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Resumo: O presente estudo se apresenta sobre a forma de pesquisa exploratéria qualitativa. E
posteriormente complementado com o uso de um estudo de caso no ambito Inteligéncia de
Marketing a servico das tecnologias médicas. Para tanto foi realizada uma pesquisa por meio
de aplicacdo de questionarios semiestruturados objetivando entender a priori, como Inteligéncia
de Marketing a servigo das tecnologias médicas se configura na unidade de negdcio da Siemens
Healthcare. Indiscutivelmente a empresa entende que a compreensao das variaveis ambientais
é fundamental. E, assim a inteligéncia de marketing com suas caracteristicas técnicas e
operacionais oferecem o entendimento, interpretacéo e preparacdo para posteriores tomadas de
decisbes. Enfim, a inteligéncia de marketing faz parte das atividades corriqueiras da Siemens.
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1. INTRODUCAO

Vislumbra-se contemporaneamente 0 aumento da competitividade empresarial e o
desdobramento da revolucdo global (MORAES; TOLEDO, 2013; FROW et al., 2015;
KOTLER; KELLER, 2009). Por um lado, tem-se o fendmeno da globalizacéo, e por outro,
desenrola-se a revolucgdo tecnoldgica capitaneada pelo uso da internet, da WEB 2 e dos negocios
empresariais “climatizados” na computagdo em nuvem. Neste ambiente, técnicas como o just-
in-time e a producdo enxuta sdo apresentadas como alternativas para a superacao de obstaculos
que atingem a cadeia de valor das organizacgdes. Indiscutivelmente, tais alternativas implicam
alteracdes nos processos de trabalho, melhorando a utilizacéo de recursos, e, consequentemente,
promovendo a reducgéo de custos (MORAES; TOLEDO, 2013; FROW et al., 2015; KOTLER,;
KELLER, 2009).

Essas alteracOes pelas quais as organizagdes estdo sujeitas no atual ambiente de
negocios contemporaneo sao necessarias para que o nivel de competitividade organizacional se
mantenha crescente e constante. Inseridas em um ambiente dindmico e competitivo, para
permanecerem competitivas, as organiza¢fes ndo podem depender exclusivamente da eficacia
operacional (MORAES; TOLEDO, 2013; FROW et al., 2015; KOTLER; KELLER, 2009). E
imperativo ser singular e apresentar diferenciacdo e, assim, colocar em pratica mecanismos que
efetivamente melhorem os processos produtivos organizacionais, e que, independentemente de
resultados numeéricos, devam promover um fluxo continuo de melhorias. Assim, nesse
panorama de revolucdo tecnologica e cultural, destaca-se a inteligéncia de marketing como
apoio aos gestores empresariais (BROWN; EISENHARDT, 1998; HOOLEY; PIERCY;
NICOULAUD, 2008; PETTIGREW; THOMAS; WHITTINGTON, 2002).
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A luz do exposto anteriormente justifica-se um trabalho académico que levante dados
de como a Inteligéncia de Marketing contribui para o servico das tecnologias médicas da
empresa Siemens Healthcare.

- Problema de pesquisa: Como a Inteligéncia de Marketing auxilia as atividades de uma
empresa do setor de tecnologias médicas?

- Objetivo geral: Verificar o alinhamento da inteligéncia de marketing em relagéo as
atividades no setor de tecnologias médicas.

- Objetivos Especificos: Expor alguns conceitos balizadores da teoria que sustenta
Inteligéncia de Marketing; Investigar a inteligéncia de marketing como instrumento
facilitador da tomada de decisdo empresarial;Apurar as atividades de Inteligéncia de
Marketing no contexto da empresa Siemens Healthcare.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Sistema de informacao de Marketing

E responsabilidade do SIM (Sistema de Informacbes de Marketing) prover as
informacdes necessarias para melhor eficacia na tomada de decisdo por parte dos gestores de
Marketing. O préprio conceito de SIM teve origem na decada de 60 do século passado, onde
até aquele momento, as informacgdes que nutriam as atividades de Marketing eram fornecidas
exclusivamente pela pesquisa de Marketing. Com o avanco tecnoldgico e implementacdo de
programas sofisticados, é possivel alimentar o sistema com informacdes diversas e, além disso,
dar respostas mais rapidas aos executivos (GUILHOTO; TOLEDO, 2003; KOTLER,;
KELLER, 2009; LAMBIN, 2002; CHIUSOLI, 2010; ELMASRI; NAVATHE, 2000).

O SIM é uma modalidade de sistema de informacdo que proporciona o elo entre o
ambiente interno, composto das varidveis controlaveis, e externo, das incontrolaveis, com o
pessoal encarregado da gestdo de Marketing. Este sistema tem como principais etapas a coleta
de informacdo, acompanhada da avaliacdo e analise do material e armazenagem de forma
ordenada e classificada, para que seja possivel monitorar e distribuir as informagfes dando
suporte as acdes preventivas ou corretivas para a manutencdo de um negécio empresarial. Esse
processo ocorre de modo continuo nas empresas, visto que 0 mercado encontra-se em constante
mudanca e com o auxilio da tecnologia da informacéo, ele contribui para a reducéo de incertezas
no processo decisorio, melhorias no desempenho, planos de agdes estratégicas, posicionamento
ideal em determinadas situacdes e, além disso, na compreensdo das forcas e fraquezas dos
concorrentes (MATTAR ET AL., 2009; CAMPOMAR; IKEDA, 2006; KOTLER; KELLER,
2009; HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014; QUEIROZ, 2010).

As informacBGes de Marketing provém de mdltiplas fontes que podem ser tanto
primarias, produzidas e direcionadas ao negocio, quanto secundarias, que existem a partir de
meio externos e tem utilidade a partir do momento em que séo interpretadas e trazidas para
realidade do negdcio, deste modo, é dificil enumera-las. Algumas das principais fontes de
informacdo de Marketing séo: boatos, livros e periodicos, equipe de vendas, pessoas internas e
externas da empresa, pesquisa de Marketing, feiras, congressos e outros foruns, internet,
provedores de informacdo e documentos relativos ao planejamento estratégico da empresa. O
ponto chave do sistema é coletar dados robustos e coesos e transforma-los em informacgoes
relevantes para a satisfacdo de algum interesse, ja que as informagdes tém valor estratégico
guando sdo consideradas como 0s insumos basicos para a tomada de decisdo (GUILHOTO;
TOLEDO, 2003; KOTLER; KELLER, 2009; LAMBIN, 2002; CHIUSOLL, 2010).
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Para aprimorar o padrdo da inteligéncia de marketing, uma empresa pode qualificar os
funcionérios que tem mais contato com o cliente para detectar necessidades e tendéncias de
mercado. Além do treinamento apropriado aos integrantes da empresa, 0S meios e canais
também tem muita importancia para que as informagfes certas cheguem até as pessoas certas
no momento apropriado. As empresas devem descobrir aqueles que podem conseguir
informacdes sobre os concorrentes e tendéncias de mercado para 0 seu produto ou servigo.
Informacdes publicas auxiliam a inteligéncia competitiva, podendo ser coletadas, por exemplo,
em reunides com acionistas, conversas com empregados, na compra ou uso de um produto da
concorréncia, relatorios publicados, visita a feiras de comercio (KOTLER; KELLER, 2009).

