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    Capítulo 1




    Os sistemas de informações e o processo decisório nas organizações







    As empresas públicas, as empresas privadas e as organizações do terceiro setor sentem cada vez mais pressão para responderem depressa a condições que mudam constantemente. O ambiente de negócios, hoje mais complexo, exige agilidade na rápida tomada de decisão, seja estratégica, tática ou operacional.




    Para uma melhor tomada de decisão e menor risco empresarial, é importante ter dados e informações analisadas, ou seja, “inteligentes”. E, claro, informações que alcancem diversos níveis hierárquicos na organização, de forma rápida e em tempo real, especialmente quando nos referimos às atividades de marketing e vendas.




    A tomada de decisão é central para a gestão das organizações, e as organizações de hoje não podem mais usar uma abordagem de “livro de receitas” para isso. Assim, para terem sucesso em um negócio, as empresas precisam de sistemas de informação que suportem as diversas informações e necessidades de tomada de decisão para suas operações. O rápido desenvolvimento da internet e de outras tecnologias da informação fortaleceu ainda mais o papel dos sistemas de informação no apoio à tomada de decisões.




    São essas as questões que abordaremos ao longo deste capítulo. Boa leitura e aprendizado!




    1 Conceito de sistemas de informações (SIS)




    Em um mundo que hoje conta com mais de 40 trilhões de gigabytes de dados gerados em um ano, os profissionais capazes de traduzir informações em decisões estratégicas serão cada vez mais necessários dentro das empresas, de acordo com a revista Exame (TEMOS…, 2021).




    Nesse contexto, o grande desafio de empreendedores, executivos, profissionais e empresas públicas, privadas e organizações do terceiro setor é obter e tomar decisões estratégicas com dados e informações fundamentadas, para mudar ou ajustar a direção das organizações.




    

      Mais do que mapear riscos, prever tendências ou validar hipóteses nos mais variados cenários, a leitura correta de dados sobre o negócio, segmento ou mercado pode garantir, além de vantagem competitiva, cerca de 35% menos custos em manutenção preventiva, 15,5% menos investimento em marketing e 3% menos fraudes, conforme indicou estudo da mesma consultoria [o Instituto Gartner e a plataforma de gestão de dados Domo], realizado com mais de 100 empresas no intervalo de um a três anos. (TEMOS…, 2021.)


    




    No Brasil, mais da metade das empresas usa dados para orientar a estratégia de negócio, segundo o mesmo artigo de Exame (2021).




    Segundo Starec (2012, p. 4),




    

      […] a informação, quando adequadamente assimilada, produz conhecimento e modifica o estoque mental de significados do indivíduo, traz benefícios a seu desenvolvimento e ao progresso da sociedade em que ele vive. Assim, como agente mediador na produção de conhecimento, a informação qualifica-se, em forma e substância, como o conjunto de estruturas significantes com a competência de gerar conhecimento para o indivíduo e seu grupo.


    




    O volume cada vez maior de informações e os avanços acelerados da tecnologia fazem com que as empresas busquem melhorias constantes na gestão de suas informações e de seus processos de negócios. Essas melhorias, para Starec (2012), poderão servir de suporte quando bem aplicadas às operações e atividades diárias que integram toda a cadeia de valor de uma empresa. Em outras palavras, um sistema de informações gerenciais faz toda a diferença.




    Segundo Laudon e Laudon (2010, p. 12):




    

      Um sistema de informação pode ser definido tecnicamente como um conjunto de componentes inter-relacionados que coletam (ou recuperam), processam, armazenam e distribuem informações destinadas a apoiar a tomada de decisões, a coordenação e o controle de uma organização. Além de dar apoio à tomada de decisões, à coordenação e ao controle, esses sistemas também auxiliam os gerentes e colaboradores a analisar problemas, visualizar assuntos complexos e criar novos produtos.


    




    Laudon e Laudon (2010) ainda comentam que a constante evolução da tecnologia, seu uso e seu impacto nos negócios reforçam a necessidade de um sistema de informações gerenciais para empresa se manter competitiva, sustentável e principalmente, não desaparecer.




