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ABSTRACT

This article discusses the use and the ways of assessment of the internet as a source of
information due to the agility that this way has been providing to the Marketing Information
System, which also shows to be fragile in terms of reliability of the available information The
study consists of an exploratory research, which includes literature review and multiple case
studies, and presents as its objective the understanding of how the internet is used in the
processes of data source definition and evaluation in a company, from the user’s point of view.
The results indicate that the internet is an important source of information, but there is little
systematization in the information collection and the sources evaluation is based only on the
users’ individual and practical knowledge.
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RESUMO

Este artigo se propGe a discutir a utilizacdo e as formas de avaliacdo da internet como fonte
informacional devido a agilidade que esse meio vem proporcionando ao Sistema de
Informacdo de Marketing (SIM), a qual, entretanto, é também acompanhada por fragilidade
quanto a confiabilidade das informac@es disponiveis. O estudo constitui-se em uma pesquisa
exploratoria, a qual inclui revisdo bibliogréfica e estudos de casos multiplos, e apresenta como
objetivo entender como a internet € utilizada nos processos de definicdo e avaliacdo das fontes
de dados em uma empresa, do ponto de vista do usuario. Os resultados obtidos indicam que a
internet é de fato uma importante fonte de informagéo, mas que ha pouca sistematizacdo na
coleta das informacBes e que a avaliagdo das fontes é baseada somente no conhecimento
individual e pratico dos usuarios.

Palavras-chave: Sistemas de Informacdo de Marketing. Fontes de dados. Informac®es.
Internet. Confiabilidade.

1 Introducéo

Diante de um ambiente cada vez mais competitivo, informagbes precisas € no
momento certo sdo essenciais para 0 bom desempenho de uma empresa, evitando,
assim, que ela seja surpreendida por um cenario ambiental desfavoravel ou por alguma
acao agressiva da concorréncia.

E senso comum que a internet vem impactando o Sistema de Informacdo de
Marketing (SIM), trazendo uma velocidade sem precedentes para 0 acesso aos mais
diversos contetdos, e é nesta capacidade que reside um dos grandes desafios ao
considerar a internet como fonte de dados: estes conteldos nem sempre sdo de autoria
reconhecivel e, portanto, é mais dificil avalia-los quanto a sua confiabilidade, apesar dos
inimeros sistemas de seguranca atualmente existentes. Este contexto gera uma
indagacdo: como as empresas tém utilizado a internet como fonte de dados e como estes
dados séo avaliados para a gestdo do marketing?

Visando explorar essa questdo, o objetivo deste artigo é entender como a internet é
utilizada nos processos de definicdo e avaliagcdo das fontes de dados em uma empresa,
do ponto de vista do usuario.

O método de investigacdo adotado foi uma pesquisa exploratoria, que inclui
levantamento bibliografico, e uma pesquisa empirica, do tipo “estudo de caso”.

Foram analisados dois casos distintos, caracterizando esse estudo, portanto, como
estudo de casos multiplos, os quais sdo uma alternativa coerente, quando ndo sdo
encontrados casos que sejam por si s0, decisivos, raros ou reveladores.

A investigacdo de campo envolveu entrevistas com gerentes das organizagdes
pesquisadas e observacédo direta, e encontrou suporte a proposi¢do de que ainda ndo ha
sistematizacdo para avaliar a confiabilidade das informacdes coletadas na internet.
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2 Objetivos

O objetivo principal deste trabalho é entender como a internet é utilizada nos
processos de definicdo e avaliacdo das fontes de dados em uma empresa, do ponto de
vista do usuério.

Para atingir esse objetivo principal, alguns objetivos especificos mostram-se
necessarios, a saber:

e entender as decisdes que 0s usuarios tomam que os levam a buscar dados;

e entender quais dados 0s usuarios costumam buscar para auxiliar no processo
decisdrio da empresa;

e delinear os processos hierdrquico e cognitivo envolvidos na selecdo das fontes
desses dados;

e compreender com que finalidade os dados sdo usados;

e descobrir se ha critérios utilizados para avaliar as fontes definidas, em especial
em relacdo a internet, e com qual periodicidade esse processo ocorre.

3 Justificativa do Tema

S&o notaveis os impactos que a globalizagdo — entendida aqui como a atuacao de
grandes empresas em inumeras partes do mundo e a transmissdo de informacdes de
maneira extremamente agil entre estas empresas e os veiculos de comunicacdo, no geral
— tem gerado sobre o ambiente organizacional: ha uma corrida pelas melhores
informagdes em busca de tomar decisdes mais acertadas e / ou antes da concorréncia, de
maneira a manter algum grau de competitividade no mercado em que se esteja atuando.

E senso comum que a internet vem impactando a maneira Como esse processo
ocorre, devido a agilidade que proporciona a captacdo e a transmissao de informacoes.
A esta agilidade, entretanto, esta associada uma maior fragilidade quanto a preciséo e
confiabilidade das informacdes disponibilidades, ja que a internet constitui-se em uma
rede aberta para 0 mundo.

Assim, este estudo surge para levantar hipdteses sobre como as empresas tém
utilizado a internet como fonte de dados e como estes dados tém sido avaliados para a
gestdo do marketing.

4 Questdo-Problema de Pesquisa

A questdo-problema a ser investigada é ‘Como a internet € utilizada nos
processos de definicdo e avaliacdo das fontes de dados em uma empresa, do ponto de
vista do usuario?’.
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5 Meétodo de Pesquisa

Prop0s-se a realizacdo de uma pesquisa qualitativa, exploratorio-descritiva —
portanto, sem carater generalizador — para responder a questao-problema apresentada.

Conforme expde Bogdan & Biklen apud Ikeda (1993), a pesquisa qualitativa tem como
caracteristicas diferenciadoras:

e 0 local natural como fonte direta de dados e 0 pesquisador como instrumento-
chave;

e carater descritivo, ndo quantificador;
e preocupacgao com o processo ao invés do produto;

e andlise indutiva dos dados, ou seja, construcdo de abstragdes como
particularidades reunidas em grupos ao invés de teste de hipoteses;

e 0 significado como principal preocupacao.

A pesquisa é exploratdria porque auxiliard no conhecimento das maneiras de
utilizacdo da internet no processo de decisdo e avaliacdo de fontes de dados para as
empresas estudadas, sob o ponto de vista do usuério, sem, entretanto, generaliza-lo para
a populacdo. E um tema sobre o qual ndo foram encontrados dados empiricos
levantados no Brasil e, assim, merece ser mais bem conhecido antes de formular e testar
hipdteses referentes a esse assunto em pesquisas conclusivas.

O tipo especifico de pesquisa escolhido, denominado “estudo de caso”, é
definido por Yin (1990, p. 13) como: “uma forma de se fazer pesquisa social empirica
ao investigar-se um fenébmeno atual dentro de seu contexto de vida real, onde as
fronteiras entre o fendmeno e o contexto ndo sdo claramente definidas e, na situacdo
em que multiplas fontes de evidéncia sdo usadas”.