Organizagdes utilizam também painéis consultivos, em que alguns clientes sdo
selecionados para uma ou mais reunides onde sdo discutidas novas tecnologias, necessidades e
estratégias dos clientes. Este painel proporciona um alto conhecimento para a empresa e ao
mesmo tempo fideliza os clientes que reconhecem a preocupacdo da organizacao. Outro tipo de
painel consultivo também utilizado é o composto por especialistas de determinado setor,
facilitando a troca de informacfes técnicas ou sobre inovacdes de mercado (KOTLER;
KELLER, 2009).

2.1.1 Registros Internos

Os gestores de marketing dependem de seus registros internos: de pedidos, vendas,
precos, custos, niveis de estoque, contas a receber, contas a pagar etc. Todos esses registros sao
detectados dentro da propria organizacdo. E por meio da anélise dessas informagdes que é
possivel identificar oportunidades e problemas importantes. Para uma geréncia bem sucedida,
€ necessario 0 acesso a dados relevantes sobre as atividades da empresa a fim de conseguir um
melhor desempenho do setor ao qual gerencia (HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014;
KOTLER; KELLER, 2009; QUEIROZ, 2010; RAJARATNAM; CLARK, 2003; PAIXAO,
2012).

O ndcleo do sistema de registros internos € o ciclo pedido-pagamento. As empresas,
com o intuito de obterem vantagem competitiva em relagdo aos seus concorrentes, precisam
executar esse processo de maneira agil e com exatiddo (KOTLER; KELLER, 2009).

Em conjunto com o relatério de vendas, o ciclo de pedido-pagamento, por ser uma
indicacdo de desempenho da empresa, identifica que um dos principais aspectos a serem
observados sdo quem sdo os compradores e quanto comprar. A orientacdo das vendas é
importante para que as tomadas de decisdes sejam feitas, além de ser capaz de originar
informacdes sobre os clientes, concorréncia e aparecimento de novas necessidades. O registro
de vendas deve ser guardado por cliente, tipo de cliente, produto, linha de produto, zona de
vendas, vendedor e periodo de tempo especifico, podendo assim detectar compradores, linhas
de produtos lucrativas ou ndo e ainda observar tendéncias de mercado. E possivel, por meio de
registros de vendas apropriados: revelar frequéncia de compra, clientes ativos, inativos e
pontuais, e ainda recomendar produtos aos clientes de acordo com o seu perfil (HOOLEY;
PIERCY; NICOULAUD, 2011; PAIXAO, 2012).

Os registros internos devem ser utilizados de maneira eficaz e podem ser colhidos de
diferentes maneiras. O modo com que os dados serdo obtidos ird determinar seu valor, por isso,
devem ser coletados ou mantidos de forma detalhada e facilitadora na tomada de decisbes do
marketing (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011).
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2.1.2 Inteligéncia de Marketing

O Sistema de inteligéncia de marketing é composto por informacdes diérias sobre as
alteracdes no ambiente de marketing da empresa (GUILHOTO; TOLEDO, 2003; KOTLER,;
KELLER, 2009; LAMBIN, 2002). Deve determinar o tipo de inteligéncia (método) necessario,
coletar essas informacg6es por meio de pesquisas no ambiente e repassa-las aos gestores para
que o processo de planejamento de mercado se efetive eficazmente (AAKER; MCLOUGHLIN,
2010; KOTLER; KELLER, 2009; SKACEL, 2005).

A organizagéo deve determinar o sistema de inteligéncia de marketing para observar as
propensdes e transformacdes importantes. E preciso distinguir as viabilidades e ameacas de
acordo com cada tendéncia ou crescimento (KOTLER, 2000). Isto faz sentido quando as
empresas necessitam se adaptar a essas novas mudancas de ambiente para permanecerem ativas.
Demonstra-se que as decisGes estratégicas sdo informagdes relevantes pois precisam ser
desenvolvidas em tempo habil, ser bem estruturadas e oportunizar uma reacdo as mudancas
(CHIUSOLLI; IKEDA, 2010).

Fundamentalmente, o sistema de inteligéncia de marketing pode alcancar diversos
passos, onde os especialistas encarregados pelos oficios de inteligéncia de marketing tém como
alcada principal forcar a empresa a encontrar suas esséncias em relacdo aos concorrentes que
estdo no mesmo negdcio, buscar entender de maneira mdtua a instabilidade dos competidores
gue tentam reproduzir as competéncias fundamentais da organizacao, praticar e impulsionar 0s
profissionais de vendas para que identifique e mencione 0s novos acontecimentos, motivar
revendedores, distribuidores e outros intermediarios a entregar informacdes importantes,
comprar dados de fornecedores externos, instituto de pesquisas e determinar um conjunto de
informacBes de marketing para recolher e dissipar informacdes de marketing (CHIUSOLI;
IKEDA, 2010; KOTLER, 2000).

Nesta visdo, com a amplificacdo da perplexidade do ambiente de negdcios, necessita-
se que os profissionais de marketing contem com informacGes de niveis estratégicos e
instantaneos (KOTLER, 2000). Dessa maneira, a inteligéncia competitiva de marketing, como
subsistema do SIM, deve estar preparada para informar imediatamente os gerentes sobre as

variacoes do ambiente externo e, para isso, € preciso a evolucdo desse sistema e um
mapeamento do ambiente de negécio (CHIUSOLLI; IKEDA, 2010).

Nesta perspectiva, com a extensdo da imprecisdo do ambiente de negocios, torna-se
necessario que os profissionais de marketing possuam informacdes de qualidade sobre os seus
mercados consumidores e competidores, na tentativa de desviar-se de surpresas desagradaveis
gue coloquem em risco o desempenho das organizacbes onde trabalham. Neste contexto, a
estruturacdo de um sistema de inteligéncia de marketing pode ajudar os altos executivos na
consecucdo de estratégias competitivas, que proporcionem vantagens competitivas e retornos
superiores em relacdo aos concorrentes, nos mercados onde as organizagdes atuam ao longo do
tempo (KOTLER, 2000).

2.1.3 Pesquisa de marketing

A pesquisa de marketing é a acdo por meio da qual as empresas identificam e definem
oportunidades, geram ou avaliam ac¢des de marketing e monitoram o desempenho dos produtos
ou servigos oferecidos ao consumidor (QUEIROZ, 2010; TOLEDO; MORAES; ZILBER,
2010). Deste modo a empresa pode descobrir, na pratica, as necessidades e desejos dos
consumidores e se 0s produtos hoje oferecidos satisfazem a estas necessidades e desejos
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(HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014; KOTLER; KELLER, 2009; QUEIROZ, 2010;
RAJARATNAM; CLARK, 2003).

