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Resumo

Atualmente com a necessidade e dependéncia da informacéo e conhecimentos nas
organizacOes é necessario a utilizacdo de Sistemas de Informacdo que permitam as
organizagbes a melhor gestdo dessa informacdo, assim como, apoiar na tomada de
decisdes. Na &rea do marketing, os Sl permitem as empresas melhorar a sua eficacia e
eficiéncia das operacgdes e estratégias, para auxiliar na vantagem competitiva (Li et al.,
2001).

Para isso os objetivos desta dissertacdo sdo conhecer as variaveis em estudo,
Sistemas de Informacdo de Marketing, Tomada de Decisdo e Vantagem competitiva,
perceber o impacto das trés variaveis mencionadas assim como poder analisar a relacao

entre si.

Com o propésito de desenvolvimento deste estudo foi realizada uma analise
quantitativa, com recurso a um questionario direcionado a profissionais de Marketing,
contou com a participagdo de 47 inquiridos. Para o tratamento das respostas foi utilizado
o software Smart PLS 3 de modo a avaliar o modelo concetual.

De modo a elaborar uma analise mais correta, recorreu-se ao construto VRIN,
apresentado na literatura, que define-se como caracteristicas que sdo pertinentes para a
andlise. Os resultados obtidos divulgam que a maioria dos construtos apresenta uma
relacdo estatisticamente significativa, com excecdo do Uso de Sistemas de Informacéo de
Marketing que ndo revela impacto estatisticamente significativo em relacdo a vantagem

competitiva.

Assim é possivel concluir que, através dos resultados divulgados, que os construtos, Uso
de Sistemas de Informagdo, Tomada de Decisdo, Vantagem Competitiva e VRIN
apresenta uma relacao estatisticamente significativa entre si, com excec¢do do Uso de
Sistemas de Informacdo de Marketing que ndo revela impacto estatisticamente

significativo em relacdo a vantagem competitiva.

Palavras-chave: Marketing, Sistemas de Informacdo, Sistema de Informacdo de

Marketing, Tomada de Decisdo, Vantagem Competitiva, VRIN
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Abstract

Currently, with the need and dependence of information and knowledge in
organizations, it is necessary to use Information Systems that allow organizations to better
manage this information, as well as support decision-making. In the marketing area, 1S
allows companies to improve their effectiveness and efficiency of operations and
strategies, to assist in competitive advantage (Li et al., 2001).

The main goals of this dissertation are to know the variables under study,
Marketing Information Systems, Decision Making, and Competitive Advantage, to
understand the impact of the three mentioned variables as well as to be able to analyze

the relationship between them.

To develop this study, a quantitative analysis was carried out, using a
questionnaire directed at Marketing professionals, with the participation of 47
respondents. For the treatment of responses, the Smart PLS 3 software was used to

evaluate the conceptual model.

To elaborate a more correct analysis, the VRIN construct, presented in the
literature, was used, which is shown as characteristics that are relevant for the analysis.
The results obtained show that most constructs present a statistically significant
relationship, except for the Use of Marketing Information Systems, which does not reveal

a statistically significant impact on competitive advantage.

Thus, it is possible to conclude that, through the results disclosed, that the
constructs, Use of Information Systems, Decision Making, Competitive Advantage, and
VRIN present a statistically significant relationship with each other, except the Use of
Marketing Information Systems, which does not reveal the statistically significant impact

on competitive advantage.

Keywords: Marketing, Information System, Marketing Information System,
Decision Making, Competitive Advantage, VRIN
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1. Introducao

Fazendo uma introspetiva no ambito corporativo, consegue-se perceber a
relevancia da decisdo em diferentes &reas numa empresa. Uma dessas &reas sera o
marketing. Todas as suas decisfes terdo impacto direto na imagem e visao do publico

sobre a empresa em causa.

Alguns autores defendem que o marketing foi a primeira &rea a aceitar a nogao de
gestdo de sistemas de informacéo. Kotler em 1966 criou o termo Marketing Nerve Center
de modo a explicar as empresas que seria possivel criarem uma area de informatica que
apoiasse 0 marketing. Surgindo assim os Sistemas de Informag&o de marketing (Li et al.,
2001). Um sistema de informacdo de marketing (SIM) pode ser definido como um
conjunto de processos e fontes utilizadas no dia a dia com o objetivo de criar e evoluir no
ambito do marketing (Lin & Hong, 2009). Sdo considerados vitais para uma empresa
competir no mercado, visto que tem melhorado a eficiéncia e eficacia das opera¢des nas
empresas para auxiliar na sua vantagem competitiva (Li et al., 2001).

Para as empresas concretizarem a vantagem competitiva, € necessario recorrer a
informac&o que captaram nos diferentes canais, sendo esta bastante relevante visto que é
parte critica da tomada de decisdo (Leonidou & Theodosiou, 2004). Apesar disso, a
tomada de decisdo envolve riscos, e a utilizacdo de informacdo ajuda na sua reducdo
porque auxilia na visualizacdo dos possiveis efeitos. Nesta fase entram em acdo 0s
sistemas de informacédo de marketing, a sua principal funcgéo sera fornecer dados de forma
a uma melhor tomada de deciséo, implementagéo e otimizagdo. (Turki Ismail, 2011)

Para o cumprimento dos objetivos mencionados, sdo apresentadas as seguintes
questdes de investigacao; - Quais os beneficios que advém da utilizacdo de sistemas de
informacdo de marketing? - Qual a importancia dos SIM para obtencdo de vantagem
competitiva e - Qual a ligacdo entre os SIM, a tomada de decisdo e a vantagem

competitiva.

Este projeto encontra-se dividido em vérios capitulos comecando pela introducdo
onde é apresentado tema, 0s objetivos e as questdes de investigacdo. No segundo capitulo
surge a revisdo da literatura onde serdo analisados os principais temas do trabalho
(sistemas de informacdo de marketing, a tomada de decisdo e vantagem competitiva),

assim como a ligacao entre estes através de teorias. Em seguida seré exposto o modelo de
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investigacdo adotado bem como as hipGteses para estudo. No quarto capitulo é
apresentada a metodologia, fazendo referéncia ao instrumento utilizado, a amostra
recolhida e a andlise efetuada. Finalmente o capitulo de apresentacdo de resultados
seguido pela discussao dos mesmos. Por fim, é apresentada a concluséo, as limitagdes ao

estudo e possiveis investigagdes futuras.

2. Revisao de literatura

2.1. Sistemas de informacédo de Marketing

Kotler define Sistemas de Informacdo de Marketing (SIM) como sendo a
combinagdo entre pessoas, tecnologias e processos de modo a “reunir, classificar,
analisar, avaliar e distribuir as informagGes necessarias, oportunas e precisas” (Kotler et
al., 2005, p.337). Toda a informacdo recolhida sera tornada em informacdo util para

posteriormente ser utilizada na tomada de decisdes.

Outros estudos defendem que os Sistemas de Informacdo de Marketing foram
criados de modo a organizar a informacdo que apoia as diversas fun¢ées do marketing
nas organizag0es. Visto que, possibilita os profissionais de marketing analisar dados em
varios campos nomeadamente os clientes, dados de mercado e a concorréncia (Harmon,
2003).