Segundo Campomar (1991), a énfase do estudo de caso deve ser a descricdo e 0
entendimento dos fatores de cada situacdo especifica. Esse autor coloca ainda que a
analise intensiva de um caso pode trazer a descoberta de relacdes que ndo seriam
encontradas de outra forma.

Yin (1990, p. 1) define trés condi¢des que indicam a adequacdo do estudo de
caso como ferramenta de pesquisa: ““a) o tipo de questdo problema; b) o controle que o
pesquisador possui sobre o comportamento dos eventos e ¢) o foco contemporaneo, em
oposic¢ao ao historico”.

Os estudos de caso sdo, entdo, adequados para pesquisas que possuem perguntas
como “o qué?” e “como?”, as quais exigem foco exploratério; em que ndo ha controle
do pesquisador sobre o comportamento dos eventos; e onde o foco sdo eventos
contemporaneos, e ndo andlises historicas. Essas trés caracteristicas encontram-se
presentes no estudo realizado.

Yin (1990) defende ainda a presenca de cinco componentes especificos nos
estudos de caso:

1. a(s) questao(des) de estudo;
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2. a(s) proposicéo (des), se houver;

w

. a(s) unidade(s) de andlise;

4. a logica que ligara os dados coletados as proposicoes;

5. 0s critérios para interpretar os fatos encontrados.

Esses componentes, nos casos estudados, seguem discriminados abaixo:

e a questdo de estudo € a ja exposta anteriormente: ‘Como a internet é utilizada
nos processos de defini¢do e avaliacdo das fontes de dados em uma empresa, do
ponto de vista do usuario?;

e a proposicdo é a de que a internet se destaca pela agilidade que proporciona a
busca de dados, como aponta a teoria, mas que ainda ndo ha uma preocupacéo
estruturada e a busca efetiva de um método para avaliar o que pode ser o ponto
fraco desta fonte, que é a sua confiabilidade;

e as unidades de analise sdo as empresas aqui denominadas A e B, ambas do
Estado de Sao Paulo, sendo a primeira do setor de distribuicdo Idgica e a
segunda, de pesquisa de mercado.

Este artigo constitui-se do estudo de dois casos, caracterizando-se, portanto,
como estudo de casos maltiplos. Segundo Yin (1990, p. 38), essa alternativa mostra-se
coerente quando ““(a) prevé resultados similares (réplica literal) ou ““(b) produz
resultados contrastantes mas por razdes ja previstas (réplica tedrica)”.

Visando proporcionar maior confiabilidade a pesquisa, Yin (1990, p. 63) mostra
como imprescindivel o uso do protocolo para o estudo de caso, especialmente em
maltiplos casos: “o protocolo é mais do que um instrumento. O protocolo contém (...)
também os procedimentos e as regras gerais que devem ser seguidas ao usar o
instrumento. (...) O protocolo é uma boa tatica para aumentar a confiabilidade da
pesquisa via estudo de caso e intenciona guiar o pesquisador durante o estudo.”

Esse protocolo deve conter:

e a visdo geral do projeto de estudo de caso — objetivos, pontos principais do
estudo e leituras relevantes ao tépico investigado;

e procedimentos de campo — acesso aos locais de estudo de caso e fontes de guia
para reportar o estudo de caso;

e informac0es gerais e lembretes sobre procedimentos;
e as questdes especificas do estudo de caso.

Foram utilizadas como fontes de evidéncias a analise de documentacéo,
entrevistas com Gerentes e a observacdo direta, conforme descrito no protocolo
detalhado adiante.

6 Revisao da Literatura

Os paragrafos seguintes abordam os principais pontos encontrados na literatura
referente ao tema central deste artigo.
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6.1 Sistemas de Informagéo de Marketing

Segundo Mattar (1985), o conceito de sistema de informacdo de marketing
(SIM) nasceu das criticas feitas as pesquisas de marketing por essas ndo serem
exatamente adequadas para apoiar o processo de planejamento de marketing. As
pesquisas eram criticadas por produzir dados irrelevantes, preocupar-se apenas com
problemas ndo repetitivos e falhar em promover informacBes de marketing
recompensadoras. Ao longo do tempo, o conceito de sistemas de informacdo de
marketing foi caminhando do contexto tecnoldgico e técnico para definicbes mais
gerenciais, relacionadas a objetivos e resultados organizacionais, como pode ser
percebido pelas defini¢cdes abaixo apresentadas.

Mayros e Werner (1982, p. 11) definem sistemas de informacgdo de marketing
como “um conjunto de dados organizados que é analisado por meio de modelos
estatisticos”. Wierenga (2000, p. 7) torna esse conceito mais abrangente, utilizando a
nomenclatura “‘sistemas de suporte a decisdo de marketing”, o qual combina
“tecnologia da informacdo, capacidades analiticas, dados de marketing e conhecimento
de marketing” de modo a tornar possivel aos tomadores de decisdo de marketing um
“aperfeicoamento da qualidade da gestdo do marketing”.

Analisando a teoria de Wierenga (2000) é possivel apontar uma leve
redundancia entre capacidades analiticas e conhecimento de marketing; € leve,
entretanto, pois esse ultimo pode contribuir para a decisdo de qual tipo de analise faz
mais sentido e pode ser de maior valia para o processo decisério de marketing ao definir
quais questbes sao centrais e precisam de respostas. Essa leve redundancia, de maneira
alguma, compromete a evolugédo apontada por essa defini¢éo, ao agregar importancia ao
conhecimento de marketing nesse processo — esse enfoque € necessario para que 0S
dados e informagdes do sistema possam se converter em decisfes mais eficazes.

Kotler e Keller (2006, p. 71) afirmam que o “sistema de informacdo de
marketing é constituido de pessoas, equipamentos e procedimentos dedicados a coletar,
classificar, analisar, avaliar e distribuir as informacdes necessarias de maneira precisa e
oportuna para aqueles que tomam as decisdes de marketing”, agregando ao conceito
anterior a explicita preocupacdo com o processo de obtencdo e avaliacdo das
informagdes, o qudo precisas e adequadas elas sdo e como disponibilizar somente as
necessarias aos USUArios.

Segundo Daniel, Wilson e McDonald (2003), o “SIM” vem se desenvolvendo
rapidamente e se encontra, hoje, maduro, mas ainda tem muito que desenvolver. Ao
mesmo tempo, a andlise de informacdes especificas sobre o cliente vem sendo
trabalhada de forma separada, em um subsistema denominado “analise banco de dados
de clientes”, o Customer Relationship Management — CRM.