O Sistema de Pesquisa de Marketing pode ser entendido como o planejamento, coleta,
andlise e apresentacdo sistematica de relatérios de dados e descobertas importantes sobre uma
situacdo caracteristica de marketing existente em ambiente organizacional (KOTLER, 2000;
SHIMOYAMA; ZELA, 2000). Como exemplo, pode-se citar as Pesquisas Quantitativas de
Marketing, que sdo pesquisas primarias que tem como intuito obter resultados ou relacdes
numericas, como 0 humero de pessoas que preferem um produto em relagdo a outro; por outro
lado, as Pesquisas Qualitativas de Marketing, sdo pesquisas exploratdrias, menos conhecidas
porém bastante utilizadas, que objetivam, por meio de entrevistas, observar conceitos com base
em um determinado tema (CAHILL, 1998; KOTLER, 2000; SHIMOYAMA; ZELA, 2000). Os
resultados de uma pesquisa de marketing sempre terdo participagdo na anélise ambiental de um
Plano de Marketing, visto que eles retratam uma espécie de raio X dos clientes com relacao aos
produtos ou servigos oferecidos por uma organizacdo (KOTLER, 2000; SHIMOYAMA,;
ZELA, 2000).

Uma pesquisa de marketing é frequentemente requerida por gerentes da &rea que
necessitam de estudos formais sobre a relacdo de oportunidades e ameacgas de um segmento
especifico para dar razéo as alteragdes do ambiente externo e criar conhecimentos, seja sobre a
preferéncia do cliente de um produto, até uma previsdo de vendas em determinado local, uma
vez que o ambiente de negdcios se encontra cada vez mais complexo e dindmico, propiciando
desafios constantes aos gestores que atuam diretamente com as atividades estratégicas de
marketing (CHOO, 2003; KOTLER, 2000; SHIMOYAMA,; ZELA, 2000).

Assim, pode-se dizer que pesquisa de marketing € utilizada no auxilio do processo de
tomada de decisdo, j& que fornece sugestdes de a¢des praticas e apresenta solucbes especificas,
atendendo as exigéncias das organizacdes que buscam informacGes exatas e confidveis,
reduzindo o risco de incertezas em um cenario decisorio a partir da criacdo de uma estrutura
para a tomada de decisdo, definindo preferéncias, impondo regras, provendo dados sobre as
possiveis op¢bes e deixando em evidencias as plausiveis consequéncias (CHOO, 2003;
KOTLER, 2000; VIEIRA; TIBOLA, 2005).

2.1.4 Sistema Analitico de Marketing

Na década de 60, surgiu o alicerce de uma atividade que possibilitou vencer as
deficiéncias de uma pesquisa que muitas vezes ndo era eficiente, a medida que fornecia dados
desnecessarios aos responsaveis pela tomada de decisdo dentro da organizagdo, que por conta
das incertezas do ambientais, necessitavam realizar um estudo para a execucdo do sistema de
informac&o de marketing (SIM), um processo complexo num cenério onde a falta de informagéo
era algo constante causando inseguranca e menor envolvimento no mercado (CHIUSOLLI;
IKEDA, 2010).

No sistema analitico de marketing, o gerente € responsavel por criar a pesquisa em busca
de possiveis solugdes de dificuldades, ou oportunidades relacionadas ao marketing. Assim, para
que a tomada de decisdo seja executada, € preciso que uma andlise de todas as opgdes
encontradas seja feita para que, posteriormente, seja identificada a solugdo mais pertinente para
cada problema dentro da empresa. A partir do momento em que as alternativas sdo encontradas,
é iniciado o sistema de planejamento que tem por funcdo designar quais as funcdes de
programas de marketing serdo implementadas, reunindo todos os grupos compreendidos de
forma vertical ou horizontal, e definir quem sera responsavel pelo desenvolvimento de cada
uma (CHIUSOLLI; IKEDA, 2010).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O papel da metodologia da pesquisa € guiar 0 processo da pesquisa por meio de um
sistema dos procedimentos. Um método é um conjunto de processos pelos quais se torna
possivel estudarem uma determinada realidade (COOPER; SCHINDLER, 2003; YIN, 2013).
Caracteriza-se, ainda, pela escolha de procedimentos sisteméticos para descricao e explicacdo
de uma determinada situacao sob estudo. Para o atual estudo, conjecturou-se utilizar o método
do estudo de caso em fungdo do seu carater qualitativo. O estudo de caso é adotado quando se
colocam questdes do tipo “como” e “por qué”, (GOWER, 2012) quando o pesquisador tem
pouco controle sobre os acontecimentos e quando no foco se encontram fenémenos
contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real (DIOGENES, 2005; SANTO, 1992).

Pelo fato de ndo se aplicar o conceito corriqueiro de amostra, o presente trabalho
trabalha com a premissa de Unidade de Analise (GOWER, 2012; YIN, 2012). Assim sendo, a
Unidade de Analise do estudo resume-se nas atividades da empresa investigada, relacionadas
as atividades da Inteligéncia de Marketing. Para essa pesquisa, utilizou-se o estudo de caso
Unico. A empresa objeto foi a SIEMENS, mas diretamente sua unidade de negocios de
Healthcare. Como fonte de aplicacdo dos questionarios foram entrevistados: analista de
marketing (economista com 12 anos de empresa), analista de midias sociais (administrador com
6 anos de empresa), gerente de marketing (administrador com 14 anos de empresa), gerente de
tecnologia (administrador com 15 anos de empresa).

Para o mesmo, foi selecionado como forma de coleta de dados o questionario
semiestruturado, pela sua caracteristica fundamental de permitir ao entrevistador extrair o
méaximo de informacdo das respostas obtidas. Ndo obstante, aplicou-se a triangulacdo como
método de coleta de dados por multiplas fontes. Assim, foram consultados os canais eletrénicos
gue de uma forma ou outra estavam relacionados a empresa estudada, como? Blog da empresa,
o canal do youtube, facebook e twitter.

Com base na teoria preconizada por Yin (2013), o tratamento dos dados foi a adequagao
ao padrdao, modelo no qual os dados observados sdo comparados com a teoria disponivel e
estudada. Ndo obstante, a utilizacdo de um protocolo do estudo de caso € fundamental para
maior credibilidade cientifica ao trabalho (TOLEDO; SHIRAISHI, 2009). Assim, tem-se a
utilizacdo do mesmo como uma sequéncia a ser seguida pelos pesquisadores, contendo um
resumo dos conceitos metodoldgicos do trabalho e as questdes pesquisadas APENDICE A.

4 RESULTADO DA PESQUISA
4.1 Breve Histdrico da empresa a ser estudada

A Siemens é uma empresa Alema fundada em 12 de outubro de 1847 na cidade de Berlin
por Werner von Siemens, Johann Georg Halske e por Johann George Siemens, hoje sedia-se
em Munique e esta presente em mais de 190 paises. A atuacdo da empresa ocorre em negocios
diversos como no de eletrificacdo, automacao e digitalizagéo, estruturados estrategicamente em
quatro setores, Energia, Industria, Infraestrutura & Cidades e Saldde. Visto que possuem
crescimento a longo prazo e deseja-se explorar todo o potencial do mercado, 0s negocios
agrupam-se em divisfes que sdo gerenciados separadamente, as divisdes sdo: Power and Gas,
Wind Power and Renewables, Energy Management, Building Technologies, Mobility, Digital
Factory, Process Industries and Drives, Financial Services e Healthcare (SIEMENS, 2015).
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A subsidiéria brasileira foi fundada em 1905, deste modo, atua ha 110 anos no Brasil e
durante sua trajetoria, tornou-se a maior empresa de tecnologia integrada do pais. Aplicando
seus valores voltados a responsabilidade, exceléncia e inovacao, que é a chave para aumento da
competitividade, produtividade e sustentabilidade, a empresa contribui para a melhoria da
infraestrutura e da qualidade de vida da populacdo brasileira, contando com a ajuda
aproximadamente oito mil colaboradores, em doze fébricas, sete centros de Pesquisa e
Desenvolvimento, além de treze escritdrios regionais. Na composi¢do do corpo de funcionarios,
a Siemens como um todo, enfatiza a diversidade como fator critico de sucesso, e a utiliza junto
da meritocracia para avaliar e valorizar tanto o desempenho quanto o potencial de seus
profissionais (SIEMENS, 2015).