O SIM ndo é apenas um Unico sistema, este contém varios subsistemas que
participam no decorrer da recolha e tratamento da informagdo. Como é descrito por
(Kotler et al., 2005) o processo comeca e acaba nos profissionais de marketing. Antes dos
subsistemas € necessario avaliar as necessidades, para, recorrendo aos subsistemas seja
possivel analisar a informacdo para que esta seja util. Ao regressar ao profissional de

marketing este ird ser distribuida no momento e da forma mais oportuna e proveitosa.
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Figura 1: Fluxo do Sistema de Informagéo de Marketing
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Fonte: Kotler et al., 2005 p.338

2.1.1. Subsistemas do Sistema de Informagéo de Marketing
Os subsistemas apresentados no Sistema de Informacdo de Marketing sdo os

seguintes:

Internal Records (Data Bases), este sistema inclui toda a informacéo j& presente
na empresa, como por exemplo relatorios internos, demonstracbes financeiras,
informacdes sobre os clientes (satisfacdo ou problemas). Esta informacéo é utilizada para
tomar decisGes diarias, realizar planeamento assim como para avaliar o desempenho
dentro da empresa, podendo sempre existir oportunidades desconhecidas ou até

problemas.

A informacdo proveniente de fontes internas é sempre mais fécil de aceder e ndo
apresenta gastos elevados para tal. No entanto também exibe problemas como € o caso da
finalidade da informacéo e do facto de estar incompleta ou errada para a necessidade
(Kotler et al., 2005).

Marketing Intelligence sdo fontes e condutas que permitem aos profissionais de
marketing escolher informagdo pertinente proveniente de vérias &reas, que sdo mais
relevantes para as decisOes estratégicas e taticas (Turki Ismail, 2011). O seu principal
objetivo é ligar os dados relativos ao ambiente da empresa com as suas mudancas
(Limanski et al., 2018).

Apresenta a informacdo gerada diariamente pelos colaboradores da empresa como
base na evolucdo do marketing. Através do Marketing Intelligence é possivel perceber as
necessidades, atendé-las e fornecer aos profissionais de marketing o que precisem (Kotler
et al., 2005).
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Marketing Research é um processo que permite a ligacdo entre 0s
consumidores/clientes e os profissionais do marketing através de informacdo, que a
posteriori serd utilizada pelo marketing da empresa. Com o objetivo principal de
identificar problemas e apresentar solugdes juntamente com reconhecer melhorias,

oportunidades ou controlar até avaliacBes (Kotler et al., 2005).

De modo a identificar o problema surgem tarefas como pesquisa de mercado,
analise de vendas, previsdes e tendéncias. Ja relativamente as solucdes € necessario a
pesquisa de segmentacéo, distribuicdo e produtos (Turki Ismail, 2011). De acordo com
(Kotler et al., 2005) qualquer empresa tem acesso ao Marketing Research seja de forma

mais formal e complexa mas também quando esta seja informal e simples.

Por ultimo surge a Information Analysis aparecendo como a anédlise da
informacdo recolhida anteriormente. Para tal é necessario utilizar por exemplo anélises

estatisticas para captar mais sobre os dados (Kotler et al., 2005).

E defendido por alguns autores que esta analise é feita por um Decision Support
System que utiliza um conjunto de ferramentas que permitem ao decisor uma melhor
interacdo com a informacdo que Ihe sera Gtil. Este sistema permite recorrer a simulacfes
de problemas e através de modelos testar as possiveis variagdes (Turki Ismail, 2011). Os
modelos facultados pelos sistemas sdo por exemplo modelos analiticos de simulagéo,
previsdo e otimizacdo, OLAP, data mining e redes neuronais, entre outros (Harmon,
2003).

2.1.2. Beneficios do Sistema de Informacao de Marketing
Os Sistemas de Informacdo de Marketing apresentam diversos beneficios o que

possibilita as empresas que utilizam a obter mais e melhor informagéo.

Os beneficios mais recorrentes sdo um melhor acompanhamento do mercado,
melhor planeamento estratégico da empresa priorizando o auxilio no processo de tomada
de decisdo, e uma melhor interacéo entre sistemas dos diferentes departamentos (Harmon,
2003). E importante ndo esquecer também o armazenamento dos dados que, por sua vez,
simplificam o curso da informag&o, assim como aumenta a eficiéncia e eficacia da tomada
de deciséo (Motta et al., 2007).
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Os Sistemas de Informacdo de Marketing também permitem uma reducdo do
custo, melhora a relagdo com o cliente, aumento a oferta, otimizacdo de provisoes e

criagdo de vantagem competitiva (Queiroz & Oliveira, 2014).

2.2. Tomada de Decisao

A tomada de decisdo define-se de diferentes maneiras. Para (Turki Ismail, 2011)
a tomada de decisdo é um processo humano, que o autor considera como algo consciente
e que ajuda na definicdo de um caminho de entre varios para solucionar algo. Apresentado
como a escolha que direciona para o pretendido.

De modo a chegar a tomada de decisdo é necessério fazer uma avaliagdo para
identificar o problema, expor diferentes alternativas, elaborar calculos e obter conclusdes
chegando assim a uma escolha (Meiryani et al., 2020).

A tomada de decisdo divide-se em quarto fases (Ada & Ghaffarzadeh, 2015):
1. Intelligence — Nesta fase sdo analisadas as opcGes obtidas.
2. Design — Onde é desenvolvido o decorrer da situacdo, surgindo diferentes planos.

Isto tudo implica o teste de varias solugcbes para perceber a mais viavel.

3. Escolha — Com base no conhecimento recolhido nas fases anteriores, nesta sera
tomada a deciséo.

4. Retificacdo — Por ultimo € feito uma revisdo relativamente a decis6es que ja foram
tomadas, de modo a existir uma base de conhecimento para solucionar problemas

futuro. Esta fase foi incorporada mais tarde.

Quando a tomada de decisdo é dada como eficaz permite economias de escala,
mas também, a evolucdo do conhecimento que proporciona diferentes ideias
organizacionais o que facilita na abordagem de oportunidades diversas (Aydiner et al.,
2019).

2.3. Vantagem Competitiva

De acordo com Porter, a vantagem competitiva € obtida consoante as estratégias
da empresa em questdo. Sempre tendo em conta a concorréncia existente, o tipo de
industria que se incluir e o atual posicionamento no mercado. Para isso existem duas
formas de se destacar na industria podendo ser atraves do custo praticado ou pela sua

diferenciacdo (Queiroz & Oliveira, 2012).
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Figura 2: Cadeia de Valor de Porter
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Fonte (adaptado) Alhadid et al., 2015 p. 38

Porter divide a sua cadeia de valor em dois conjuntos: atividades primarias e
atividades de apoio. Neste caso, 0 conjunto mais pertinente serd o das atividades de
suporte visto que é onde esta inserido 0 Marketing. Com o auxilio da cadeia de valor de
Porter, é visivel o relacionamento entre as atividades assim como a relagdo com os

fornecedores e clientes.

Porter e Millar consideravam que a tecnologia cria vantagem competitiva, pois
permite que as empresas sejam melhores que 0s seus concorrentes em campos como a
reducdo de custos e a diferenciacdo. Para isso deve ser feito um levantamento de
atividades e a criacdo de um plano para otimizar a utilizagéo de tecnologias (Motta et al.,
2007).