    1.1 Aplicação prática de um SIS




    Um sistema de informações pode ser muito útil em questões humanitárias como o aquecimento global e os desastres socioambientais. Por exemplo, nos últimos anos, as chuvas vêm caindo acima da média no Brasil, causando deslizamentos de terra, inundações, famílias desabrigadas, secas prolongadas e recordes de temperatura. Especialistas afirmam, porém, que há dados que permitem se antecipar a acidentes, mas essas informações ainda são pouco usadas pelos gestores (SANT’ANNA, 2022). Assim, é preciso integrar os órgãos do governo para compartilhar diagnósticos, alertas e construir soluções conjuntas.




    Um bom exemplo de participação da sociedade civil e das prefeituras contra desastres naturais é um consórcio criado no Vale do Itajaí, em Santa Catarina. Depois de uma tragédia por causa das chuvas em 2008, os municípios da região se uniram e criaram uma rede de alertas, segundo Sant’Anna (2022).




    Em outras palavras, a criação de uma base de dados – um sistema de informações gerenciais – sobre mudanças climáticas e o monitoramento de fatores de risco à saúde decorrentes do aquecimento global são cada vez mais importantes. Nesse sentido, o consórcio de cidades e o plano contra a crise do clima citados por Sant’Anna (2022) são estratégicos.




    2 Os tipos de informação nas organizações




    A informação é o elemento básico dos sistemas. Porém, antes de abordar as informações, é preciso conhecer dois conceitos básicos que dizem respeito a uma empresa (ROSINI; PALMISANO, 2012, p. 13):




    

      	
Componentes da empresa: dizem respeito às diversas áreas de trabalho, ou atividades, que são necessárias para o funcionamento adequado da empresa como um todo.




      	
Níveis de decisão: dizem respeito à hierarquia existente dentro da empresa. Em outras palavras, é a associação entre a posição ocupada na estrutura e a abrangência da informação que é veiculada.


    




    Conforme Rosini e Palmisano (2012), os sistemas de informações em uma empresa podem ser assim classificados:




    

      	
Sistemas de informações transacionais (operacionais): lidam com as informações que atendem o nível operacional da empresa. São utilizados por todos os profissionais da organização. Têm como objetivo executar e cumprir os planos elaborados por todos os outros sistemas, pois servem como base de entrada de dados.




      	
Sistemas de informações especialistas: atendem às necessidades de informação do grupo de especialistas da empresa em todos os níveis. Exigem especialistas como engenheiros, médicos, advogados, cientistas, etc. Têm como função a criação de novas informações e novos conhecimentos.




      	
Sistemas de informações gerenciais: são provedores de relatórios gerenciais que atendem às necessidades dos diversos níveis gerenciais e da alta direção da organização, com acesso on-line. São mais voltados aos eventos internos da empresa, e não muito, portanto, aos eventos externos (micro e macroambiente).




      	
Sistemas de apoio a decisões: atendem às necessidades estratégicas da empresa. Apoiam e auxiliam seus dirigentes a tomarem decisões. Utilizam modelos sofisticados de análise e modelagem de dados.


    




    2.1 Marketing e gestão comercial




    Em um mundo imprevisível, complexo e em rápida transformação, é cada vez mais difícil tomar decisões frente a um ambiente de marketing que apresenta oportunidades, mas também ameaças. Por isso, monitorar, analisar e adaptar os negócios é tarefa constante.




    Cabe aos profissionais de marketing e gestão comercial a responsabilidade de identificar mudanças significativas no mercado. Segundo Kotler e Keller (2018), para executar essas tarefas, são necessários métodos consistentes para coletar informações e tempo dedicado à interação com clientes e consumidores, a fim de observar a concorrência, os novos competidores e outros grupos externos.




    2.2 O sistema de informações de marketing (SIM)




    A American Marketing Association define um sistema de informações de marketing como “um conjunto de procedimentos e métodos para a coleta, a análise e a apresentação regular e planejada de informações para uso na tomada de decisões de marketing” (apud MARKETING…, [s. d.]).