A Siemens Healthcare mundial lidera na geracdo de imagens médicas, diagnosticos
laboratoriais e Tl de servicos de salde, todos amparados por servigos de consultoria,
treinamentos e servicos medicos. A empresa aponta que o maior desafio desse setor, é oferecer
de forma continua, exceléncia clinica e eficiéncia operacional com objetivo de dar as
ferramentas necessarias para os profissionais da area diagnosticarem de forma precisa e tratar
adequadamente aos pacientes (SIEMENS, 2015).

A Healthcare Brasil conta com uma fabrica na cidade de Joinville, Santa Catariana, e
tem como principais clientes desde pequenos laboratorios privados a grandes complexos
hospitalares e de diagndstico, publicos ou particulares, localizados em todas as regides do pais.
Para amparar os duzentos milhdes de brasileiros o portfolio compde-se de produtos voltados as
necessidades atuais e futuras dos clientes. Como exemplo dos produtos temos a ressonancia
magnética, tomografia computadorizada, angiografia, imagens moleculares, ultrassom, raios X,
mamografia, arcos cirurgicos e litotripsia (fragmentacdo de calculos renais), nos quais sao
fortemente amparados pela area de servigos, que é um importante diferencial da empresa, ja
que efetuam as manutencdes necessarias, de acordo com a demanda de cada cliente de modo a
garantir o perfeito funcionamento de seus equipamentos (SIEMENS, 2015).

Os avancos tecnoldgicos sédo fator chave para garantir cada vez mais que 0s métodos de
prevencdo, de diagndstico, e terapia, sejam precisos, eficientes e acessiveis ao mercado, pois
quanto mais exames sdo realizados, maior a possibilidade de diagnosticar de modo precoce
doencas graves e maior as chances de sobrevivéncia (SIEMENS, 2015).

No ranking de 2015 da Interbrand sobre as melhores marcas globais a Siemens ocupou
a posicao cinguenta e trés, possuindo um valor de marca de 8,553 bilhdes de dolares
(INTERBRAND, 2015).

Em 2015, a Siemens foi reconhecida como uma das empresas mais sustentaveis do setor
pelo Dow Jones Sustainability Index (DJSI), ocupando a posi¢do de segundo lugar na area de
Conglomerados industriais, que € composto basicamente por 43 empresas, incluindo a General
Electric, Philips e Toshiba, algumas de suas concorrentes diretas. A empresa recebeu uma
apreciacdo global muito positiva, marcando 90 de um maximo de 100 pontos e atingiu nota
maxima em nove das 20 categorias do DJSI, incluindo clientes e gestdo ambiental, bem como
cidadania corporativa. O DJSI leva em consideracdo também fatores ambientais e sociais, bem
como critérios econdémicos. A Siemens tem sido representada no DJSI todos os anos desde
1999, quando o indice foi publicado pela primeira vez (DSJI, 2015).
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4.2 Analise dos dados

Essa secdo tem como pressuposto a andlise dos dados qualitativos coletados nas
entrevistas realizadas na Siemens através das gravacdes, posteriormente transcritas no apéndice
A e categorizadas na forma de um quadro sintese no qual a informacdao foi compilada, para que
fosse possivel esclarecer os resultados encontrados, fruto das evidéncias obtidas. Buscou-se
definir nas entrevistas que tipo de informagdes sdo relevantes para tomada de decisao
estratégica na empresa, assim como de quem vem a demanda por informacdo, a forma com que
ela é organizada e esta disponivel na empresa, 0s principais geradores de informac&o, processo
de analise e da pesquisa de marketing a fim de atender o objetivo especifico de “qual ¢ a
¢ eventuais dificuldades ou

importancia do sistema de informagdo para a Siemens”

descompassos gerados por um sistema defasado.

Categoria Padrao observado Literatura Autor

SIM E2 - "Eu acho que é importante saber Esse processo ocorre MATTAR ET AL.,
primeiro com precisdo o que esta de modo continuo nas  2009;
acontecendo hoje"” empresas Visto que 0 CAMPOMAR;

mercado encontra-se IKEDA, 2006;

E2 - "é muito importante vocé conhecer em constante KOTLER;
quem s&o os players do mercado... 0 que mudanca e com 0 KELLER, 2009;
eles estdo fazendo, as vezes alguma auxilio da tecnologia HERNANDEZ;
conversa com o cliente, ou se o pessoal esta  da informacéo, ele BASSO;

atacando em propaganda, vocé ndo pode
ficar para trés. Entdo eu acho que
principalmente nessa parte, para ganhar
mercado Vocé tem que saber 0 que 0s seus
concorrentes estdo fazendo."

E1: As Informacdes tanto de vendas como
da controladoria podem ser providas
diariamente ou mensalmente, de acordo
com a necessidade [...] Consultorias
externas, que fala do tamanho de mercado,
acontece trimestralmente.

E2:temos alguns relatdrios mensais, mas
sempre isso que é mais mensal é a parte
interna, a parte externa eu ndo vejo como
controlar nem uma regularidade.

Existe a Business Review ou a pré
Businesss Review que fazemos com o
pessoal da LD, onde todo mundo tem a
oportunidade de expor o que esta vendo, 0
gue aconteceu no

més e qual é a visdo pros préximos 30
dias.[...]JE. A LD faz a pré [...] antes a gente
retine com todo mundo, tanto SCM,
Service, vendas, 0 TAS (que € assessoria
cientifica), qualidade, todo mundo se retine
so pra falar de LD e dar embasamento pra
diretoria.

E3:Acho que o sistema de informagéo é
essencial, porque sem essa informacgéo a
empresa ndo sai do lugar. Por isso que

contribui para a
reducdo de incertezas
No processo
decisorio.
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existem outras empresas, a Siemens nao vai
fazer o mercado crescer sozinho, entdo a
gente precisa ter acesso a essas outras
informacdes porque a informacdao ajuda a
gente a ter acesso a tudo que envolve o
nosso mercado.

E2: E extremamente importante, que ele
tenha acuréacia. Por que se ele tiver algum
problema, vocé pode estar tomando uma
decisdo com base errada, vocé pode ta
dando, andando pro lado errado. Ele ta
apontando alguma coisa, mas esta
acontecendo outra e vocé vai pra um lado
totalmente errado. Entdo é muito
importante que ele esteja correto.