A cadeia de valor também ira auxiliar na perce¢do do impacto dos sistemas de
informacdo de marketing na tomada de decisdo porque existe o ajuste entre as atividades
do processo de producdo com as atividades primarias de modo a criar valor para o cliente.
Com a utilizacdo do SIM ira sendo dado maior valor para as atividades ao longo do

processo produtivo (Alhadid et al., 2015).
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2.4. Teorias explicativas da relacdo dos temas

De modo a relacionar melhor os temas apresentados anteriormente, foram
utilizadas duas teorias que explicam a ligagéo entre os temas no &mbito da pesquisa em
Sistemas de Informacéo.

Primeiramente serd apresentada a teoria Resource Based View que relaciona o
Sistema de Informacdo com a Vantagem Competitiva. Para apresentar uma abordagem

mais completa para este estudo recorreu-se também a teoria Dynamic Capabilities.

2.4.1. Resource Based View

Criada por Barney, a teoria Resource Based View (RBV) defende que as empresas
sdo portadoras de recursos, que através da sua utilizacdo sera alcangada a Vantagem
Competitiva. O recurso ira ter impacto na performance da empresa a longo prazo. A teoria
aponta que 0s recursos valiosos e raros podem auxiliar ao alcance da vantagem
competitiva, e que esta se consegue manter caso 0 recurso nao seja imitado, ou substituido
(Resource-Based View of the Firm - IS Theory, n.d.). O que ird apoiar um construto que
serd utilizado no estudo o VRIN.

Figura 3: The Resource Based View

time

Competitive Advantage Phase Sustainabiiity Phase

Productive Is sustained

use of firm over

resources  |jaagds to| Shortterm |ywpich | time dueto

which are... competitive resource...

-valuable advantage -imitability

-rare -substitutability

-appropriable -mobility
Ex-ante limits to competition Ex-post imits to competition

value esustalnis., Low substitutability

Low mobility
Low imitability

rarity S_____—sustains...

Fonte: Resource-Based View of the Firm - IS Theory

Fazendo uma ponte entre a teoria apresentada e o estudo em causa, € possivel
estabelecer a relagéo entre os construtos Uso Sistemas de Informacdo de Marketing e a
Vantagem Competitiva. Onde o SIM é o recurso utilizado pela empresa para alcangar a
vantagem competitiva. O facto do SIM ser valioso, raro, inimitavel e ndo substituivel

(seguindo os padrdes VRIN) é possivel que a Vantagem competitiva seja atingida (Gueler
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& Schneider, 2021). No entanto para que a relacdo de todos os construtos seja concluida

é necessario ainda incluir a tomada de decisdo.

2.4.2. Dynamic Capabilities

A teoria Dynamic Capabilities foi desenvolvida para suprimir a lacuna da teoria
RBYV, visto que esta apenas considerava a existéncia do recurso. Nesta teoria o0 foco ndo
€ apenas 0 recurso, mas sim 0 processo que o circunda, a empresa e as mudancas que

acontecem no ambiente. Priorizando o progresso e modernizagao dos recursos.

Teece define como a capacidade de incorporar, criar e remodelar competéncias
tanto a nivel interno e externo para saber interagir com 0s meios que se encontrar em

rapidas mudangas (Dynamic Capabilities - IS Theory, n.d.).

As capacidades dinamicas sdo criadas pelas rotinas que a empresa ja tem, pois
permite ter uma base e evoluir gradualmente com a ac¢des que ndo sdo de rotina. Assim
sdo dificil de replicar, pela especificacGes adaptadas maioritariamente a empresa onde

estdo a ser utilizadas (Teece, 2018).

Conjugando agora a informagéo dada pela teoria com o estudo a ser realizado,
conseguimos perceber a relacdo entre o recurso anteriormente definido como SIM, com
a sua evolucdo continua, mas também a posicdo das decisdes no meio. Por mais que a
evolucdo do recurso seja uma capacidade dinamica em constante evolugédo, a tomada de
decisdo também acaba por sé-lo. Comeca por ser uma rotina que por vezes cria situacdes
diferentes e que também precisam de ser analisadas e que futuramente serdo certamente

uteis para comparagao.

3. Modelo de Investigacéo e hipoteses

Com base na informacéo apresentada na revisdo de literatura é possivel recolher
informacoes relativamente aos construtos analisados e expostos neste estudo. Para isso

apresento o modelo concetual, no qual também se encontram as hipéteses de investigacao.



Libania Galrdo Lourengo A influéncia do uso dos SIM na TD e cria¢do de VC

Figura 4: Modelo Concetual
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Na analise dos construtos é essencial comecar pela base e tema principal do estudo
— Uso de Sistemas de Informacdo de Marketing. Este construto permite a explicacao os

efeitos da relagdo com os construtos seguintes.

O Uso dos Sistemas de Informacdo de Marketing permite a organizacdo da
informacao mais relevante o que possibilita a tomada de deciséo (Motta et al., 2007). Esta
informac&o permitira perceber a atualidade e prever o futuro, o que neste caso é auxilia 0
marketing (Queiroz & Oliveira, 2014).

Barney definiu um conjunto de critérios aplicaveis (VRIN) aos recursos da
empresa que sustentam a vantagem competitiva. Recursos com estas caracteristicas
devem ser utilizados para que as empresas sejam bem sucedidas e a0 mesmo tempo

estejam “protegidas contra os concorrentes” (Teece, 2018).

VRIN é uma variavel dependente, que na sua composicdo inclui o valor, a
raridade, a inimitabilidade e a ndo substituibilidade. Estas componentes fazem parte
da caracterizac¢do de um recurso utilizado para melhorar a performance da empresa assim
como alcangar a vantagem competitiva perante os seus concorrentes (Gueler & Schneider,
2021). No caso concreto deste estudo e como foi referido anteriormente o recurso é o

Sistema de Informacdo de Marketing.

3.1. Hipoteses

Os componentes marketing research e marketing intelligence permitem a recolha
de informacé&o pertinente para que a tomada de decisdo seja melhor assim como no tempo
correto. A utilizacdo dos Sistemas de Informagéo de Marketing pode reduzir a incerteza
no que diz respeito a tomada de decisdo (Lin & Hong, 2009).



Libania Galrdo Lourengo A influéncia do uso dos SIM na TD e cria¢do de VC

De modo a compreender o primeiro impacto dos Sistemas de Informacéo de
Marketing é necessario observar a Tomada de Decisdo e como esta se inclui no fluxo de
informacdo. Através de indicadores como a compreensao dos consumidores, a rapida

mudanca e a tomada de decisdo em tempo real (Cao et al., 2019).

O Sistemas de Informac&o de Marketing, como foi mencionado anteriormente na
sua composicdo encontra-se um sistema de apoio a tomada de decisdo. Através deste
sistema é possivel recorrer a modelos e ferramentas que auxiliem o processo de tomada
de decisdo (Harmon, 2003).