Demirdjian (2003) destaca que o sistema de informacdo ndo pode apenas focar-
se em armazenar e disseminar informagdo. O Sistema de Informacdo precisa ser
também capaz de coletar e criar dados relevantes para a organizacdo. Por isso é
importante que tenha a capacidade de pesquisa e avaliacdo dos dados bastante
desenvolvida.
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De acordo com Demirdjian (2003), o desenvolvimento do computador e 0 maior
acesso a essa tecnologia fizeram com que o Sistema de Informacédo pudesse ser adotado
de forma mais generalizada: o investimento de capital necessario para o0
desenvolvimento de um SIM deixou de ser proibitivo. Assim, diferentes tipos de
organizagOes, de diferentes tamanhos, puderam passar a trabalhar com esse tipo de
sistema. A popularizacdo do sistema de informacdo levou também ao seu maior e mais
rpido desenvolvimento: varios cursos foram desenvolvidos sobre o tema e se tornou
mais comum pensar e pesquisar o assunto.

A partir das definicbes abordadas sobre SIM, percebe-se a necessidade de
verificar se os dados que, para O usuario, mostram-se necessarios, sdo realmente
imprescindiveis, e de verificar se a utilizacdo desses dados agregard qualidade as
decisdes, a ponto de tornar vantajoso para a empresa obté-los. 1sso impacta diretamente
na escolha das fontes de dados a serem pesquisadas. Por essa razdo, uma breve
conceituacao sobre coleta de dados e avaliacdo se fez necessaria.

6.2 Dados e Informacéo

Visando compreender se hé outros fatores, que determinam as fontes de dados e
informacdo almejadas por uma organizacdo, € necessario abordar também conceitos
iniciais referentes aos dados, informagdo e mecanismos especificos para definicdo de
quais dados sdo necessarios.

Segundo Wierenga (2000), a evolugdo dos computadores tem permitido um
grande crescimento da quantidade de dados disponiveis para coleta, processamento e
armazenagem, mas ndo o aumento da eficacia desses mesmos dados. Existe
diferenciacéo entre os conceitos dados e informacéo. Conforme abordado em seguida, é
possivel entender as palavras desse autor como: ‘dados ndo séo suficientes para gerar
uma informacdo relevante e, por consequiéncia, aumentar a qualidade da decisdo’.
Segundo o autor, é fundamental ter os dados mais pertinentes e as ferramentas de
analise mais adequadas.

Brightman (1971) afirma que o dado que ndo se encontra organizado é
simplesmente dado e ndo informacgéo.

Davis (1974) traz pensamento semelhante, conceituando o dado como o estagio
anterior a informacdo, quando ele ainda ndo pode ser diretamente utilizado para
decisbes (ndo-processado). Para Davis, no contexto de sistemas de informacéao, o qual
caracteriza esse artigo, informacdo é algo que acrescenta um valor surpreendente a uma
representacdo ou diz algo ao receptor que lhe é desconhecido ou ndo poderia antes ter
sido previsto.

Para McCosh (1981), dados séo atributos das entidades que existem no mundo
real, partindo das idéias dos homens e sendo representados simbolicamente ou as
variaveis utilizadas para codificar tais entidades e seus atributos.

De forma sintética, informacao é o dado processado para ganhar significado no
contexto e ter valor real ou percebido para as decisdes atuais ou futuras (BRIGHTMAN,
1971).

Varios autores apontam também a necessidade dos dados ou das informacGes
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estarem bem situados no contexto especifico de cada organizacdo, o que € condizente
com o fato do SIM ter como objetivo: aperfeicoar a qualidade das decisGes nesse setor
do conhecimento organizacional. Apesar dessa diferenciacdo que deve ser realizada
entre 0s conceitos de dados e informacdo, a qual é fundamental para consolidar a
importancia de andlise dos dados antes que eles se tornem base para a tomada de
decisdo (ou seja, transformando-se em informacdo), a partir desse momento, neste
artigo, ndo se fara distin¢do entre os dois termos, que poderdo ser aplicados, por vezes,
como sindnimos.

6.3 Avaliacdo das Necessidades de Dados e Informacéo

Minciotti (1992) apresenta um modelo que visa identificar se hd ou ndo
necessidade de implantacdo de um SIM em determinada empresa. Esse modelo consiste
basicamente na analise da quantidade e da veracidade das informacgfes existentes sobre
diferentes questdes que envolvem a empresa analisada. A pergunta basica é: ““a empresa
sabe tudo o que deveria saber sobre?”. O autor, entdo, propGe uma lista com 44
diferentes perguntas que buscam levantar as possiveis caréncias de informacdo da
empresa.

Segundo Laudon e Laudon (1996), para o bom desenvolvimento de um SIM é
preciso que a empresa tenha, em primeiro lugar, nocdo clara de quais dados s&o
necessarios para sua operacao e sobrevivéncia, a curto e a longo prazos. A essa mesma
corrente de pensamento pertence Wierenga (2000), ao afirmar que os dados coletados e
armazenados por um SIM eficiente devem ser aqueles que, de fato, tragam contribuicdo
para a tomada de decisdo de marketing da empresa.

De forma genérica, Mattar (1996) divide as informacdes necessarias para a
tomada de decisdo em marketing em trés tipos:

I) informacGes para a analise da situacdo: analise da demanda, concorréncia,
macroambiente e ambiente interno;

I) informacdes sobre as varidveis de decisdo de marketing: produto; preco e
pontos de distribuicéo;

I11) informacdes sobre medidas de desempenho.

6.4  Fontes de Dados e Informacéao

Para Minciotti (1992), a definicdo da fonte que serd utilizada é diretamente
vinculada ao tipo de informacéo que se busca.

A classificacdo que caracteriza as fontes de dados de acordo com sua origem,
como internas ou externas, € bastante difundida entre varios autores, como, por
exemplo, Kimball (1996), Mattar (1996), Wierenga (2000) e Kotler (2003). A maioria
dos autores defende como fontes internas as areas que fazem parte da organizacao,
enguanto as externas seriam as demais fontes.

Kimball (1996) nédo caracteriza diretamente como fontes externas, mas apresenta
‘inteligéncia de marketing’ e ‘pesquisa de marketing’ como complementos as fontes
internas.
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Inteligéncia de marketing é ““a coleta e andlise sistematicas de um conjunto de
informacdes disponiveis sobre concorrentes e eventos no ambiente de marketing”
(KOTLER, 2003, p. 90), cujas fontes podem ser a internet, feiras do setor, o(S)
proprio(s) concorrente(s) via benchmarking com produtos, funcionarios do(s)
concorrente(s) em processos seletivos e até mesmo o lixo do(s) concorrente(s).

Pesquisa de marketing é definida como “a elaboracédo, a coleta, a anélise e a
edicdo de relatorios sistematicos de dados relevantes sobre uma situacéo especifica de
marketing com a qual uma organizacao se depara”, (KOTLER, 2003, p. 94). As fontes
das pesquisas podem ser departamentos internos ou institutos especializados e esses
podem ter as mais diversas fontes, como mais detalhadamente abordado por Mattar
(1996). Para esse autor, os dados se dividem entre priméarios e secundérios, antes de
citar as fontes e a divisdo entre fontes internas e externas. Segundo Mattar (1996, p.
134), dados primarios sdo os ““que ndo foram antes coletados, (...) e que sdo coletados
com o proposito de atender as necessidades especificas da pesquisa em andamento™ —a
pesquisa de marketing é a principal forma de coleta de dados primarios — e secundarios,
0s “que ja foram coletados, tabulados, ordenados e, as vezes, até analisados e que
estdo catalogados a disposicdo dos interessados™. Definigdo bastante semelhante é
apresentada por Malhotra (2001).