E1:Aqui dentro a area de vendas municia a
tomada de decisdo muito rapida, e é um
processo mensal assim... porque a area de
vendas usa sistema chamado Share, onde
eles cadastram todas as oportunidades
independentes se ganham ou perdem deals.
Entdo através desse sistema a gente
consegue extrair muita Informacéao de
porgue conguistamos ou perdemos
negocios ja o vendedor precisa justificar.
Esse é um sistema ao vivo, 0 que permite
maior acompanhamento. Além disso a area
de controladoria, de Performance
Controlling municia a organizagéo com
informacdes internas. Entdo, depois que
ocorre uma venda a area de controladoria
faz toda uma anélise, em relacédo a
rentabilidade de produto, do cliente etc..
[...] E o Service, também é um provedor de
informacdo ja que todo atendimento que é
realizado tem uma pesquisa de satisfacéo
feita num sistema que é real time e nos
mostra como esta nosso pds-venda, como o
cliente classifica nosso servico e ai é onde
temos um feedback importante.

E1: Normalmente da diretoria, mas pode vir
de um gerente de produto e pessoas que tem
precisam da informacdo mais trabalhada.

E2: é mais a diretoria mesmo pra tomada de
decisdo e pra alguns problemas que a gente
consegue apontar e a gente da o suporte pra
tomada deles. E a gente as vezes ja tem a
pré atividade de montar algum relatdrio,
montar alguma vis&o.

E3: Entdo a grande maioria das pessoas
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Registros
Internos

que solicitam informacéo para gente é o
gerente e o especialista. Porque séo
eles que usam a nossa informacao.

E1: A grande dificuldade de gerenciar
informacdo é que primeiro, n6s geramos
muita informacéo, entdo precisamos
encontrar um ponto 6timo entre quanto de
informacdo temos que gerar e quanto que as
pessoas vao usar, pra que possamos ganhar
eficiéncia. Temos que ter a melhor
informacdo com a menor quantidade de
informacdo, para uma tomada de decisdo
objetiva. Um sistema que ndo é adequado
pra fazer isso € um problema pra nos.

E1:Se tivéssimos um sistema de Business
inteligence desenhado e adequado para o
negdcio, poderiamos tirar informacéo dele
ao Vivo, e ndo precisariamos de um monte
de sistema paralelo como temos hoje, que
quando precisamos juntar todas as
informacdes deles demoramos muito
tempo. O ideal seria ter um Sistema
corporativos com informacdes disponivies
ao Vivo.

E3: Nosso sistema é engessado, eu pedia a
base bruta do SAP e do sistema de vendas
[...] ela me passava a informacédo
totalmente crua, vinham uns codigos que eu
nem sei o que quer dizer, ai tinha quer ver o
que queria dizer aquele codigo e trabalhar
em cima do excel. As bases cruas nunca
ajudam diretamente, vocé sempre tem que
trabalhar.

E3: O desalinhamento das pessoas, todo
mundo tem que estar alinhado para saber
que a informacéo que tem que usar sdo
aquelas,ndo vai adiantar eles pegarem numa
fonte “x” e cada Bussiness area usar uma
fonte “y”. Entao acho que ¢ importante
para alinhar também as pessoas para usar a

mesma informacéo para a mesma funcao.

E1:[...] a interna que nossas pessoas geram
e a gente acaba gerando naturalmente no
dia a dia combinada com a externa, a gente
consegue fechar um ciclo onde
conseguimos tomar decisOes estratégicas
baseada nas duas visGes.

E1: a informac&o interna ndo é sempre mais
importante mas ela é mais til, porque ela é
mais detalhada, entdo eu sei onde o cliente

Os registros internos
devem ser utilizados
de maneira eficaz e
podem ser colhidos
de diferentes
maneiras. O modo
com que os dados
serdo obtidos ira
determinar seu valor,
por isso, devem ser
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ta comprando, quanto ele ta gastando, qual coletados ou

0 poder de compra dele, e como ele gasta mantidos de forma

esse poder. detalhada e
facilitadora na

E2: eu consigo muita coisa do sistema, 0 tomada de decisdes

ERP, ele é bem completo, entdo eu consigo do marketing.
uma base solida ali. E depois eu consigo
entender os desvios conversando com o
pessoal do SCM muitas vezes, para a parte
de frete, de estoque de materiais. O pessoal
do Service que é quem ta la no cliente
também arrumando as maquinas,. Eles
sabem se a maquina é velha, se precisa
trocar, se td dando muito muito reparo. Tem
o feedback do cliente sobre o0s
equipamentos.

E2: Sim, contrata. A gente participa de
alguns grupos na Healthcare [...] Que a
gente passa todo o ano a informacao de
vendas para eles saberem qual o tamanho
do mercado e o market share dos
concorrentes, nosso e dos concorrentes.

E3: A informacédo que é gerada depende
também muito do publico. Para o vendedor
interessa bastante como esta nosso
desempenho de vendas aqui dentro e como
esta a intencdo do cliente de investir, entao
esse ai € um exemplo legal de Mix que a
gente faz. Entdo como para eles interessa
tanto a informacéo de fora quanto a de
dentro, eu passo tudo. Mas geralmente o
gue mais acontece é um Mix, a gente nunca
foca numa sd, a gente sempre faz um Mix
das duas.

El: [...] ainformac&o Interna que é gerada
pela prdpria organizagdo, em relacéo a onde
eu vendo, quando eu vendo, para quem eu
vendo e como eu to vendendo, que é mais
especificamente, como eu vou planejar o
meu negocio, em relagdo a rentabilidade.
Em relagdo a como eu vou importar, qual o
melhor jeito de trazer a maquina para o
Brasil uma vez que trabalhamos com
produtos importados

E1:[...] dependendo do relatério, fazemos
relatérios mensais que séo divulgados para
a diretoria e eles conseguem acessar esses
dados, mas na maior parte das vezes, pra
tomada de decisdo estratégica, a informacao
ndo é standard e ela acontece por demanda,
a diretoria passa a demanda pra area de
controladoria, e nés juntamos todas as
pecas do quebra-cabeca e entregamos do
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Inteligénc
ia de
Marketing

jeito que eles pedem. E um processo
complicado por ndo termos um sistema que
nos ajude a fazer isso de uma maneira mais
facil.

E2: A gente tem na rede, temos trés anos
para trs e tentamos buscar o0 mesmo de
informacdo.

Acho que tem sempre que ter um bom
treinamento e uma boa revisao das pessoas
que imputam informacao dentro do sistema
e também das que conseguem extrair a
informacdo [...] O sistema é bem complexo
e tem que saber mexer [...] E, nos outros
paises, paises piloto, ja estdo
implementando, entdo a gente esta
participando de algumas reunides pra
montar esse padrdo que vai ser pro mundo
inteiro.

E1:0 mercado de equipamentos médicos
ndo é muito grande [...Jmas em feira e
eventos o cliente ja passa a saber do que
temos de novo. N&do podemos localmente
gerar um produto novo j& que importamos a
maioria e essa decisdo vem da Alemanha,
mas damos a informacao dos nossos
clientes para a pra fabrica, falamos por
exemplo que precisamos de produtos m3
que sdo destinados a paises emergente, é
um produto ok, com uma qualidade ndo tdo
boa, mas com precos acessiveis. E a fabrica
deu uma resposta, nos Ultimos anos eles
tem focado em produto mais M3 pra
mercados como China, Brasil e India.