A tomada de decisdo com o recurso ao SIM ¢é considerada mais informada, o que
trara resultados futuros. Assim, quando uma empresa € servida de informacéo precisa
sobre as varias op¢des a escolher e as suas consequéncias, é provavel que a sua decisdo
seja a mais acertada (Cao et al., 2015). Deste modo, apresentamos a seguinte hipotese de

investigacao:
H1: O Uso de SIM tem impacto positivo na Tomada de Decisdo

Os Sistema de Informacédo de Marketing contribuem para a constituicdo do fluxo
de informagé&o relativamente ao ambiente onde a empresa que o utiliza se enquadra. Toda
a informag&o reunida pode tornar-se uma mais-valia para a empresa colaborando para

uma diferente posicdo a nivel competitivo (Lin & Hong, 2009).

Nas organizacOes existem campos de acao que auxiliam esta a atingir outro nivel
no que diz respeito a vantagem competitiva. No caso do departamento de marketing um

exemplo do foco é o servico ao cliente (Zaidan & Jamil, 2008).

Como apresentado previamente, a teoria RBV, estabelece a relacdo entre a
utilizacdo de recursos (SIM) e o alcance de vantagem competitiva (Gueler & Schneider,
2021), sendo possivel afirmar que os sistemas de informacéo de marketing gerem impacto

positivo para a vantagem competitiva revelando a seguinte hipotese:
H2: O Uso de SIM tem impacto positivo na Vantagem Competitiva

De acordo com a variavel dependente apresentada anteriormente, VRIN, sabe-se
que este entrega algumas caracteristicas ao recurso em questdo, qualificando o seu valor,
a sua raridade comparativamente com os concorrentes, o facto de ser dificil de imitar e

até a sua substituibilidade (Gueler & Schneider, 2021). Como é apresentado no estudo de
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(Teece, 2018) o VRIN atribui caracteristicas ao SIM que permitem a empresa que utiliza

esse recursos ser bem sucedida.

Sabendo esta informacao, as empresas esperam que os Sistemas de Informacéo de
Marketing que utilizam sejam desenhados consoante as suas vontades. Assim, € possivel
atendes as suas necessidades (Novikova, 2015). Com a utilizagdo e consequente
adaptacdo do Sistema de Informacdo de Marketing a empresa, vamos ao encontro das
caracteristicas VRIN, tornando o sistema o mais singular possivel. Desse modo,

apresentamos a seguinte hipdtese de investigacao:
H3: O Uso de SIM tem impacto positivo no VRIN

A Vantagem Competitiva depende da performance da empresa. A vantagem
competitiva pode ser baseada em varios indicadores que representam tanto uma evolugéo
na performance da empresa, assim como apresentam melhores resultados que 0s seus
concorrentes. Isto tudo acontece tendo como base de analise as vendas, um aumento das

receitas e lucros, assim como uma diminuicdo de custos (Cao et al., 2019).

Por isso € integro considerar que, de modo a obter uma maior performance e
vantagem competitiva é necessario que o recurso utilizado siga 0 VRIN (Gueler &
Schneider, 2021).

Com base no conhecimento recolhido para a elaboracéo deste estudo, foi possivel
perceber que a teoria do RBV apoia a ideia de que recursos valiosos, raros, inimitaveis e
ndo substituiveis auxiliam o alcance da vantagem competitiva. Assim, apresentamos a

seguinte hipotese:
H4: O VRIN tem impacto na Vantagem Competitiva

Para relevar a importancia desta hipotese é necessario recorrer a informacéo
anterior. Como ja foi analisado na hipdtese um, a relacdo entre o uso de SIM com a
tomada de decisdo, € importante perceber que o fluxo de informagdo ndo acaba nesse

momento.

Sera através da Tomada de deciséo que a performance da empresa vai ser afetada
e ira transformar a vantagem competitiva (Cao et al., 2019). No processo de tomada de

decisdo sera possivel obter melhor resultados na performance do departamento.

11
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Posteriormente, fungfes como o planeamento também transformardo os resultados de

outras areas (Freihat, 2012).

A vantagem competitiva aparece como sendo uma consequéncia causada pelos
construtos apresentados anteriormente, pois através destes sdo alcancados objetivos
estratégicos que diferenciam a empresa da sua concorréncia (Zaidan & Jamil, 2008).

Desta forma sugerimos a seguinte hipotese:

H5: A Tomada de Decisdo tem impacto positivo na Vantagem Competitiva

4. Metodologia

Na realizacdo do projeto foi utilizado o método quantitativo através da elaboracéo
de um questionario. As variaveis latentes foram operacionalizadas através da adaptacéo
de escalas existentes na literatura (Anexo 1). Na primeira parte do questionario
encontram-se questfes relativamente ao género, idade, o SIM que a empresa utiliza, a
dimensao e area de acdo da empresa, a sua funcdo e ha quanto tempo exerce. Para medir
0s construtos apresentados no Anexo 1, foi utilizada a escala de Likert, no que diz respeito
aconcordanciade 1 a 7, sendo 1 discordo totalmente e 7 concordo totalmente (adicionada
uma opg¢ao “Nao sei” para possiveis faltas de informacdo), relativamente a frequéncia de
1 a 7, onde 1 representa nunca, 2 raramente, 3 ocasionalmente, 4 algumas vezes, 5
frequentemente, 6 a maioria das vezes e 7 sempre. Para a criacdo do questionério foi
utilizado o software Qualtrics, reunindo 61 questdes onde uma série de questdes foram
destinadas a caracterizacdo do perfil sociodemografico assim como profissional, e em
seguida questdes com o proposito de avaliar os construtos estudados anteriormente. Nesta
segunda parte foi possivel fazer uma divisdo mais clara pelos temas estudados na revisdo

de literatura.

Com o objetivo de validar o questionario, recorreu-se a um pré-teste com a
colaboracéo de dois profissionais da area de marketing, sendo uma amostra da populagéo
a quem se destina o questionario. Os pré-testes consistiram em entrevistas para debater a
relevancia, o enquadramento e percecdo das questdes expostas. Em resultado destes

testes, pequenas alteracdes ao nivel da clareza das questfes foram feitas.

De modo a compreender a estrutura do questionario, segue no anexo 1 a tabela de
ligacdo dos itens com os construtos e respetivas referéncias. Sobre a distribuicdo de
questionario, foram recolhidas 47 respostas com recurso a rede social LinkedIn, de onde

12
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parte dos profissionais de marketing se mostraram bastante colaborativos. O questionario
foi partilhado entre os meses de julho e outubro de 2021, sendo feito follow-up e reminder

através de mensagens.

Os dados obtidos com este questionério serdo analisados através do Smart PLS 3
(Ringle et al., 2015) com recursos ao calculo do Algoritmo PLS assim como de um
bootstrapping com recurso a 1000 subamostras. No caso da caracterizacdo da amostra
inquirida, foram utilizados as analises e relatorios expostos pelo software Qualtrics assim

como pelo Excel.

Para caracterizar a amostra o inicio do questionario, foram incluidas questfes de
identificacdo do profissional de marketing, mantendo o questionario anénimo. Dessa
informac&o é de notar que 63,8% da amostra € do género feminino e a faixa etaria mais
inquirida foi entre os 18 e 34 anos, com 87,2%, os restantes inquiridos compreendem-se

entre 35 e 54 anos.

Relativamente as dimensdes da empresa, dos inquiridos, 51,1% pertence a
empresas de grande dimensao, por outro lado apenas 6,4% pertence a empresas micro,
com o nimero de empregados entre 1 e 10. No que diz respeito as areas de atuacao as
opcodes dadas ndo demostram as escolhas visto que 40,4% dos inquiridos escolheu a opgéo
outros, no entanto foram sugeridas areas como Tecnologias de Informacdo, Desporto,

Consultoria ...