Wierenga (2000) apresenta como fontes internas os departamentos de
Marketing, Vendas, Contabilidade e OperacGes, que abastecem os bancos de dados da
empresa, e como fontes externas, as agéncias de pesquisa de mercado, organizacOes de
comercio, organizacGes governamentais e instituicdes académicas.

Kotler (2003) aponta como fontes internas de dados praticamente as mesmas
apontadas por Kimball (1996) — os diversos departamentos da empresa, como
Contabilidade, Marketing e Atendimento ao Cliente — e acrescenta o que esta implicito
na mente dos que dela fazem parte. O autor apresenta como vantagens desse tipo de
fonte, o0 acesso rapido e mais barato, e como desvantagem, a possibilidade dessas
informacdes estarem incompletas, desatualizadas ou ndo serem as mais adequadas para
0s objetivos pretendidos.

6.5 A Internet como Fonte de Dados

A internet permite que uma empresa seja capaz de se comunicar, se apresentar e
buscar informagdes em qualquer parte do mundo, abrindo acesso a um publico
extremamente amplo a custo minimo. A internet torna possivel, entdo, que a empresa
enriqueca sua visdo sobre 0 ambiente onde esta instalada sem que haja a necessidade de
grandes investimentos e nem de muito tempo.

Revelli (2000) coloca que o fato que transforma a internet em uma fonte de
dados téo rica e revolucionaria € justamente a existéncia do Cyberspace, que seria,
entdo, uma nova forma ou um novo ‘espaco’ de encontro e troca de informag6es. Por
meio de uma conexdo de internet, 0 usuario teria acesso a um espaco virtual em que
poderia se relacionar com outros individuos e acessar toda a informag&o ali alocada por
esses individuos, bem como publicar suas proprias informacdes. Segundo o autor, €
justamente por meio dessa relacdo entre usuarios que a internet pode ser plenamente
aproveitada. Esse novo ambiente virtual possibilita as relacdes e a troca de informacdes
de forma réapida e comoda, fazendo com que ocorram encontros nunca possiveis no
mundo real. Essa é, segundo Revelli (2000), a grande transformacao da internet.
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No entanto, 0 processo nao é constituido apenas de “facilidades”. Existe uma
série de dificuldades para a busca de informacdes pela internet. Segundo Lesca (1986),
ha uma quantidade gigantesca de informacOes disponiveis na internet e tal excesso faz
com que a identificacdo de quais sdo realmente pertinentes seja bastante dificil. Além
disso, as informagdes on line se encontram tambem muito dispersas em uma infinidade
de fontes, dificultando sua coleta.

Complementando a viséo de Lesca, o problema crucial da busca de informacao,
segundo Freitas et al (1996), €, apds a reunido das informacdes fragmentadas e
desconexas, construir um significado que possa ser Util para a organizacdo. Esses
autores trazem como questBes principais "O que podemos fazer para passar desta
situacdo cadtica para uma situacdo estruturada?" e "Como produzir um significado
partindo do caos em termos de informacdes?”. E apenas por meio da construcdo de
significados que permitam a tomada de decisdes e a criagdo de uma viséo evolutiva do
ambiente que a ferramenta 'busca de informacéo' sera considerada valida, justificando a
sua permanéncia na organizacdo. Essa busca de sentido, dentro do universo de
informacdes dispersas oferecidas pela internet, é bastante complexa.

Existe uma tendéncia de trabalho de utilizacdo da internet como fonte de
informacdes sobre clientes, um dos tipos de informacBes importantes para o SIM,
apontados por Mattar (1996). Ferramentas de gestdo da informacdo pela internet vém
sendo utilizadas por empresas como forma de melhor trabalhar o relacionamento com o
cliente — CRM- através da obtencdo de dados. (HAMID; KASSIM, 2004)

Segundo Rao e Perry (2004), ainda ndo existem muitos estudos que trabalhem a
utilizacdo da internet como apoio ao CRM, mas esta ja é uma atividade que vem sendo
desenvolvida na préatica. Os dados sobre os clientes coletados na internet funcionam
como base para o trabalho de CRM.

Para isso, é preciso que a empresa seja capaz de coletar dados de clientes pela
internet e, além disso, fazer com que os dados provenientes da internet possam ser
agrupados ao banco de dados ja existentes, ou seja, ao SIM. (RAO; PERRY, 2004).
Pesquisa realizada pelos autores mostra que dados de clientes podem ser coletados pela
internet de forma ativa (o cliente fornece os dados) ou passiva (dados sdo coletados
enquanto o cliente utiliza a internet). Como formas ativas de fontes de dados se
destacam a troca de e-mail entre empresa e cliente, o preenchimento de formularios e
login para acesso a sites especificos. Como fontes passivas se destacam os cookies
(ferramentas que identificam o usuéario e possibilitam que seu histérico de operaces em
determinado site seja rastreado).

Por fim, Rao e Perry (2004) destacam que inteligéncia artificial e técnicas analiticas de
tratamento de dados devem ser utilizadas para que a internet possa servir como fonte de
dados para CRM.

6.6 Avaliacédo das Fontes de Dados

Sammon (1987) afirma que, uma vez identificadas as fontes de dados, é preciso
analisar a qualidade das fontes e dos dados ai encontrados. A mesma opinido é
demonstrada por Mattar (1996), ao afirmar que a coleta responsavel de dados precisa
levar em consideracdo o quanto o dado levantado é valido e confiavel. Como métodos
para estimar a validade, Malhtra (2001) cita,:
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e validade do conteddo: consiste da avaliacdo subjetiva, mas sistematica da
representatividade do conteudo de uma ferramenta de medigé&o;

e validade de critério: examina se a ferramenta de medi¢do funciona conforme o

esperado;

e validade de construto: responder questes tedricas quanto aos motivos pelos
quais uma ferramenta de medicdo funciona e que dedugdes podem ser feitas em
relacdo a teoria subjacente.

Sammon (1987), ja direcionando a anélise de confiabilidade a dados secundérios
e, mais diretamente, ao SIM, afirma que a avaliacdo das fontes e dos dados coletados,
além de garantir maior seguranca a tomada de decisdo embasada nesses dados,
possibilita a criacdo de listagens com fontes de dados de maior qualidade, o que gera
eficacia em coletas futuras.

Cooper e Schindler (2003) sdo dos poucos autores que apresentam um modelo
de avaliacdo de confiabilidade de sites como fontes de informacdo. Seu modelo é
constituido por varias perguntas referentes a cada um dos cinco fatores apontados pelos
bibliotecarios como base para avaliacdo de fontes, como mostra o quadro abaixo:

Quadro 1 — Modelo de Avaliacdo de Confiabilidade de Sites como Fontes de

Informacéo

Fator de
Avaliacao

Questdes a responder

Objetivo

Por que o site existe?