    Por sua vez, Kotler e Keller (2018) apontam que um sistema de informações de marketing (SIM) é constituído por pessoas, equipamentos e procedimentos cujos objetivos são a coleta, a classificação, a análise, a avaliação e a distribuição de informações necessárias, o que deve ser feito de maneira precisa e oportuna para aqueles que tomam as decisões de marketing. As bases do SIM são os registros internos da empresa, as atividades de inteligência de marketing e a pesquisa de marketing.




    2.3 Registros internos




    Os relatórios internos de pedidos, vendas, preços, custos, níveis de estoque e contas a receber e a pagar são importantes para identificar oportunidades e ameaças.




    O núcleo do sistema de registros internos é o ciclo pedido–pagamento. A empresa recebe pedidos de vendedores, distribuidores e clientes; ao preparar as faturas e cópias para outros departamentos, todo o processo pode ser acompanhado.




    Diante do grande volume de dados, ter um banco de dados atualizado e utilizar tecnologias como data warehouse (armazenamento de dados), data mining (mineração de dados)[1], inteligência artificial e machine learning (aprendizado de máquina) possibilita a coleta de informações e um melhor relacionamento com clientes. Ou seja, essas ações, de acordo com Kotler e Keller (2018), ajudam a equipe de vendas na tarefa de produzir relatórios de vendas atualizados e precisos.




    Vale lembrar que os profissionais de vendas são muito importantes para a coleta de dados, por estarem sempre próximos aos seus clientes.




    2.4 Inteligência de marketing




    O sistema de inteligência de marketing é um conjunto de procedimentos e fontes usado por gestores para obter informações diárias sobre ocorrências no ambiente de marketing.




    [image: Ícone] Na prática




    Existem produtos que coletam dados dos consumidores e, por meio de aplicativos, transmitem informações para a empresa. Com esses dados, o sistema de informações gerenciais tem acesso às preferências de uso do produto autorizadas pelos consumidores.




    Vamos ver um exemplo prático: o caso da escova de dentes elétrica e recarregável Oral-B Genius X. Essa escova possui inteligência artificial (IA) para, segundo a empresa, proporcionar melhores resultados na saúde bucal, com um sensor de pressão inteligente e um temporizador (ORAL-B, [s. d.]).




    Além disso, a IA, aliada à tecnologia do aplicativo via bluetooth, monitora diariamente os hábitos de limpeza bucal do usuário. Para isso, a empresa disponibiliza um aplicativo que utiliza rastreamento 3D avançado, isto é, um reconhecimento de escovagem por inteligência artificial que orienta em tempo real a cobertura de todas as áreas da boca e superfícies dos dentes.




    O objetivo dessas tecnologias, ainda segundo a empresa, é orientar as pessoas a praticarem uma limpeza melhor, que não negligencie nenhuma área (ORAL-B, [s. d.]).




      




      


    







    As informações disponibilizadas pelo produto descrito no box reforçam, portanto, as ideias de Kotler e Keller (2018) no que diz respeito ao sistema de registros internos fornecer dados de resultados, e o sistema de inteligência de marketing, dados de eventos.




    É possível fazer a coleta de informações de mercado de formas diversas: lendo livros, jornais e publicações setoriais; conversando com clientes, fornecedores, distribuidores e outros gestores da empresa; e acompanhando as redes sociais, cada vez mais importantes.




    2.5 A pesquisa de marketing




    A internet permite que várias informações para monitorar clientes e consumidores sejam coletadas em fóruns de discussão, comunidades on-line, blogs e redes sociais.




    Um sistema de pesquisa de marketing permite a elaboração, a coleta, a análise e a edição de relatórios sistemáticos de dados, fornecendo conclusões relevantes sobre uma situação específica de mercado.