Os profissionais de Marketing que responderam ao inquérito tem na sua maioria
fungdes como Marketing Manager (23,4%) Marketing Specialist (17,0%). No tempo de
exercicio desta funcdo, 40,4% encontra-se a menos de 1 ano, e em seguida com 27,7%
inquiridos que exercem a funcdo entre 3 e 5 anos. Toda esta informacéo esta disponivel

no Anexo 2.

Por ultimo e com base nas respostas dadas na questdo aberta sobre qual Sistema
de Informacéo de Marketing é utilizado na empresa é percetivel que 57,4% dos inquiridos
utilizam Sistemas de Informacéo de Marketing nas suas func6es sendo estes os exemplos

CRM, ERP, Power BI, software proprios...
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5. Apresentacdo e Analise dos Resultados

Os resultados expostos neste projeto foram analisados com a utilizagdo do
software Smart PLS 3 (Ringle et al., 2015). Através deste recurso foram feitas duas

analises, primeiramente analise do modelo de medida seguido do modelo estrutural.

Primeiramente é necessario consolidar o tipo de modelo de medida a utilizar,
podendo ser ele reflexivo ou formativo. No caso do modelo reflexivo a variavel latente
ou construto reflete-se nas variaveis observadas. No caso do modelo formativo acontece
a situacdo inversa, onde as variaveis observadas expressam-se na variavel latente
(Saramago, 2014).

No caso deste estudo seré possivel entender que o modelo de medida formativo
inclui o construto VRIN, e 0 modelo de medida reflexivo inclui o Uso de Sistemas de

Informacdo de Marketing, a Tomada de Decisdo e a Vantagem Competitiva.

5.1. Analise Modelo de Medida

Como explicado anteriormente o tipo de modelo de medida referente a este estudo,
é importante a avaliacdo das suas varidveis de acordo com a sua fiabilidade e validade
(Henseler et al., 2009).

Para a andlise da fiabilidade e validade dos construtos foram utilizados os
resultados apresentados na tabela I. O Alfa de Cronbach que tem como base a correlagdo
com os indicadores permite uma estimativa para a fiabilidade. Relativamente a
Fiabilidade Composta (Composite reliability) apresenta a mesma interpretacdo mas esta
tem como base diferentes pesos dos loadings (Henseler et al., 2009). De acordo com 0s
autores citados anteriormente os coeficientes de fiabilidade devem ser sempre iguais ou

superiores a 0.7, de modo a comprovarem a fiabilidade.

Neste momento da anélise, e de acordo com (Henseler et al., 2009) é relevante
eliminar indicadores que a sua carga externa seja inferior a 0.4. Por isso os indicadores
relevantes de serem retirados sdo: USO9, USO10 e USO11.

De acordo com a informacéo recolhida através do Smart PLS 3 é notavel que todos
os resultados obtidos, relativamente ao Alfa de Cronbach e Fiabilidade Composta, todos
superam 0.7 sugerindo assim que estamos perante um modelo com boa Fiabilidade

Consisténcia Interna.
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Tabela I: Fiabilidade e Validade dos Construtos

Alfa de Fiabilidade Variancia Média

Cronbach Composta Extraida (AVE)
D 0.924 0.947 0.621
Uso SIM 0.933 0.939 0.432
VC 0.963 0.966 0.606

A validade convergente, diz respeito a correlacdo com o0s itens que medem essa
variavel, paratal o critério utilizado nesta validacédo é a Variancia Média Extraida (AVE)
que representa dimensdo média dos itens que explicam a variavel latente a que estdo
conectados (Valentini & Damasio, 2016). O aconselhado para este critério corresponde
ao valor ser superior a 0.5 (Henseler et al., 2009). Quando isso acontece significa que o
construto é capaz de explicar mais de metade da variancia dos indicadores. Como pode
ser observado na tabela I, apenas o Uso de SIM encontra-se abaixo de 0.5, mas com um

valor relativamente proximo. Expressando assim uma validade convergente aceitavel.

Relativamente a validade discriminante, esta avalia se 0s itens de uma variavel
ndo se relacional com outra variavel (Saramago, 2014), neste caso serdo mais indicados

os critérios Fornell-Larcker e Cargas Cruzadas.

Tabela Il: Critérios de Fornell-Larcker

TD Uso SIM VRIN VC
TD 0.788
Uso SIM 0.478 0.657
VRIN 0.607 0.559
VC 0.700 0.599 0.710 0.779

No que diz respeito ao critério de Fornell-Larcker este pretende comparar as
correlagdes entre construtos, (Henseler et al., 2009) afirma que as variaveis latentes tem
variancia maiores com os seus itens do que com outras variaveis. Para o critério ser
aprovado é necessario que a raiz quadrada de AVE (valores da diagonal) sejam superiores

aos valores da correlagcdo com as outras variaveis. Tendo em conta a tabela I, € visivel o

15



Libania Galrdo Lourengo A influéncia do uso dos SIM na TD e cria¢do de VC

que permite aprovar o critério. No do VRIN a intercecdo ndo é preenchida visto que faz

parte do modelo formativo, sendo avaliada por outros critérios mais a frente.

As cargas cruzadas permite perceber a correlacao entre os itens, as suas variaveis
e as outras varidveis. Assim seré aparente se algum item terd maior correlacdo com uma
variavel diferente da que esta associada (Henseler et al., 2009). No que diz respeito ao

estudo em causa a maioria dos itens validam o critério, dados apresentados no anexo 3.

Sendo o VRIN parte do modelo de medida formativo é necessario analisar a
Estatisticas Colinearidade (VIF), segundo (Henseler et al., 2009) valores inferiores a 1
apresentam a existéncia de multicolinearidade, valores compreendidos entre 1 e 10

representam a existéncia de multicolinearidade inofensiva.

Tabela Ill; Estatistica de Colinearidade

Indicadores  VIF p-value
VRIN1 5.636 0.003
VRIN2 4.771 0.008
VRIN3 6.261 0.003
VRIN4 1.483 0.497
VRINS 3.165 0.046
VRING 1.179 0.009
VRIN7Y 3.325 0.002
VRINS 1.996 0.000
VRIN9 1.543 0.915

Observando os valores presentes na tabela 11, sendo todos no intervalo entre 1 e
10, é de notar a presenca de multicolinearidade. O p-value apresentado diz respeito aos
pesos exteriores sendo gque consideramos (menos que 0.1) o que demonstra que apenas o

VRIN4 e VRIN9 ndo séo estatisticamente significativos.

E possivel assim aferir a boa qualidade psicométrica dos modelos de medida

reflexivos e formativos.
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5.2. Analise Modelo Estrutural

Relativamente a analise do modelo estrutural, serve para explicar e analisar a
relagdo entre os construtos. Para isso é necessario analisar critérios como a colinariedade,
as hipoteses, o coeficiente de determinagdo (R?) assim como o tamanho do efeito de f2.
Comecando com as estatisticas de colinearidade relativas ao VIF interno, é nos
apresentada a tabela 1V, que de acordo com (Hair et al., 2017) os valores de VIF devem
ser inferior a 5, de modo a néo existir preocupagdes. Com a tabela IV sdo apresentados

os valores, sendo estes inferiores a 5.