Qual a evidéncia de seu objetivo?

Atinge essa finalidade?

O objetivo do site afeta o tipo e as tendéncias das informaces apresentadas?

Confiabilidade

Quais as credenciais do autor ou da instituigdo ou organizagao que patrocina o
site?

H& meios de contatar alguém para informacdes adicionais?
Ha links para outros sites? Se sim, quais Sao?
Se sdo fornecidos fatos, de onde eles vém?

Escopo

De quando é a informacéo?

Com que fregiiéncia ela € atualizada?

Quanta informacao esta disponivel?

Ela é seletiva ou ampla?

Quais sdo os critérios para inclusao?

Se aplicavel, que areas geograficas ou periodo de tempo ou idioma ela cobre?
Como informacao apresentada se compara aos sites similares?
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Qual é a natureza do valor agregado?
Que informac&o vocé esperava encontrar e ndo encontrou?
O site tem conteido proprio ou € ligado a outros sites?

Trata-se apenas de uma série de links (um ‘meta-site’) ou ha valor agregado?

Pablico-alvo A quem o site atende?
Que nivel de conhecimento ou experiéncia é assumido?
Como o publico-alvo viesado afeta o tipo e 0s vieses de informagao?

Formato Com que rapidez vocé pode encontrar as informacGes necessarias?
O site & facil de usar? E intuitivo?

Carrega rapidamente?

O desenho é atraente?

H4 botbes de navegacdo?

Ha um mapa do site ou botdo de busca?

Ha& um botdo de ajuda facilmente identificavel?

A ajuda é util?

Ha paginas em formato ASCII ou em formato grafico?

processador de textos, se desejado?

E possivel fazer download de informacdes em uma planilha ou em um

Fonte: COOPER, D. R.; SCHINDLER, P. S. Métodos de Administracdo. Porto
Alegre: Bookman, 2003.

Em relacdo a validade, segundo Freitas et al (1996), a ferramenta de busca de
dados sO sera considerada vélida se, de fato, trouxer informagdes relevantes para
auxiliar o processo de tomada de decisdo. Ou seja, a validade diz respeito a coeréncia
entre os dados levantados e o problema que se busca solucionar.

Laudon e Laudon (1996) propdem uma alternativa para avaliacdo de validade:
realizar a definicdo clara de qual problema se busca solucionar por meio das fontes
pesquisadas. Para os autores, deve-se ter claro o problema, suas causas, suas possiveis
solucBes e quais informagfes seriam necessarias para embasar essas solucdes. Dessa
forma, busca-se assegurar que os dados levantados de fato sd@o adequados para
responder a questdo que se busca solucionar, ou seja, se sdo, de fato, validos. Por ser
baseado na opinido dos usuarios do sistema, entendidos como especialistas, trata-se de
um método de estimativa de validade satisfeita e ndo parece ser muito facil para casos
em que o problema encontra-se desestruturado.

7 RESULTADOS

Esse capitulo traz os resultados encontrados na pesquisa empirica
realizada, constituindo-se do perfil das empresas e da descrigdo da maneira como a
internet é utilizada e avaliada como fonte de dados pelos usuarios.
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7.1 Caso 1 — Perfil da Empresa

A Empresa 1 atua no setor de distribuicdo. Possui cerca de 300 empregados e
tem como principais clientes os editores de revistas, jornais e livros do pais. Seu
objetivo é disponibilizar essas publicacbes aos leitores por meio de dois niveis
intermediarios, os distribuidores regionais (denominados pracas, sdo cerca de 100 no
Brasil todo) e os locais (ou pontos de venda direta aos consumidores, principalmente,
bancas de jornal e revistas, revistarias, livrarias e supermercados. Sao cerca de 32.000
espalhados pelo pais). A Empresa 1 esta no mercado ha cerca de 40 anos € movimenta
mensalmente cerca de 750 edi¢bes e, anualmente, 430 milhdes de exemplares. A
estrutura organizacional atual € composta de cinco niveis principais: Superintendéncia,
Diretoria, Geréncia Il, Geréncia | e Geréncia Operacional.

A empresa ndo tem SIM implementado e nem planeja ter um médio prazo. Os
Sistemas e bancos de dados sdo praticamente independentes e muitos estudos sdo
realizados em planilhas de Excel, prioritariamente pelos préprios usuarios dos dados e
informacdes.

Embora a empresa seja composta por varias outras areas — Comunicagdo no
Ponto de Venda, Geréncia da Rede de Distribuidores Regionais, Atendimento Direto
aos Editores, Analise de Mercado, Controle Operacional e Interface com os
distribuidores fisicos, financeiro e contabilidade, Treinamento aos distribuidores e
Comunicacdo com os distribuidores — a pesquisa foi centrada na area de Distribuicéo
Logica, por ser uma area totalmente dependente de informacdes para seu bom
funcionamento.

7.1.1 Caso 1 - Definicéo e avaliacédo das fontes: utilizagao da Internet

Para contextualizar as fontes de dados utilizadas e o papel da internet nesse
processo serdo abordadas as principais decisdes tomadas que requerem dados, os dados
procurados, as fontes utilizadas e a maneira como essas fontes séo avaliadas.

O processo genérico no qual as decisdes sdo tomadas inicia-se pela descricdo da
publicacdo pelos editores. A partir disso, a area faz uma estimativa da quantidade que
sera vendida e da quantidade que serd necessaria disponibilizar ao mercado para que
isso aconteca. Uma vez confirmada pelo editor essa quantidade a ser disponibilizada,
ocorre a distribuicdo l6gica: definicdo da quantidade que cada praca do Brasil e cada
ponto de venda da Grande Sdo Paulo recebera para realizar a venda que lhes foi
estimada.

Quando a publicacdo ja esta distribuida, ha o acompanhamento, por
amostragem, de quanto os pontos de venda da Grande Séo Paulo estdo vendendo e a
previsdo de quanto sera a venda final total com base nesse acompanhamento.

Assim, as principais decis6es tomadas que geram a busca de dados referem-se a:

e decisdo 1: estimativa da quantidade que sera vendida de cada publicacdo, no
total;

e decisdo 2: estimativa de quantos exemplares € necessario disponibilizar aos

Vol.3, No. 3, 2007, p. 347-370



360

Crescitelli, E., Oliveira, E., Barreto, I.

leitores para que a venda possa acontecer, ou, no jargao especifico da empresa,
estimativa do reparte necessario, no total;

decisdo 3: estimativa da quantidade que serd vendida por cada praca
(distribuidor regional);

decisdo 4: definicdo de quantos exemplares cada praca (distribuidor regional)
tera disponivel para realizar a venda que lhe foi atribuida;

decisdo 5: estimativa da quantidade que seréd vendida nos distribuidores locais da
Grande Séao Paulo;

decisdo 6: definicdo de quantos exemplares cada distribuidor local da Grande
Sdo Paulo tera disponivel para realizar a venda que Ihe foi estimada;

decisdo 7: nova estimativa da quantidade que efetivamente sera vendida apés a
publicacdo estar no ponto de venda.

