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1. INTRODUÇÃO  
 

Recentemente no Brasil pode-se constatar um momento de crescimento 

da sua economia. Segundo dados do IBGE, de Janeiro a Setembro de 2008, o 

Produto Interno Bruto apresentou crescimento de 6,4% a igual período do ano de 

2007. Já no primeiro trimestre de 2009 o crescimento do setor de serviços, por 

exemplo, foi de 1,7%. 

Neste cenário positivo da economia Brasileira, oportunidades de mercado 

surgem com mais freqüência e a entrada de players se torna uma conseqüência 

natural deste fato, o que acaba desencadeando um aumento concorrencial. Cabe as 

empresas entenderem como poderão se adaptar a este panorama para assumirem 

uma posição sustentável. Freitas coloca que “As informações e o conhecimento 

compõem um recurso estratégico essencial para o sucesso da adaptação da 

empresa em um ambiente de concorrência” (FREITAS, 1993, p.23). Evidencia-se, 

assim, que a informação possui papel fundamental para a empresa competitiva. 

Neste cenário cresce cada vez mais a atividade de Inteligência de 

Mercado (IM). Definida pela Global Market, empresa premiada internacionalmente 

por seus projetos de Inteligência de Mercado, como sendo o processo de coletar, 

analisar e aplicar informações que possibilita que a empresa possa conhecer melhor 

seu ambiente de negócios. Segundo Alfredo Passos (2004) este ambiente é 

composto por diversos atores, como clientes, concorrentes e fornecedores, e por 

diversas vigilâncias como econômicas, políticas e sociais. “O conhecimento sobre 

esse ambiente de negócio é fundamental para o processo estratégico no sentido de 

se obter a compatibilidade adequada entre organização e as forças externas, que 

afetam seus propósitos e objetivos.” (PASSOS, 2004, p. 19). Passos ainda ressalta 

que é monitorando permanentemente o fluxo de informações que envolvem a 

empresa que se pode enxergar as oportunidades existentes no mercado e antecipar-

se às mudanças a fim de garantir uma vantagem competitiva e a realização dos 

objetivos traçados. 
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1.1 DESCRIÇÃO DA EMPRESA 

 

O GNC Cinemas é uma empresa que atua no ramo de entretenimento 

cinematográfico há 18 anos. Composta por duas empresas provenientes deste ramo 

foi pioneira ao implantar a primeira sala de cinema dentro de um shopping na capital 

gaúcha. Possuidora de 8 operações chegando ao número de 35 salas de cinema 

compete com as maiores empresas do país no seu setor ocupando hoje o 12º lugar 

do Brasil e 2º lugar do sul do Brasil. Com público alvo composto por pessoas de 14 a 

35 anos de ambos os sexos, tem como missão vender serviços e produtos de 

entretenimento, associados à diversão, proporcionando momentos prazerosos aos 

seus clientes. 

A maioria das operações possui em seu corpo funcional um gerente, um 

sub gerente. O restante da equipe trabalha nas bombonieres, bilheterias, projeção, 

recepções e limpeza da operação. Não existem grandes áreas de marketing, 

finanças, operação e programação. Cada um dos diretores incorpora uma destas 

áreas.  

As operações mais antigas têm sofrido reformas para acompanharem o 

padrão de qualidade das operações mais novas que hoje possuem equipamentos de 

projeção e sonorização de alta tecnologia, lay out agradável e acolhedor de primeiro 

mundo, telas de LCD espalhadas pelos ambientes de circulação para melhor 

orientar os clientes, entre outros detalhes. Além da exibição de filmes toda a rede 

GNC Cinemas possui bomonieres com produtos de excelente qualidade e preços 

compatíveis aos de sua concorrência. Os diretores do Cinema sempre estão abertos 

a novas maneiras de aumentar o faturamento e a satisfação dos seus clientes. 

Neste sentido, na operação GNC Iguatemi Porto Alegre, a mais recente e moderna 

da rede, foi incorporada uma cafeteria onde os clientes podem desfrutar de um 

ambiente diferenciado com uma grande variedade de produtos de alta qualidade. 

Além das características físicas citadas anteriormente o GNC dispõe de 

diversas ferramentas de relacionamento como o site, o Programa de Fidelidade 

Movie Club, onde o cliente adquire pontos a cada ingresso que compra trocando, 

posteriormente por prêmios, newsletter com a programação para clientes 

cadastrados, disque programação e urnas de opinião. 
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1.2 DEFINIÇÃO DO PROBLEMA E QUESTÃO DE PESQUISA 

 

É notório o aumento da competitividade no mercado em geral a cada ano 

que passa. Empresas se destacam ao assumirem papel pioneiro e inovador frente 

aos consumidores sem perderem em qualidade. Para que isto seja atingido a 

habilidade em reagir rapidamente às tendências que surgem é primário. Segundo 

Gomes e Braga (2004, p. 18): “para uma organização reter sua competitividade ela 

necessita ser vista pelo mercado como tendo uma vantagem competitiva. Esse 

atributo decorre da capacidade de ela gerar valor para o cliente por meio de seus 

produtos”. 