Tabela IV: Estatisticas de Colinearidade (VIF)

TD Uso de SIM VRIN VvC
D 1.658
Uso de SIM 1.000 1.000 1.522
VRIN 1.861

Para ser feita a analise do modelo estrutural, foram utilizadas 1000 subamostras
para a realizacdo de bootstrapping através da ferramenta Smart PLS 3. Com essa
informacdo é possivel apresentar o modelo concetual com os path coefficients

relacionando esses valores com o nivel de significancia.

Figura 5: Modelo Estrutural
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Com base na informacéo recolhida através da figura 5 e da tabela V é possivel
analisar o path coefficients apresentando-se entre -1 e 1, isto sugerindo que os valores

elevados representam uma relagdo mais forte entre os construtos em causa (Hair et al.,
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2017). Relativamente ao p-value, e assumindo o nivel significancia de 10% conseguimos
verificar que apenas a hipotese H2 ndo é suportada pelo modelo apresentado.

Tabela V: Modelo estrutural e Hipdteses

Hipdteses path coefficients p-value Suportada

H1 Uso de SIM —Tomada de Deciséo 0.478 0.013  Suportada
H2 Uso de SIM — Vantagem Competitiva 0.217 0.323 Néo

Suportada

H3 Uso de SIM — VRIN 0.559 0.000  Suportada

H4 VRIN — Vantagem Competitiva 0.358 0.063  Suportada

H5 Tomada de Decisdo — Vantagem Competitiva 0.379 0.086  Suportada

Na analise do Coeficiente de Determinacéo € calculado a relevancia do modelo
preditivo, sendo explicado o efeito entre 0s construtos e os seus indicadores individuais.
Hair Jr et al. (2014) apresenta uma graduacdo para os valores sendo que 0,75, 0,5 e 0,25

servem de referéncia para descrever como forte, moderado ou fraco, respetivamente.

De acordo com os valores obtidos na tabela VI permite perceber e fazer a analise
concreta do R%. Analisando o valor da tomada de decisio (0.228) ¢ considerada fraca, isto
é, os indicadores correspondem a 22,8% da variacao da tomada de decisdo. No caso do
VRIN e da Vantagem Competitiva a ideia serd similar com o ponto de que neste caso 0s

construtos sdo considerados moderados.

Tabela VI: Coeficiente de Determinacéo

R? R? ajustado
TD 0.228 0.211
VRIN 0.313 0.297
VvC 0.650 0.626

Por Ultimo, é importante analisar a Dimensé&o do Efeito de f2 nos construtos. Este
efeito é encontrado quando existem alteraces em R?. Tal como no Coeficiente de
determinacéo também existem valores de referéncia, 0.002, 0.15 e 0.35 correspondendo

a pequeno, medio ou grande efeito (Hair et al., 2017).
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Com o auxilio da tabela V11 é visivel que 0 Uso de SIM apresenta um efeito médio
na tomada de decisdo. O mesmo acontece com o VRIN e a tomada de decisdo
relacionados com a vantagem competitiva. No caso da relagdo do Uso de SIM com o
VRIN apresenta um efeito elevado. Por fim, o valor de Uso de SIM com a vantagem

competitiva este efeito é pequeno.

Tabela VII: Dimenséo do efeito de

TD Uso de SIM VRIN VvC
TD 0.247
Uso de SIM 0.296 0.455 0.089
VRIN 0.197

VC

6. Discussao

Tendo este trabalho como um dos seus principais objetivos a compreensdo da
relacdo entre o Uso de Sistemas de Informacdo de Marketing, a Tomada de Decisao e a
Vantagem Competitiva, foi necessario recorrer a outros construtos de modo que esta
relacdo fosse aprofundada e justificada com dados concretos. Recorreu-se ao VRIN, este
construto ja estava presente na literatura, auxiliando assim na ligacdo com os restantes
construtos. (Gueler & Schneider, 2021) defende que o facto de o Sistema de Informacéo
de Marketing seguir as linhas do VRIN ird proporcionar uma maior vantagem

competitiva.

De acordo com ideia inicial e com a estruturagdo e aprofundamento das hipéteses,
a que suscitaria mais concordancia e relevancia seria a hipoteses 2. Esta indica que o0 Uso
de Sistemas de Informagcdo de Marketing teria impacto positivo na Vantagem
competitiva. No entanto, e ap6s a analise empirica foi provado o contréario, sendo a Gnica
hipotese ndo sustentada. Pois a utiliza¢do do sistema néo significa que este tera sucesso e

que por sua vez permitird a empresa gerar vantagem competitiva.

Por intermediario, j& seria algo possivel visto que a relacdo entre o Uso de
Sistemas de informacdo de Marketing e a Tomada de Decisdo gerou bons resultados
(B=0.478; p<0.013), concordando assim com (Lin & Hong, 2009) que defende que a
utilizacdo do Sistema de Informacdo de Marketing reduz a incerteza para a tomada de
decisao.
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Como foi mencionado anteriormente e ao longo de todo o trabalho, o VRIN
apresenta-se como sendo um construto que em conjunto com os seus indicadores compde
um modelo de medida formativo contrariamente as outras variaveis. O VRIN apresenta-

se como um conjunto de caracteristicas que geram efeitos em diversos sentidos.

Recorrendo a literatura é percetivel a ligacdo deste construto com o Uso de
Sistemas de Informacdo de Marketing, por diversos pontos. Primeiramente o VRIN
permite classificar/definir o Sistema de Informacéo de Marketing comparando-o com 0s
concorrentes e percebendo o que o torna Gnico. Em seguida é percetivel a relacéo inversa,

sendo esta abordada em analise pelas hipoteses.

Esta hipotese relaciona o Uso e ndo apenas o sistema, relaciona a evolucéo pelas
escolhas dos profissionais de marketing com o design a implementar. (Novikova, 2015)
apresenta que os sistemas tém de estar de acordo com as necessidades dos profissionais
que os utilizam, por isso s6 assim € possivel melhorar o sistema e desse modo acompanhar
as caracteristicas do VRIN. Cada vez ficard mais personalizado e muitas das vezes sao as
préprias empresas a produzir o sistema, resposta dada em questionario. Neste sentido a
hipotese apresenta bons resultados ($=0.559; p<0.000) sendo esta a hipotese com melhor

evidencia estatistica, e apresentando um efeito elevando no que diz respeito ao f2.

Com base na teoria analisada durante a revisao de literatura, foi denotada a relagéo
entre 0 VRIN e a vantagem competitiva. Defendida por varios autores, na sua maioria
com suporte teodrico recorrendo a teoria RBV também desenvolvida neste trabalho.
Quando testada esta hipdtese pela analise quantitativa € visivel o resultado. Uma hipétese
suportada sendo que apresenta um coeficiente (8=0.358) e com um nivel de significancia
(p<0.063), mas no caso da dimens&o do efeito f2 este é médio.

Por ultimo a relacdo da Tomada de Decisdo com a Vantagem Competitiva, que
fecha o conjunto de hipoteses apresentadas assim como une os dois construtos finais do
tema do trabalho. Nesta hipdtese os resultados apresentados (=0.379; p<0.086) foram
mais uma vez favoraveis suportando a teoria apresentada inicialmente. Assim como

defende (Cao et al., 2019), a tomada de decisdo ira transformar a vantagem competitiva.