E possivel perceber, portanto, que ha basicamente duas decisdes: a estimativa de
venda e definicdo de reparte — em trés niveis regionais: Brasil, pracas (distribuidor
regional) e distribuidores locais da Grande S&0 Paulo (nas demais regifes é o
distribuidor regional que decide quanto sera disponibilizado a cada distribuidor local).

Para tomar tais decisdes sdo procurados os seguintes dados:

dados 1: conteudo de cada publicacdo a ser distribuida, principalmente
personagem ou tema da capa e suas “chamadas” principais, preco e formato
(tamanho e se serd mais semelhante a uma revista, um livro, um péster, um CD-
ROM ou um DVD, entre outras possibilidades);

dados 2: venda média historica do segmento teméatico ao qual a publicacéo
pertence e, principalmente, de publicacbes que tiveram capa e/ou prego
semelhantes; total, por praca e por distribuidor local da GSP;

dados 3: numero total de distribuidores locais de cada praca;

dados 4: numero de distribuidores locais da Grande S@o Paulo que costumam
vender publicacdes semelhantes, por segmento temaético, capa, preco e/ou
formato;

dados 5: para as publicagdes que ttm ao menos 3 edi¢des lancadas, oscilacio
média da venda durante essas edi¢des em cada distribuidor local da Grande Sé&o
Paulo;

dados 6: quantidade final de exemplares (reparte) que o editor disponibilizara
para a distribuicdo l6gica;

dados 7: eventualmente, a venda historica do segmento tematico, da publicacéo
ou de publicac¢des semelhantes no canal Assinaturas;

dados 8: eventualmente, o potencial de venda de cada praca ou de cada distrito
(conjunto de bairros) da Grande Sao Paulo;

dados 9: quantidade j& vendida, enquanto a publicacdo estd disponivel para
compra, pelos pontos de venda da Grande Séo Paulo;

dados 10: velocidade com que a venda ocorre nos pontos de venda da Grande
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Séao Paulo, do 1°. ao ultimo dia em que a publicacdo esté disponivel para venda.

As tabelas 1 e 2, abaixo, relacionam as decisbes aos dados utilizados,
classificam tais dados quanto a serem primarios e secundarios e citam as fontes
utilizadas para encontra-los:

Tabela 1: Decisfes e Dados Utilizados

Deciséo Dados Utilizados

le2

lab

1e 2, eventualmente 7 e 8

1 a6, eventualmente 7 e 8

2, eventualmente 8

2 e 6, eventualmente 8
6,9 e 10.

~N (o (o1 | B W N

Tabela 2: Dados, Classificacdo e Fontes

Dados | Classificacdo | Fontes

1 Primario. Editor.

9 Secundario. Distribuido_res regio_ngis (inicialrr_lente via internet) e locais,
e IVC (Instituto Verificador de Circulacdo).

3 Secundario. Distribuidores regionais e locais.

4 Secundario. Distribuidores regionais e locais.

5 Primario. A propria area.

6 Primario. Editor.

7 Secundario. IVC e/ ou Editor.

8 Secundario. Instituto Target, internet e publicacGes impressas.

8 Primario. Distribuidores locais da Grande Sao Paulo (via internet).

10 Primario. Distribuidores locais da Grande Sao Paulo (via internet).

Assim, é possivel perceber que os dados primarios provém do Editor, da prépria
area e dos distribuidores locais da Grande Sao Paulo e alguns s&o disponibilizados via
internet, enquanto os secundarios, dos distribuidores regionais e dos locais
(principalmente suas vendas e, nesse caso, a transmissdo inicial é via internet), do
Instituto Verificador de Circulagdo — IVC, do Instituto de Pesquisa Target, de
publicactes impressas (por exemplo, Melhores e Maiores Empresas para identificar
setores em crescimento ou local de concentracéo de algum setor) e da internet.

A escolha dessas fontes, com excecdo do Instituto Target, € definida pela sua
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exclusividade na disponibilidade dos dados necessarios ou, no caso da internet e das
publicacdes impressas, pela facilidade e agilidade com que podem ser acessadas.

Em geral, os assistentes mais experientes decidem as fontes, a utilizar, para cada
necessidade e, apenas quando encontram dificuldades (uma publicacdo ou tema inéditos
no mercado, por exemplo) recorrem ao superior imediato para pedir auxilio. Ja 0s
assistentes menos experientes costumam consultar o superior imediato para escolher as
fontes de dados a serem utilizadas.

O Unico instrumento de busca utilizado sdo 0os comuns aos sistemas da empresa
(dentro dos bancos de dados) e os sites de busca (como www.google.com.br ou
www.yahoo.com.br) — nesse caso, quando € necessario saber dados sobre uma
personalidade (como cidade onde nasceu uma atriz ou area geografica de atuacdo de um
time de futebol) ou local que constara de alguma capa (como origem de seus turistas)ou
sobre a repercussao que algum tema esta obtendo no mercado no momento (como
evolucdo do mercado de jogos nos ultimos anos), por exemplo, visando avaliar o
potencial de venda da publicacéo.

A avaliacdo das fontes de dados utilizadas ndo é feita diretamente pelos
usuarios, mas sim por processos diversos da empresa:

e no caso do editor, a confiabilidade € vista como fruto da relacdo comercial
existente e da crenga no objetivo de maximizagdo das vendas — ndo ha motivos
para os editores ndo fornecerem dados confiaveis aos usuérios;

e no caso dos distribuidores, ha a checagem fisica da quantidade de publicacfes
gue ndo foram vendidas para garantir a confiabilidade do dado ‘volume de
vendas’ (uma adaptacdo do método de formas alternativas, abordado na revisao
da literatura) e, para os demais dados por esses fornecidos h& contratos que
prevéem a manutencdo da confiabilidade nessa troca;

e no caso da area, costuma-se buscar a opinido de especialistas, principalmente
estatisticos, para os métodos utilizados para calculo dos dados necessarios;
entretanto, iSso nem sempre € possivel;

e no caso do IVC, a confiabilidade € conferida por um contrato assinado pelos
Editores que fornecem os dados;

e no caso do Instituto Target, a confiabilidade é conferida pelo proprio Instituto e
sua reputacao no mercado;

e no caso da internet, busca-se utilizar sites de institutos e instituicbes conhecidas
ou checar a informacdo em mais de um site, quando possivel, 0 que aparece na
teoria citado por Malhotra ( 2001), como um método para buscar confiabilidade;

e e no caso das publicacdes impressas, busca-se utilizar as mais conhecidas e
reconhecidas pelo mercado como fontes de dados confiaveis.