    3 Os tipos de processos decisórios nas organizações




    Segundo Donkor ([s. d.], tradução nossa), as decisões ocorrem em três níveis nas organizações, podendo ser:




    


      	
Decisões estratégicas: seu impacto é de longo prazo, afetando e moldando a direção de todo o negócio. Elas geralmente são tomadas por gerentes seniores. Consideremos o exemplo em que os gerentes de uma padaria precisam tomar uma decisão estratégica sobre permanecer no ramo de cafeterias. As previsões a longo prazo do volume de negócios contra as prováveis condições de mercado ajudarão a determinar se devem ou não fechar o negócio.




      	
Decisões táticas (gerenciais): ajudam a implementar a estratégia, sendo geralmente tomadas pela gerência intermediária. No exemplo da cafeteria, uma decisão tática seria abrir o estabelecimento mais cedo pela manhã, ou abri-lo no sábado, a fim de atrair novos clientes. Os gerentes teriam de pesquisar sobre a provável quantidade de clientes para decidir se o horário de funcionamento deve ou não ser estendido.




      	
Decisões operacionais: estão relacionadas ao dia a dia do negócio. Elas são principalmente rotineiras e podem ser tomadas por gerentes de nível médio ou júnior. Por exemplo, uma decisão operacional simples para a cafeteria seria pedir mais café para a semana seguinte; nesse caso, os dados de estoque e vendas mostrarão quando pedir mais suprimentos.


    







    As decisões também variam de acordo com sua estrutura, podendo ser decisões estruturadas e não estruturadas.




    Uma decisão estruturada é aquela para a qual existe um método entendido e aceito para tomá-la. Uma fórmula para calcular a quantidade de pedido de um item no estoque é um exemplo de processo de decisão estruturado.




    Um processo de decisão não estruturado, por sua vez, é aquele para o qual não existe um processo de tomada de decisão acordado. Prever a direção futura da economia ou do mercado de ações são exemplos.




    4 Como os SIS afetam os processos da organização




    Toda empresa está inserida em um ambiente de negócios e pode ser afetada por fatores advindos de duas classificações: o micro e o macroambiente. Segundo Alves (2018), o microambiente está mais próximo da empresa e é composto por seus clientes, fornecedores e concorrentes. O macroambiente, por sua vez, é o ambiente externo, ou seja, são as forças ambientais compostas pelos fatores demográficos, econômicos, ambientais, tecnológicos, político-legais e sociais.




    Se uma empresa perde um cliente para um concorrente por conta das diferenças de ofertas, isso reflete uma ação no microambiente, ou seja, trata-se de uma força que só atinge o entorno da empresa. Por sua vez, se o governo, ao criar leis que estabelecem uma nova forma de tributação, faz com que tanto uma empresa específica quanto sua concorrente direta percam clientes, temos um exemplo de ação do macroambiente que afeta o microambiente (ALVES, 2018).




    Existem diferenças nos impactos originados no micro e no macroambiente. Vejamo-las no quadro 1, a seguir.




    

	Quadro 1 – Impactos causados pelo ambiente externo

      

        



        



        

      



	

        

          	

            AÇÃO

          



          	

            NÍVEL

          



          	

            QUEM É AFETADO?

          

        


	

      

        

          	

            Aumento de preço de matérias- primas

          



          	

            Microambiente

          



          	

            

              	A empresa produtora, que vai aumentar seus custos de produção.




              	A empresa revendedora, que vai aumentar seu preço de venda.




              	O consumidor, que vai ter de pagar mais pelo produto ou serviço.




              	Os concorrentes, que poderão aumentar ou diminuir seus preços.


            


          

        




        

          	

            Aumento de desemprego

          



          	

            Macroambiente

          



          	

            

              	O ambiente político-legal, com o governo criando leis para fomentar o emprego.




              	O ambiente sociocultural, com as pessoas temendo perder o emprego.




              	A empresa produtora, que pode estar em crise e precisar demitir funcionários pela baixa demanda do produto.




              	A empresa revendedora, que pode estar em crise e precisar demitir funcionários pela baixa demanda do produto.




              	O consumidor, que pode deixar de consumir por estar desempregado ou com medo de perder o emprego.
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