Assim é percetivel a relacdo entre os construtos e a formacgéo de hipdteses criadas.
Por mais que a hipdtese dois ndo tenha sido suportada, indiretamente através da tomada

de deciséo pode existir uma ligacéo.
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7. Conclusao, Limitacg0Oes e Investigacbes Futuras

7.1. Conclusoes

Ap0s toda a analise elaborada com base nos construtos apresentados inicialmente,
foi possivel validar as hipéteses desenvolvidas, assim como rever a estrutura inicialmente

pensada sobre as relagdes referidas neste estudo.

Tendo este estudo como principal objetivo a analise e compreender do impacto de
entre as variaveis latentes apresentadas, Uso de Sistemas de Informacdo de Marketing, a
Tomada de Decisdo e a Vantagem Competitiva, e com o auxilio do Smart PLS 3 foi
possivel fazer uma analise quantitativa, para a maior racionalidade dos resultados e

opiniBes de diversos autores.

Através da analise é possivel afirmar que o estudo apresenta hipoteses
estatisticamente significativas, que incluem a grande maioria das relacdes entre as
varidveis latentes da andlise. A Unica hipdtese que ndo é validada pelo estudo
desenvolvido é o Uso de Sistemas de Informagdo de Marketing ter impacto positivo na
Vantagem Competitiva. Apesar da ndo validago, esta seria atingida indiretamente, isto
€, com 0 recurso as outras hipéteses e construtos, existe uma certa “corrente” que pode
validar a hipdtese, colocando a tomada de decisdo como ponto de ligacdo com 0s
construtos mencionados anteriormente. A tomada de decisao faz parte da hipotese, o Uso
de Sistemas de Informacdo de Marketing tem impacto positivo na tomada de decisao, o
que é estatisticamente significativa para este estudo. Por outro lado, também fazer parte
da hipotese, a tomada de decisdo tem impacto positivo na vantagem competitiva, que mais
uma vez também e estatisticamente significativa. Assim ja é possivel responder a uma
das questdes de investigacdo apresentadas, a ligac@o entre os trés construtos existe pela

relacdo da tomada de decisdo como intermédio das outras variaveis latentes.

Com base na informacdo dada no paragrafo anterior, também conseguimos
responder a questdo relativa a importancia dos SIM na vantagem competitiva, esta
importancia sé se verifica caso a tomada de decisdo utilize os SIM, de outra forma pode

ndo verificar-se.

Assim é possivel afirmar que a influencia do uso dos sistemas de informacéao de
marketing na tomada de decisdo é positiva e que por sua vez esta ajuda na criagdo de

vantagem competitiva.
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7.2. LimitagOes e InvestigacOes Futuras

Varias foram as limitagBes encontradas no estudo, primeiramente, o reduzido
namero de respostas recolhidas, que de certa forma néo ird espelhar o mercado por inteiro.
Outra limitacéo relacionada com a amostra € o0 enviesamento da mesma, visto que através
das questbes de caracterizacdo é possivel compreender que a amostra encontra-se

limitada, por exemplo em termos de faixa etéria e dimenséo da empresa.

Por fim, a adequacdo da parte teoria com a amostra, isto é, grande parte da
informacdo recolhida no desenvolvimento da revisdo de literatura assim como das
questBes para o questionario ndo foi apresentada em Portugal, local da recolha de
respostas. Que depois da analise mostra que Portugal ainda possa estar longe do total
aproveitamento de sistemas de informacdo de marketing visto que, com base nesta

recolha, praticamente metade das empresas nao utilizam SIM.

Relativamente a investigacGes futuras, é recomendado o estudo com recurso a uma
amostra maior e mais ampla, de modo assegurar mais um melhor e mais especifico

resultado.

Outra proposta seria aprofundar o estudo, ndo relevando os principais construtos,
mas também analisar cada um deles com base em conhecimento de utilizador. Por
exemplo, através de entrevistas especificas relacionadas com utilizadores de Sistemas de
informacdo de marketing de modo a comparar as experiéncias de cada utilizador, com os

mesmos ou até diferentes sistemas.
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Anexos

Anexo 1: Construtos e Itens utilizados

Construtos | Codigo Itens adaptados Escala Referéncias
VRIN1 Util Escala de (Cao etal
Valor VRIN2 Importante Concordancia 2019) N
VRIN3 Valiosa de Likert
VRIN4 Outras empresas provavelmente ndo tém
Sistema de Informacéo de Marketing
semelhante Escala de (Cao etal
Raridade | VRIN5 | A empresa tem Sistema de Informacdo de | Concordancia N
T . 2019)
Marketing unico de Likert
VRING Algumas empresas tém um Sistema de
Informacéo de Marketing semelhante
VRIN7 O nosso Sistema de Informacéo de Escala de
Inimitabilid Marketing dificilmente é replicado Concordancia (Caoetal.,
ade VRIN8 | Poucos igualam o Sistema de Informacéo de . 2019)
. de Likert
Marketing
Néo VRIN9 | O Sistema de Informacéo de Marketing atual Escala de
T - ~ ~ . | (Caoetal.,
substituibili pode ser substituido por uma solugéo Concordancia
. . 2019)
dade alternativa de Likert
TD1 A empresa é mais eficaz que os
concorrentes em responder rapidamente a
___mudanca Escala de
TD2 | A empresa é mais eficaz que os concorrentes | concordancia | (C2° &t @l
em tomar decisdes em tempo real de Likert 2015)
TD3 | A empresa é mais eficaz que 0s concorrentes
em compreender os consumidores
Tc:jmgd? de TD4 Os resultados de analises organizacionais
ecisédo « .
sdo comunicados para os grupos de trabalho
e/ou para nivel funcional para permitir um
suporte eficaz para a tomada de decis&o Escala de (Aydiner et
TD5 Existe uma cultura para facilitar o Concordancia | *° 2019)
planeamento estratégico a longo prazo de Likert
TD6 Sdo tomadas decisdes estratégicas de forma