A validade dos dados pesquisados € algo que parece intrigar 0S USUArios.
Embora considerem muito validos os dados que ja tém disponiveis, eles estdo sempre
questionando se ndo ha alguns outros que possam se transformar em informacdes
melhores para a tomada de decisdo. Entretanto, devido as atividades desenvolvidas
serem especificas ao negocio, o método de avaliacdo € o da validade satisfeita: algumas
vezes consultores sdo contratados pra auxiliar na busca de dados o mais valido possivel
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para 0 negdcio, mas € mais comum ter 0s proprios usuarios como os “especialistas” que

avaliam tais dados.

Assim, abordando especialmente a utilizagédo da internet na definicdo de fontes
de dados e avaliagédo dessas fontes, do ponto de vista do usuério, é possivel notar que a
internet acarretou agilidade na obtencdo dos dados de venda dos distribuidores regionais
e locais para uso direto nas distribuicdes légicas, e nos dados qualitativos ou de setores
especificos da economia, quando esses sdo necessarios para auxiliar na distribuig&o.

As vendas dos distribuidores regionais, até cinco anos atras, eram informadas
também apds o recolhimento (como ocorre atualmente), mas ficavam disponiveis aos
usuarios apenas no dia seguinte, pois o processamento das informacdes era feito durante
a noite, e ocorria num periodo de cerca de 10 dias: isso fazia com que houvesse uma
menor atualizacdo, em comparacdo com os dias de hoje, nos dados que baseavam as
distribuices realizadas.

As vendas diarias dos distribuidores locais da Grande S&o Paulo, até cinco anos
atrads também, eram coletados manualmente e posteriormente disponibilizados em um
dos sistemas da empresa, além de serem restritos a algumas publicagdes. Isso significa
gue, nesse caso, a internet aumentou também a abrangéncia dos dados coletados, além
de trazer agilidade ao processo.

Quanto aos dados qualitativos ou setoriais, antes da internet, sua disponibilidade
era bem mais restrita, pois dependia integralmente dos editores ou de publicagdes
impressas: atualmente, varios sites podem ser consultados rapidamente, o que 0s
usuarios acreditam aumentar a quantidade de dados obtida e a possibilidade deles
estarem corretos (dados de um site sdo comparados com 0s de outros). E essa é a
principal diferenca na avaliacdo das fontes de dados apds a internet: ha mais opcoes
para comparagao.

Portanto, as decisdes que tém como base esses trés grupos de dados, que sdo as
diretamente afetadas pela internet, eram tomadas anteriormente, mas demoravam mais
ou tinham embasamento menos abrangente, respectivamente. Os usuérios apontam
ainda como necessarios dados sobre o comportamento dos consumidores de
publicagdes, inclusive sobre 0 consumo em setores que pudessem ser correlacionados ao
de publicacbes e, principalmente, métodos estatisticos aprofundados para trata-los, de
maneira que esses pudessem se transformar ainda mais (e melhor) em informacéo valida
para a tomada de decisdo.

7.2  Caso 2 - Perfil da Empresa

A Empresa 2 é uma empresa de pesquisa de mercado, fundada em 1942, por um
proprietario de uma estacdo de radio do estado de Sao Paulo. A Empresa foi
desenvolvida como uma alternativa a radio que ndo apresentava muita audiéncia e,
posteriormente, foi vendida. Atualmente, a Empresa pertence a um grupo formado por
15 empresas de pesquisa independentes, com sécios diferentes, mas a Empresa 2 sempre
deteve a maioria do capital de cada uma delas. A Empresa trabalha com pesquisas sob
encomenda e com pesquisas-padrdo e atende uma ampla gama de clientes, como
agéncias de publicidade, emissoras de televisdo, empresas de midia e anunciantes. Os
precos praticados pela Empresa 2 sdo muito variados, dependendo do tamanho do
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projeto encomendado, mas por apresentar um grande volume de mercado consegue
trabalhar com precos bastante competitivos e similar aos concorrentes de mesmo porte.
A Empresa 2 possui algo que define como sistema de informagéo ja implantado, o qual
permite aos usuarios consultar uma série de dados internos e externos para auxiliar na
tomada de decisdo. No entanto, os dados ndo sdo interligados, ou seja, séo bancos de
dados “estanques”, o que, do ponto de vista tedrico, compromete a classificacdo desse
conjunto de dados como um SIM efetivo.

7.2.1 Caso 2 — Definicéo e avaliacédo das fontes: utilizacdo da internet

Como a Empresa 2 possui um leque bastante grande de produtos e é formada por 15
diferentes empresas, existe uma quantidade grande de diferentes operagdes, em
diferentes mercados e para diferentes publicos. Esse estudo, entretanto, esta focado nas
decisbes referentes ao processo de desenvolvimento de produtos e prospeccdo de
clientes.

Dentro desse recorte, as decisdes a serem tomadas podem ser dividas em:
e decisdo 1: identificacao de possiveis clientes;

e decisdo 2: verificacdo de possibilidade de criacdo de novos produtos através de
novas tecnologias;

e decisdo 3: estimativa do tamanho de mercado para 0s novos produtos
vislumbrados.

Hé& também o desenvolvimento de relatérios de pesquisa e exposi¢ao da empresa por
meio de publicidade em jornais, os quais constituem dois processos:

e processo 1: desenvolvimento de relatorios de pesquisa;
e processo 2: envio de relatérios a serem publicados na imprensa brasileira.

A fim de embasar as decisdes a serem tomadas e 0s processos desenvolvidos, séo
buscados os seguintes dados:

e dado 1: existéncia e caracteristicas de possiveis novos clientes;
e dado 2: necessidade especifica de cada novo cliente potencial;

e dado 3: existéncia ou desenvolvimento de novas tecnologias que possam
embasar o desenvolvimento de um novo produto;

e dado 4: grau de interesse dos clientes, possiveis clientes e publico em produtos
existentes na empresa ou novos produtos em desenvolvimento;

e dado 5: dados gerais, frutos dos projetos de pesquisa desenvolvidos;
e dado 6: indicadores de desenvolvimento social e de mercado.

A Tabela 3 ilustra a ligacdo entre os dados, as decisdes e processos, a fim de melhor
visualizar a dindmica de tomada de deciséo.

Tabela 3: Decisbes e Dados Utilizados
Decisdo | Dados Utilizados
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1 le2
2 3 e eventualmente 4
3 3 e eventualmente 4
Processo Dados Utilizados
1 5e6
2 3,4e5
Estes dados sdao encontrados nas seguintes fontes, conforme a Tabela 4:
Tabela 4: Dados, Classificacdo e Fonte
Dados Classificacéo Fontes
1 Primario. Banco de noticias (clipping) na internet.
2 Primario. Banco de noticias (clipping) na internet.
3 Secundario/ Banco de noticias (clipping) na internet, dados
Primario. internos  frutos _ de pesquisas_ realizadas pela
empresa e pesquisas externas e internet.
4 Secundario. Banco de dados de pesquisas existentes realizadas
pela empresa
5 Secundario. A propria érea.
6 Secundario/ Pesquisas internas, banco de noticias (clipping) e
Primario. pesquisas externas na internet.