E2: A propria Business Unit, que é quem
faz muito dessa ligacdo de fora, conhece os
concorrentes e conversa com os clientes,
sabe a necessidade dos clientes. E aqui
também na prdpria controladoria com a
parte de Cost Controlling e Asset
Management a gente consegue mais
detalhes, mas ai nessa parte seria s6 a parte
interna, né. Na parte externa é com Service
e com a Business Unit [...] sdo os técnicos
[...] pessoal que conhece os reagentes, que
conhece 0s equipamentos.[...JFazem visitas
aos clientes, entdo e trabalham em conjunto
com a equipe de vendas, trazendo solucdes.

E3: a gente faz muita pesquisa tanto com
informacdo externa ou interna, entdo por
exemplo: uma das atividade que a gente faz
é um informativo quinzenal que se chama

E necessario que os (KOTLER, 2000;

profissionais de FATIMA;
marketing contem GUILHOTO;
com informacdes TOLEDO, 2003;
estratégicas e KOTLER;
instantaneas de KELLER, 2009;
qualidade sobre os LAMBIN, 2002;
seus mercados AAKER;
consumidores e MCLOUGHLIN,
competidores, na 2010; SKACEL,
tentativa de desviar- 2005).

se de surpresas
desagradaveis, que
coloquem em risco o
desempenho das
organizacOes onde
trabalham. As
informacdes de
inteligéncia de
marketing séo
compostas
diariamente por
mudancas no
ambiente, que
geralmente ndo sdo
regulares, como
boatos, eventos, entre
outros.
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Sistema
analitico
de
marketing

Pesquisa
de
Marketing

“sobe e desce” [...] que é basicamente
pesquisa externa [...] a gente pesquisa
noticias do mercado de sadde geral. E3:
[...]Ja gente faz sempre um monitoramento
de informacgdes Macroeconémicas
[...]Jpesquisas que a gente faz, baseado em
internet, baseado em IBGE, essas coisas
que estdo abertas para o publico.

E2: Acho que tem sempre que ter um bom
treinamento e uma boa revisdo das

pessoas que imputam informacdo dentro do
sistema e também das que conseguem
extrair a informacéo, sabe? Conhecer bem
para ndo esquecer uma parte. VVocé coloca
toda a informacao la e vocé tira s6 uma
parte, ndo adianta, vocé tem que saber
analisar o todo e analisar.Saber mexer no
sistema![...] Sim é bem complexo.

E3: Quando a gente decide se vai divulgar
essa informacdes ou ndo, a gente primeiro
considera se informacgdes sdo confiaveis, se
faz sentido a gente divulgar, por exemplo, a
gente pesquisa noticias do mercado de
saude geral,entdo para divulgar aqui dentro
eu ndo vou divulgar uma noticia que fala
sobre medicamento genéricos entendeu? A
gente tem concorrente que vendem
medicamentos genéricos mas a gente ndo
vende, entdo pra gente ndo faz diferenca,
entdo a gente faz esse cross de informagé&o:
vele a pena divulgar? As pessoas aqui
dentro estdo saber dessa informacéo? Se
ndo quiserem, a gente ndo divulga. Entdo a
gente soO decide divulgar as informacdes
que véo

ser usadas para alguma coisa aqui dentro, se
a fonte é confiavel.

E3: O COCIR a gente faz todo quarter e a
SBDL também, COCIR ¢é para diagnostic
imaging (equipamentos) e 0 SBDL é de
Laboratory Diagnostics e Point of care (
reagentes), entdo basicamente sdo duas
coisas iguais s6 que para escopos
diferentes, eles fazem um reporte de todo o
mercado. Entdo eles comecam pedindo pra
gente qual foi o faturamento.. Entdo a gente
manda o faturamento Siemens e recebe
depois um relatério com todas as
informacdes. Entdo tipo, eles abordam a
GE, eles abordam a PHILIPS, eles abordam
a Siemens, etc...todo mundo reporta para
eles e depois eles soltam um report
consolidando com o tamanho de mercado,

Assim, para que a
tomada de deciséo
seja executada, é
preciso que uma
analise de todas as
opgdes encontradas
sejam realizadas, para
identificar a solucéo
mais pertinente para
cada problema dentro
da empresa.

CHIUSOLL;
IKEDA, 2010

Uma pesquisa de
marketing é
frequentemente
requerida por
gerentes da area que
necessitam de
estudos formais sobre
a relagdo de
oportunidades de
ameacas de um
segmento especifico
para dar razdo as
alterac6es do
ambiente externo e
criar conhecimentos,
seja sobre a

CHOO, 2003;
KOTLER, 2000;
SHIMOYAMA,;
ZELA, 2000
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entdo a0 mesmo tempo tem a nossa
informacdo la dentro e a informacao de
fora.

E2: Sim, contrata. A gente participa de
alguns grupos na Healthcare que, CBPC eu
acho que chama. Que a gente passa todo o
ano a informacéao de vendas para eles
saberem qual o tamanho do mercado e o
market share dos concorrentes também,
nosso e dos concorrentes.

E1:A importancia é que quanto mais
informacdo vocé tem, vocé consegue tomar
uma decisdo mais acertada e com menos
tempo. Entdo , quanto mais demora pra

preferéncia do cliente
de um produto, até
uma previsao de
vendas em
determinado local,
uma vez que o
ambiente de negocios
se encontra cada vez
mais complexo e
dindmico,
propiciando desafios
constantes aos
gestores que atuam
diretamente com as
atividades
estratégicas de
marketing.
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voceé ter uma base de dados, ou informacao
internamente, mais demora pra vocé tomar
a decisdo. Essa demora, pode fazer com que
perdemos diferencial competitivo frente ao
cliente pois demora pra entender o
problema e consequentemente propor uma
solucéo.

E1: [...] eu preciso de uma informacéo de
fora, no caso aqui da Siemens, a gente
contrata uma consultoria pra saber o
tamanho do mercado. Entdo juntando essas
duas informacdes, sabendo o tamanho do
mercado e qual é a minha participacdo no
mercado eu consigo saber como posso atuar
frente a isso. Depois disso eu consigo tomar
decisdes estratégicas vendo como eu vou
vender e pra quem.

Fonte: Os autores

Para a obtencdo de vantagem competitiva e posi¢fes de destaque, as organizacfes
precisam monitorar frequentemente os acontecimentos do ambiente interno e externo
(HABIYAREMYE; MILLER, 2013; KOTLER,2000; AMSTRONG, 2008). Ao serem
questionados sobre os tipos de informacdes relevantes para tomada de decisdo, tiveram um
pensamento comum que defende que o mix de informacdo vinda tanto dos registros internos
guanto da Pesquisa de marketing ou/e da inteligéncia de marketing sdo como pilares de igual
importancia para sustentar as decisfes estratégicas, uma vez que na visdo deles, é necessario
entender o que esta acontecendo “hoje”, acompanhar de perto o mercado, para planejar-se, saber
como atuar frente a ele, e assim néo ser surpreendido.