eficaz
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TD7 O tempo necessario para tomar decisdes foi
reduzido
TD8 | A inteligéncia organizacional foi desenhada
para obter informagdes precisas em tempo
atil
TD9 As decisBes entre varios departamentos sdo
mais conscientes
VC1 | A empresaé mais eficaz que os concorrentes
em aumentar as vendas
VC2 | A empresa é mais eficaz que os concorrentes
em aumentar as receitas Escala de
. ~ .| (Caoetal.,
VC3 A empresa é mais eficaz que o0s seus Concordancia 2019)
concorrentes em criar lucro de Likert
VC4 A empresa é mais eficaz que os seus
concorrentes em fornecer produtos a baixo
custo
VC5 A empresa ganhou vantagem estratégica Escala de
sobre 0s concorrentes Concordancia (Schilke,
VC6 A empresa é mais bem-sucedida que 0s de Likert 2014)
maiores concorrentes
P1 A empresa alcangou um alto nivel de retorno
sobre as vendas
P2 Custo da distribuicdo reduzido
Vantagem P3 A empresa aumentouda participacdo no
Competitiv mercado___
3 P4 A empresa alcancou um alto nivel de retorno
de investimento
P5 Stock reduzido
P6 A empresa alcangou um alto nivel de
fidelidade do cliente
. ~ —— Escala de :
P7 Melhoria das relac6es de proximidade com ~ . | (Aydiner et
) Concordancia
os clientes de Likert al., 2019)
P8 Melhoria das relac6es de proximidade com
os fornecedores
P9 Melhoria da coordenacdo externa e interna
P10 Melhoria da utilizagdo de ferramentas e
equipamentos
P11 Melhoria na resposta de pedidos de clientes
P12 Maior rapidez na identificacdo nas
tendéncias de mercado
P13 Maior diferenciagdo nos produtos/servigos
oferecidos
Uso dos USO1 | Garantir a capacidade de analisar dados de Escala de
Sistemas clientes Frequéncia (Pedron et
de USO2 | Garantir a segmentagéo correta de clientes de Likert al., 2016)
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Informa¢ | USO3 Garantir que haja dados para melhorar as
4o de . campanhas de marketing
Marketi
ng uUsoO4 Definir capacidade organizacionais de
retencéo de clientes
USO5 Captar dados/informacéo
USO6 Integrar dados/informagéo
_ : (Caoetal.,
uso7 Analisar dados/informacéo 2015)
USO8 Utilizar conhecimentos adquiridos de
dados/informacao
USQO9 | Os funcionarios estao aptos para tirar partido
de todas as funcionalidades do SIM Escala de
Us010 Os SIM suportam a melhor tomada de A (Pedron et
- Concordancia
deciséo de Likert al., 2016)
UsO11 Os SIM devem estar orientados para o
melhor relacionamento com o cliente
UsO12 Analises Estatisticas
Us013 Previsoes
Uso14 Query e Analises
USo015 Modelos Preditivos
USsQO16 Otimizacao
UsO17 Modelos de Gestédo
i _ i — Escala de
USO18 | Simulagdes e Desenvolvimentos de Cenarios |  Frequéncia (Cg(())f;)al.’
Uso19 Business reporting/ KPIs/ Dashboards de Likert
us020 Anédlises de dados da Web
uso21 Analises de dados de Redes Sociais
USs022 Visualizagéo Interativa de Dados
US023 | Analises de dados em Texto, Audio e Video
us0O24 Data e Text Mining
Anexo 2: Caracteristicas da Amostra
Caracteristicas Frequéncia Percentagem
Feminino 30 63,8%
Género Masculino 17 36,2%
Prefiro ndo responder
Menos que 18 anos
Idade 18 anos a 34 anos 41 87,2%
35 anos a 54 anos 6 12,8%
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Micro (entre 1 - 10 empregados) 3 6,4%
Dimensao da empresa Pequena (entre 10 - 50 empregados) 5 10,6%
Média (entre 50 - 250 empregados) 15 31,9%
Grande (250 ou mais empregados) 24 51,1%
Setor Primério
Alojamento e restauracdo 2 4,3%
Construcdo 2 4,3%
Saude 1 2,1%
Industria Transformadora 2 4,3%
Comércio 6 12,8%
. . Atividades Administrativas
Area onde a empresa se insere . L
Eletricidade, gas e agua
Administracéo Publica 1 2,1%
Atividades cientificas e técnicas 1 2,1%
Atividades financeiras 6 12,8%
Educacéo 1 2,1%
Informacdo e comunicacgéo 6 12,8%
Outro 19 40,4%
Marketing Director 7 14,9%
Principal funcédo Marketing Manager 11 23,4%
Marketing Specialist 8 17,0%
Digital Marketing Specialist 4 8,5%
Product Marketing Manager 1 2,1%
Social media Manager
Marketing Consultant 4 8,5%
Marketing Analyst 3 6,4%
Marketing Trainee 4 8,5%
Content Marketing Manager
Outro 5 10,6%
Menos de 1 ano 19 40,4%
1 ano a2 anos 10 21,3%
3 anos a 5 anos 13 27,7%
Tempo de exercicio da fungdo 6 anos a 7 anos 2 4,3%
8 anos a 10 anos 2 4,3%
11 anos a 15 anos 1 2,1%
mais que 15 anos
Qual o Sistema de Informagdao de N&o tem 20 42,6%
Marketing utilizado pela empresa Sugestdes (Resposta Aberta) 27 57,4%
Anexo 3: Cargas Cruzadas
TD USO de SIM VRIN VC
uso1 0.242 0.722 0.366 0.334
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uso2 0.174 0.647 0.444 0.391
uSO3 0.263 0.672 0.311 0.384
uSoO4 0.244 0.736 0.409 0.399
USO5 0.250 0.679 0.488 0.457
USO6 0.146 0.665 0.413 0.351
uso7 0.255 0.697 0.411 0.432
USO8 0.355 0.765 0.326 0.476
USo012 0.278 0.461 0.175 0.354
USO13 0.259 0.684 0.209 0.255
USO14 0.194 0.576 0.228 0.193
USO15 0.242 0.638 0.105 0.270
USO16 0.295 0.721 0.493 0.433
uso17 0.294 0.576 0.212 0.343
USO18 0.396 0.761 0.394 0.421
usO19 0.521 0.720 0.494 0.520
us020 0.348 0.559 0.461 0.397
usO21 0.304 0.559 0.357 0.349
us022 0.509 0.750 0.470 0.460
us0O23 0.448 0.562 0.319 0.429
uso24 0.270 0.600 0.178 0.303
VRIN1 0.337 0.335 0.574 0.396
VRIN2 0.229 0.242 0.528 0.417
VRIN3 0.229 0.329 0.579 0.407
VRIN4 -0.032 0.026 0.144 0.145
VRINS 0.280 0.304 0.418 0.241
VRING -0.037 0.304 0.495 0.288
VRIN7 0.359 0.381 0.569 0.355
VRINS8 0.584 0.342 0.759 0.604
VRIN9 -0.154 -0.049 0.022 0.064
TD1 0.905 0.443 0.578 0.598
TD2 0.887 0.535 0.621 0.641
TD3 0.772 0.592 0.536 0.734
TD4 0.726 0.259 0.437 0.457
TD5 0.779 0.323 0.382 0.496
TD6 0.804 0.281 0.386 0.492
TD7 0.643 0.100 0.345 0.389
TD8 0.838 0.349 0.547 0.518
TD9 0.698 0.203 0.337 0.474
VC1 0.713 0.434 0.570 0.677
VC2 0.630 0.362 0.490 0.646
VC3 0.487 0.277 0.467 0.585
VC4 0.557 0.191 0.396 0.562
VC5 0.624 0.606 0.655 0.844
VC6 0.458 0.501 0.756 0.739
P1 0.526 0.452 0.557 0.811
P2 0.622 0.576 0.586 0.861
P3 0.588 0.512 0.522 0.871
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P4 0.458 0.430 0.413 0.766
P5 0.469 0.393 0.532 0.767
P6 0.452 0.411 0.454 0.806
P7 0.500 0.417 0.440 0.783
P8 0.488 0.495 0.665 0.848
P9 0.492 0.483 0.602 0.852
P10 0.547 0.523 0.634 0.844
P11 0.570 0.566 0.634 0.844
P12 0.594 0.560 0.622 0.825
P13 0.494 0.491 0.650 0.794
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