Percebe-se que a internet € muito presente na Empresa 2 como fonte de dados e
informacdes — nesse caso, 0s entrevistados iniciaram seu trabalho na Empresa 2 ja com
a internet sendo utilizada como fonte de dados, o que pode explicar em parte sua grande
utilizacéo.

As fontes dos dados primarios sdo, em sua maioria, clippings de noticias,
enquanto as fontes de dados secundarios sdo estudos e pesquisas da prépria Empresa 2 e
estudos e pesquisas realizados pelo governo (IBGE, Bacen e Banco Central, por
exemplo) e por instituicbes particulares (como a Fundacdo Getulio Vargas, por
exemplo). Tanto os dados primarios quanto os secundarios sao pesquisados, em geral,
na internet devido a rapidez e a grande cobertura que esse meio proporciona. Para
atualizar as informacdes existentes e realizar os clippings citados, existe uma lista
determinada de sites que costumam ser visitados diariamente, semanalmente ou
mensalmente, de acordo com a necessidade.

Alguns sites de busca também sdo utilizados para auxiliar essa tarefa,
principalmente o Google e Ebsco Host. A decisdo de quais fontes pesquisar e a
avaliacdo da validade dos dados levantados sdo feitas pelos usuérios, individualmente,
com base na experiéncia de cada um. N&o ha suporte de superiores e nem de outros
usuérios de mesmo nivel hierérquico.
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8 CONCLUSAO

Considerando as empresas analisadas, a proposicao inicialmente feita €
confirmada nos dois casos, pois a internet se destaca pela agilidade que proporciona a
busca de dados e informacgdes, como aponta a teoria, mas ainda ndo ha uma
preocupacao estruturada e a busca efetiva de um método para avaliar 0 que pode ser o
ponto fraco dessa fonte, que é a sua confiabilidade.

Percebe-se que a agilidade e a variedade na obtencdo dos dados e informagdes
sdo os principais diferenciais que a internet proporciona, mas que ndo ha um sistema
formal de busca de dados e informacgdes na internet nas empresas analisadas. Muito
embora, a Empresa 2 pareca estar mais proxima de té-lo do que a Empresa 1, por
apresentar a pré-definicdo de um grupo de sites a serem visitados periodicamente para
atualizacdo dos dados e informacgdes que seu processo decisério de marketing requer.
Pode-se considerar esse fato como fruto do processo decisorio individual dos usuarios e
ndo de uma determinacdo geral da empresa (as definicdes de quais fontes serdo
monitoradas, de que forma isso serd feito e em que intervalo de tempo provém dos
usudarios sem auxilio de superiores ou mecanismos formais de instrugéo).

Essa falta de sistematizacdo encontrada pode levar tais empresas a
subaproveitarem o potencial da internet, pois tal método as auxiliaria a minimizar a
perda de tempo e foco na busca de dados e informacdes nessa fonte, que é um dos
desafios ja expostos pela teoria.

Também ndo aparece em nenhum dos dois casos estudados a utilizacdo da
internet como forma de entrar em contato com um namero grande de pessoas em todas
as partes do mundo — ou a0 menos nas regides de atuagdo das empresas — e poder,
assim, ter uma visdo mais holistica da situacdo por meio da comunica¢do com outros
individuos, embora esse seja um dos principais destaques apontados na teoria (Revelli,
2000) para a intensificacdo do uso da internet como fonte de dados e informacdes
rapida, barata e Unica (outras fontes (mais tradicionais) ndo permitem alcancar esse
resultado).

A auséncia dessa forma de utilizacdo pode ser reflexo da, ja citada, pouca
sistematizacdo envolvida no processo, estando esse processo ainda fragmentado e
desestruturado. Isso sugere que parece ser mais dificil atuar no campo de
enriquecimento do conhecimento obtido de maneira mais qualitativa, que envolve a
troca direta com outras pessoas, do que apenas no da consulta de dados e informagoes.

No caso da Empresa 1, especificamente, percebe-se que 0 uso da internet esta
ainda restrito ao servico principal prestado aos clientes, sem extensdo para 0
acompanhamento da concorréncia e do ambiente de atuacdo. Tal situacdo ndo se repete
na empresa 2, na qual ha o acompanhamento das mutacfes do ambiente e a monitoracéo
continua dos concorrentes. Essa divergéncia pode ser decorrente da diferenca entre os
mercados de atuagéo e a situagdo competitiva das duas empresas (a Empresa 2 enfrenta
maior competitividade), e do grau de sistematizacdo do processo de busca de dados e
informacdes nas duas empresas (na Empresa 2, esse grau € maior também).

O principal desafio tedrico referente a internet como fonte de dados e
informacdes é também desafio pratico nas empresas pesquisadas: ambas apresentam
falta de método formal para analise de confiabilidade e validade dos dados, deixando tal
andlise prioritariamente sob os critérios dos prdprios usuarios. No caso especifico da
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Empresa 1, a avaliagdo de validade é, em alguns casos pontuais, apenas assessorada por
consultores externos.

A literatura aponta a avaliagdo de validade e confiabilidade de dados e
informacdes sendo feita por usuarios quando esses sdo considerados especialistas e,
também, a partir da definicdo metddica das necessidades de informacdo para garantir
uma decisdo de marketing de melhor qualidade. Nas empresas estudadas, prevalecendo
a andlise pelos usuarios, perde-se as vantagens que o0 uso de um método melhor
estruturado poderia oferecer:

I) maior garantia de validade e confiabilidade dos dados;

I1) aperfeicoamento da aprendizagem pelos usuarios, inclusive a partir do uso do
cyberspace em beneficio do negdcio;

I11) maior foco e menor dispersdo durante as pesquisas pela internet.

A forma de andlise de dados encontrada nas empresas estudadas, além de
totalmente baseada na visdo dos usuarios, ndo pode ser considerada semelhante a
proposta pela literatura, uma vez que esta define que a avaliagdo deve ser feita por um
conjunto de usuarios em equipe, 0 que nao se verifica na pratica encontrada.

9 LIMITACOES DO ESTUDO E RECOMENDAGOES DE ESTUDOS
FUTUROS

Como ja exposto em “Método de Pesquisa”, a principal limitacdo deste estudo é
seu carater exploratério, ndo conclusivo, pois ndo é possivel generalizar para a
populacéo as conclusdes obtidas, sendo essas conclusdes fonte para aprofundamento em
estudos futuros.

Além desse aprofundamento, da validacéo e da quantificacdo dos resultados aqui
encontrados, sugere-se explorar futuramente a constru¢do de um método para avaliacdo
da confiabilidade na internet que consiga permear 0 ambiente empresarial
(possivelmente em conjunto com um grupo de empresas), de maneira que a teoria
auxilie a pratica no mundo dos negdcios quando o processo envolvido é a busca de
dados e informac0es na internet.
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propria area em fonte.
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