E1 e E2 concordam que a informacdo interna ndo é mais importante, porém, é a mais
atil visto que € rica e detalhada e abrangem premissas essenciais para planejar o negécio como,
para quem, quando e como vender. Sendo assim, Hooley, Piercy e Nicoulaud, 2011 e Paixé&o,
2012 colocam os registros internos como indicadores de desempenho que viabilizam o
planejamento do negdcio, sendo eles, por exemplo; quem sdo os compradores e quanto comprar,
gerando informacdes sobre os clientes, concorréncia, necessidades, tendéncias de mercado.
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As informac6es de inteligéncia de marketing sdo compostas diariamente por mudancas
no ambiente, que geralmente ndo séo regulares, como boatos, eventos, entre outros (KOTLER,
2000; FATIMA; GUILHOTO; TOLEDO, 2003; KOTLER; KELLER, 2009; LAMBIN, 2002;
AAKER; MCLOUGHLIN, 2010; SKACEL, 2005). As informagdes de inteligéncia ficaram
mais explicitas a medida que E3 atuante em Marketing citou diversas fontes presentes em suas
atividades diarias como pesquisa externa, noticias do mercado de salde geral, monitoramento
de informac6es Macroecondmicas, pesquisas baseadas na internet, como exemplo o IBGE. E1
relatou feiras e eventos como grandes fontes de inteligéncia, uma vez que 0s produtos sdo
expostos ao mercado.

Por outro lado, nota-se que é de conhecimento e uso dos trés entrevistados da Siemens
Healthcare as pesquisas de mercado contratadas, elas existem de duas formas, a primeira é
trimestral, e funciona a partir do interesse multiplo das empresas do setor em saber sobre 0
mercado, neste modelo cada um tem a responsabilidade de enviar para a empresa consolidadora
de dados suas vendas e em troca receber a informagéo da fatia de mercado ocupada por si e
pelos concorrentes. Outro modelo que ocorre pontualmente, foi citado pela E3, quando os
gestores detectam que ndo ha informacges externas suficiente para o planejamento, contrata-se
uma consultoria na qual levanta pontos criticos a serem aprofundados para suprir e prevenir
possiveis erros. Coerentemente com o apontamento de Kotler (2000), Guilhoto e Toledo (2003),
Kotler e Keller (2009), Labin (2002), Aaker, Mcloughlin (2010) e Skacel (2005) quando
colocam que uma forma de captar informacdes importantes € comprar dados de fornecedores
externos ou institutos de pesquisa que coletam informacdes de vendas de empresas de um
mesmo segmento.

A Siemens Healthcare tem sua sede de equipamentos na Alemanha e de reagentes nos
Estados Unidos, deste modo, a maior parte de suas vendas é de equipamentos médicos e
reagentes importados. A Siemens Healthcare Brasil ndo gera um produto localmente, porém é
responsavel por captar informacGes e necessidades de seu mercado, para fornecé-las,
respectivamente, a matriz e a filial responséaveis pela pesquisa, desenvolvimento, teste e
fabricacdo dos produtos. Sobre periodicidade da informacdo, nota-se que é um tema relativo e
dificil de se encontrar linearidade como apontado pelos entrevistados, uma vez que as
informacdes sdo geradas de acordo com a necessidade e demanda da gestdo. Assim, cabe a cada
filial determinar o tipo de inteligéncia necessaria, coletar essas informacgdes por meio de
pesquisas no ambiente e repassa-las aos gestores, transformando o processo de planejamento
eficaz (GUILHOTO; TOLEDO, 2003; KOTLER; KELLER, 2009; LAMBIN, 2002; AAKER,;
MCLOUGHLIN, 2010; SKACEL, 2005).

Os gestores empresariais em meio a revolugdo tecnoldgica e cultural, passaram a utilizar
o sistema de inteligéncia de marketing como apoio decisorio (BROWN; EISENHARDT, 1998;
HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2008; PETTIGREW; THOMAS; WHITTINGTON,
2002). Nesta linha, € visivel que na Siemens Healthcare a solicitacdo pela informacdo parte dos
maiores interessados que normalmente compde a equipe gerencial, como foi apontado por todos
entrevistados.

Como maiores fornecedores de informacéo foram citados a equipe de vendas com um
papel crucial por possuir um sistema ao vivo chamado Share, responsavel por armazenar as
oportunidades convertidas ou ndo em negocio. O proprio ERP no qual possibilita a extragcdo
de uma base sélida. A equipe de Service responsavel pelo BackOffice de atendimento ao
cliente, executa pesquisas de satisfacdo feita num sistema real time, e outras como
controladoria, supply chain, area de negocio, especialistas e marketing. O que comprova a
evolucgéo permitida pelo avango tecnologico e implemento dos sistemas de informacéo onde a
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nutricio do sistema deixou-se de ser exclusivamente pela area de marketing (FATIMA;
GUILHOTO; TOLEDO, 2003; KOTLER; KELLER, 2009; LAMBIN, 2002; CHIUSOLI,
2010; ELMASRI; NAVATHE, 2000).

No sistema analitico para a tomada de decisdo, € necessario que uma analise de todas as
informacdes encontradas seja feita para que, posteriormente, seja identificada a solu¢do mais
pertinente para cada problema (CHIUSOLI; IKEDA, 2010). Com exemplo, E3 aponta que para
a divulgacdo das informacdes verifica-se a relevancia e confiabilidade das fontes analisadas. Ja
E1 enfatiza que os meios utilizados para facilitar a analise sdo as ferramentas como Excel e
Power point, uma vez que o ERP néo é adequado para a apresentacdo aos gestores.

Para reduzir o grau de incerteza e o risco de erros na escolha dos gestores, o Sistema de
Informacéo de Marketing (SIM) € essencial, uma vez que ele apoia o processo de fornecimento
de informacdes e contribui para a melhoria da tomada de deciséo (HABIYAREMYE; MILLER,
2013; KOTLER; AMSTRONG, 2008). Em concordancia com 0s autores, 0s entrevistados
apontaram que quanto mais informacdes coletadas, maior a possibilidade de acerto na tomada
de decisdo realizada em menos tempo, assim viabilizando o crescimento organizacional. Deste
modo, é visivel o reconhecimento da importancia do SIM para a Siemens Healthcare.

Foram apontadas dificuldades no funcionamento do SIM. O primeiro ponto explicitado
diz respeito ao excesso de informacéo, onde E1 ressalta que € preciso encontrar um ponto 6timo
entre a quantidade de informac&o gerada e o que efetivamente sera utilizado para garantir maior
eficiéncia. Essa afirmacéo aparece também no entendimento dos autores ao afirmarem que para
ter uma geréncia bem-sucedida, é preciso que tenha acesso a dados relevantes sobre as
atividades da empresa a fim de conseguir um melhor desempenho do setor ao qual gerencia
(HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014; KOTLER; KELLER, 2009; QUEIROZ, 2010;
RAJARATNAM; CLARK, 2003; PAIXAO, 2012). Pontos como a descentralizacdo da
informacdo, desalinhamento das pessoas e engessamento do sistema também foram citados
como dificuldades.

