimentara o
banco de dados, para depois distribui-las através de relatérios. Com a
implantagdo do SIM na Wing, devera haver: treinamento de todos os

colaboradores, determinando quais as informacbes sdo uteis e quais séo
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inuteis, como e quando preencher os formularios, esclarecer a importancia do
formulério bem preenchido e detalhado, este treinamento sera feito pela
Gerente Geral das Lojas, 1 vez antes da implantacdo e depois 1 vez a cada
més. Para este treinamento sera necessario alguns materiais de escritério
(papel, caneta, lapis, borracha, formularios,etc) em torno de R$ 100,00.



25

Terceira etapa: Distribuicdo das informagdes — as informacbes coletadas

através dos registros internos e da pesquisa de marketing depois de analisadas
e selecionadas sé&o distribuidas aos tomadores de decisao através do sistema
integrado Database ou através de relatérios, entregues pessoalmente. Com os
avancos na area da informética, a Empresa Wing investiu bastante em sistema
integrado de informética, o que possibilita aos gerentes, Sub-Gerentes e Diretor
ter acesso direto 4 rede de informacdo de qualquer lugar, através de
computadores pessoais ou de outros meios, em qualquer horaric e em
qualquer dia da semana. Existem alguns dados que devem ser coletados
continuamente. Trata-se das atividades que estdo em constancia mudanga,
como o desempenho financeiro da empresa ou o comportamento do
concorrente e cliente, essas informacdes serdo fornecidas semanaimente pelo
Analista do Sistema de qualidade através de relatérios para o Diretor, Gerentes
e Sub-Gerentes. Por outro lado, existem dados que podem ser coletados
periodicamente, quando da ocorréncia de um problema n&o recorrente, como a
necessidade de avaliar um novo mercado para o desenvolvimento de um novo
produto, essas informagdes serdo colhidas em momentos oportunos, em
momentos que precedem o langamento de novos produtos. O banco de dados
sera acompanhado constantemente pelo Diretor, Gerentes e Sub-Gerentes, os
quais definirdo em reunibes semanais as acdes corretivas para os imprevistos
que vierem a aparecer. Com a contratagdo da Empresa de Informética que fara
a instalagéo do sistema integrado para a Empresa Wing, sera implantado o
novo sistema da Database que custa em torno de R$ 3.500,00; e também
serdo necessarios reunides constantes, semanal e mensal, entre os niveis
operacionais, gerenciais e estratégicos com o intuito de detectarem

rapidamente qualquer anormalidade do processo.
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CONCLUSAO

Ficam evidentes, os grandes ganhos de produtividade e lucratividade
depois que passar a funcionar o SIM na Wing, a empresa reduzird de forma
drastica seus prejuizos causados pelo sistema atual deficiente, que nao lhe
permite melhoras significativas no processo. O SIM vem a agregar valor para a
Empresa, concatenando as informagdes de forma clara e objetiva, melhorando
em muito sua organizagao geral. A ferramenta de Feedback sera muito
utilizada para verificar se o sistema esta rodando corretamente e também na
identificacdo de problemas, fornecendo informacdes para subsidiar as
corregbes do processo. As agbes de corregdo sdo tomadas em reunides feitas
semanalmente, entre o Diretor, Gerentes, Sub-Gerentes e o Analista do

Sistema de Qualidade.

A Empresa implantara também o sistema Feedback 360°, com o qual
a Empresa busca monitorar o desempenho de seus colaboradores; e com o
Ciclo PDCA, ela consegue identificar rapidamente alguma anormalidade e ao
mesmo tempo fornecer as informacgbes precisas para que os tomadores de
decisdo tomem as melhores decisbes, desta forma, as incorrecbes sdo

sanadas de forma rapida e eficiente, tornando o processo continuo e eficaz.

Nota-se que o SIM sera crucial para a Empresa Wing, determinando
sua melhora em competitividade; ganhos de produtividade e lucratividade;
reduzindo os desperdicios e prejuizos que sdo constantes, atualmente, devido
a falta de organizagdo do sistema, um sistema arcaico e muito burocratico.
Com isso aumentara a uniao e o comprometimento de todos da organizacéo
em busca de um objetivo UGnico: a exceléncia dos produtos.
Consequentemente, melhorando também a qualidade de vida dos

colaboradores e 0 ambiente de trabalho.
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FICHA 1 - FICHA PARA SUGESTOES DE CLIENTES

Ficha de Sugestoes

Nome: Bianca R. Arduim
Idade: 28 anos

Enderego: R. Jodo Negrio, 651 Bairro Rebougas Curitiba-PR
Telefone: (41)3522-5267

Sugestdo: Criar uma linha de sucos com frutas s6 do Nordeste Brasileiro

FONTE: ELABORADO PELOS AUTORES

FICHA 1.1 — FICHA DE RECLAMACOES DE CLIENTES

Ficha de Reclamacdes

Nome: Bianca R. Arduim

Idade: 28 anos

Endereco: R. Jodo Negrio, 651 Bairro Rebougas Curitiba-PR
Telefone: (41)3522-5267

Reclamagdo: Comi uma panqueca de carne na loja 2 da Wing ¢ o
recheio da panqueca estava muito salgado e com um gosto esquisito.

FONTE: ELABORADO PELOS AUTORES



FICHA 1.2 — CADASTRO DE CLIENTES

Cliente - Wing

Loja: 6 \
Data: 25/01/2010 Horario: 16:15h

Nome: Roberta Cassiana Silva
Endere¢o: Manoel Ribas, 457 B. Sta Felicidade Curitiba-PR
Telefone: (41)3534-2563/ 9998-5689

Data de nascimento: 14/05/75
‘Idade: 34

'Profissfo: auxiliar administrativo
Renda: +/- R$ 1.700,00

Produto Predileto: salada de fruta ¢/ agai
Frequéncia a loja: cada 3 meses

Nivel de satisfacio: Otima

Encontrou tudo que procurava: Sim

Foi bem atendida: Sim

FONTE: ELABORADO PELOS AUTORES
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FORMULARIO 1~ FORMULARIO PARA COLABORADORES

Formulario

Loja: 6
Data: 25/01/2010 Horario: 16:15h

Colaborador(a) : Helena Cristina Vasconcelos
Fungio: Balconista
Sub-Gerente: Simone

Produto: Suco de Morango
Qualidade:  Alta X Média __Baixa
Motivo: morango muito pequeno € meio Seco

Observagdo: O cliente reclamou do gosto do suco. Tivemos que gastar
muito mais morango usando as mesmas medidas, pois 0 morango estava
seco e quase ndo rendia o suco.

Opinido: Continuar comprando frutas do produtor Marcelo, pois as
frutas dele quase ndo dido problemas, a gente nio perde tempo
selecionando as melhores e rende os sucos de frutas do Marcelo.

FONTE: ELABORADO PELOS AUTORES