Ao mesmo tempo foi colocado em pauta por E3 que tanto as pessoas que imputam dados
no sistema quanto as que extraem precisam sempre de treinamento. Ja E1 aponta que se existisse
um sistema de Business Intelligence desenhado e adequado para o negécio, seria possivel captar
informac@es ao vivo, minimizando a utilizacdo dos sistemas paralelos. Como levantado por E2,
a Healthcare nesse cenario tem um plano para melhoria do ERP que estd em teste e serad
aplicado para o Brasil até 2018 para garantir que o sistema funcione de maneira coesa, eficiente
e imediata, atendendo assim as necessidades dos gestores.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve por objetivo entender a inteligéncia de marketing com contexto
de uma empresa do setor de healthcare. Foram observadas que as atividades bésicas de
inteligéncia de marketing defendidas na literatura sdo aplicadas na empresa estudada, de forma
direta e indireta. Em alguns casos as atividades ocorrem de forma intuitiva sem sua previa
formalizacgdo e em outras as atividades séo registradas, nomeadas e executadas de acordo com
regras pré-estabelecidas por alguns gestores.

Foi observado que sob uma perspectiva estratégica, e para o sucesso da empresa, a
inteligéncia de marketing requer o exame do mercado em termos de tendéncias, eventos e
demandas de mercado, bem como das oportunidades oferecidas em longo prazo. Como
resultado da andlise das oportunidades de marketing e da avaliacdo do potencial competitivo da
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empresa, comparativamente a concorréncia, ela podera decidir como ird posicionar-se no
mercado em relagédo aos concorrentes de modo a formar uma imagem diferenciada em termos
de produto, preco, promogdo e praca de entrega. E, nesse sentido a Inteligéncia de marketing
surge como ferramenta facilitadora dessas analises.

Indiscutivelmente a empresa entende que a compreensdo das variaveis ambientais é
fundamental. E, assim a inteligéncia de marketing com suas caracteristicas técnicas e
operacionais oferecem o entendimento, interpretacéo e preparacdo para posteriores tomadas de
decisbes. Enfim, a inteligéncia de marketing faz parte das atividades corriqueiras da Siemens.

Finalmente, foi possivel observar uma coeréncia e concordancia geral dos entrevistados
na pesquisa, que para a empresa se manter competitiva no mercado e estar a frente de seus
concorrentes, é necessario monitorar a todo 0 momento 0s acontecimentos que ocorrem no
ambiente interno e no externo. Neste contexto se tem a Inteligéncia de Marketing, essencial
para apoiar 0 processo de decisdo de marketing, fornecendo informag6es importantes para o
gestor e reduzindo o grau de incerteza e risco de erros nas escolhas. A inteligéncia de marketing
tem o potencial para responder a questdes de forma confiavel e sistematica e determinar a
qualidade da tomada da decisdo. Alguns beneficios para a empresa estudada sao: valor agregado
aos produtos, maior seguranca, melhor servico, vantagens competitivas, menos erros, maior
precisdo, produtos de melhor qualidade, maior eficiéncia, maior produtividade e mais
oportunidades.

Como todo trabalho cientifico as limitagdes sdo inerentes, e no caso presente se destaca
a metodologia. Que pelo fato de ser utilizado o método do caso, o que foi observado aqui ndo
é possivel generalizar a outras empresas.

N&o obstante sugere-se a futuros pesquisadores que realizem o mesmo trabalho
utilizando casos mudltiplos, ou que facam o uso de método quantitativo para posteriores
comparagdes e conjecturas.
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Apéndice A - Protocolo de caso utilizado neste trabalho

1. Viséo Geral do Projeto de Estudo de Caso
A - SIEMENS HEALTHCARE: INTELIGENCIA DE MARKETING A SERVICO DAS TECNOLOGIAS
MEDICAS

B - Obijetivo do Estudo
Verificar o alinhamento da inteligéncia de marketing em relacao as atividades no setor de tecnologias médicas.

2. Procedimento de Campo

A - Aspectos metodol6gicos

Pesquisa de natureza exploratéria, qualitativa com uso do método de estudo de caso. Trata-se de uma investigacéo
de casos multiplos.

B - Organizacdes estudadas
Setor de Healthcare da Siemens

C - Unidade de andlise (Declarar a unidade de andlise — caso)
Atividades relacionadas a inteligencia de mercado na organizacgao selecionada.

D - Fontes de evidéncia
Entrevistas dirigidas e site institucional da empresa.

E - Principais Instrumentos de coleta de dados (Declarar e especificar os instrumentos de coleta de dados)
Questionario semi-estruturado.

F - Executores da pesquisa (Declarar o nome do pesquisador)
André Dimitrov Pina

Giovanna Torniero

Leticia Lima Felix da Silva

Marco Aurélio Lopes

Nubia Nappi Coimbra

3. Questdes para o levantamento de documentos e roteiro de entrevistas e observagdes
A - Dados da organizacdo

1. Nome:
Razao Social - Siemens Ltda.
Nome fantasia — Siemens

2. Natureza juridica.
Capital de sociedade limitada.

3. Localizacéo.
Avenida Mutinga, 3800 — Parque S&o Domingos - 05110-902 — S&o Paulo, SP.

4. Ndmero de funcionéarios
678

7. Misséo.

Queremos contribuir para a sustentabilidade da Siemens, utilizando como filosofia de gestéo a responsabilidade
social de forma inovadora e transparente para a comunidade e sociedade, tendo como base as areas de actuacgéo
da Academia Siemens.

9. Principais servigos, atividades e causas sociais.
Prestacdode servicos em Healthcare.

10. Outras informac®es relevantes sobre a organizacao.
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B - Dados dos entrevistados
/

C - Questoes especificas sobre atividades de inteligéncia de mercado

1) Que tipos de informacdo ao seu ver sdo importantes para tomada de decisGes estratégicas. Tanto as
informacdes externas quanto internas tém a mesma importancia?

2) Para o negécio, quem sdo os maiores fornecedores de informagédo. Com qual frequéncia eles geram essa
informagéo?

3) Por quais etapas os dados passam até que se tornem uma informacao relevante para a tomada de decisdo?
4) Como as informac6es e historicos sdo armazenados? S&o de facil acesso?
5) A Siemens contrata empresas especializadas em pesquisa, com qual frequéncia?

6) Para a prospeccéo de um novo mercado os resultados dos concorrentes sdo levados em consideragdo? Quais
outras informaces sdo de suma importancia?

7) Os resultados da Siemens, geralmente tem maior eficiéncia quando analisadas informacBes do ambiente
externo ou interno?

8) Quem ¢ responsavel pela avaliacdo da necessidade de informacao e as solicita?

9) Qual a importancia e a contribuicao do sistema de informagdo de marketing pra Healthcare no ramo de
tecnologias médicas?

10) O que a empresa pode fazer para que o SIM seja eficiente?
11) Que fatores dificultam o funcionamento do sistema?

4. Anélise dos estudos de caso
Figura 1 Esboco da Anélise do estudo de caso
Fonte: os autores (2007)

1. Agrupar as analises das fontes de evidéncias em casos individuais.

2. Agrupar as informagdes em cada caso individual seguindo a ordem dos tdpicos de estudo.

3. Comparacao dos casos apresentados com a revisao bibliogréafica da dissertacéo.

4. Agrupar as informacdes obtidas pela comparagédo dos casos com a revisdo bibliografica seguindo a ordem dos
topicos de estudo.

5. Confeccionar o relatdrio dos casos.
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