O GNC cinemas, desde sua fundação, almejou lugar de destaque no 

mercado. Para acompanhar a evolução no entretenimento cinematográfico e 

conquistar cada vez mais clientes o investimento em equipamentos e tecnologias, 

nacionais e importadas, sempre foi muito apoiado. Já a questão da percepção da 

satisfação do cliente não tem tido muito espaço no planejamento da empresa. O 

processo de identificar sinais deixados por eles, analisar estes dados ou 

informações e transformá-los em ação que satisfaçam suas necessidades, demanda 

certo investimento, tanto em equipamentos e programas quanto em capital humano, 

o que hoje em dia não está sendo feito de maneira satisfatória. 

Atualmente, o GNC Cinemas não dispõe de um sistema de Inteligência 

contínuo e estruturado, nem de processos relacionados ou uma área dedicada a 

este assunto, que possibilite o monitoramento de seus clientes, concorrentes e de 

novas oportunidades de negócio, bem como ameaças, a fim de que se tenha maior 

massa crítica de informações ou que se possa fazer um melhor uso das informações 

que chegam à empresa. Um sistema de Informações de Mercado serviria como um 

reforço ao embasamento das tomadas de decisões corriqueiras bem como uma 

forma de apontar novas iniciativas a serem tomadas pela empresa antes não 

identificadas justamente pela falta de um acompanhamento contínuo e sistemático 

do ambiente da empresa. 

Podemos evidenciar duas finalidades da IEA e suas conseqüências 
potenciais: uma defensiva (reativa), que visa antecipar o que poderia 
fragilizar a empresa; outra ofensiva (criativa, pró-ativa), que visa abrir novas 
frentes ou janelas de atividades (JANISSEK-MUNIZ; LESCA; FREITAS, 
2006, p. 04). 
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No GNC Cinemas não estão evidentemente desenvolvidas as duas 

finalidades do uso da inteligência citadas. 

Paralelamente, percebe-se que a concorrência do GNC Cinemas vem 

atuando com grandes investimentos financeiros, tempo de mercado 

significativamente maior e pioneirismo em novas tecnologias entrantes. Exemplos 

mais recentes, como a vinda para a capital gaúcha do cinema em terceira dimensão 

e a aquisição de tecnologias importadas na área de projeção, uma das mais 

importantes do negócio, ainda são méritos da concorrência que, com maior rapidez 

e similar qualidade, conseguiu implantar estes diferenciais antecipadamente. Além 

destas características percebe-se um avanço maior, comparativamente ao GNC, na 

questão de entendimento do perfil e necessidades dos clientes, possibilitando ações 

mais focadas para eles. Um exemplo do desenvolvimento desta linha estratégica 

adotada pela concorrência é o programa lançado especificamente para escolas que 

pretendem freqüentar o cinema em grandes grupos. Um programa que sugere, por 

meio de avaliação pedagógica, os filmes mais indicados para cada faixa etária de 

alunos, além de sugestões de atividades a serem desenvolvidas em sala de aula a 

cerca do filme visto.  

A Inteligência de Mercado, se desenvolvida de forma correta e ordenada 

dentro da empresa, possibilita maiores chances de a empresa vislumbrar novas 

oportunidades de negócios assim como maior apoio a antecipação de ameaças, 

além de servir como um reforço no embasamento das atuais tomadas de decisões 

do dia-a-dia. Ela acaba gerando uma massa crítica de dados, que poderão ser 

trabalhados, a fim de se obter um maior conhecimento e acompanhamento dos 

prospects e clientes da empresa de forma mais detalhada. 

Não é por acaso que uma empresa consiga se manter no mercado por 

mais de 18 anos. De maneira estruturada ou não, formas de se adaptar, reagir e 

antecipar às tendências do mercado existem ou existiram em momentos-chave para 

que isso ocorresse. A questão, porém, gira em torno de como isto pode ser mais 

bem explorado a fim de que se tenha um acompanhamento contínuo do ambiente 

externo, mais especificamente dos clientes. Vislumbrar quais os mecanismos e 

processos que podem ser desenvolvidos para que se tenha, cada vez mais, um fluxo 
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de informações pertinentes que resultem em inteligência aplicável no dia-a-dia, e 

assim a empresa não apenas sobreviva no mercado competitivo em que se 

encontra, mas possa assumir, ininterruptamente, lugar de destaque neste cenário. 

Sendo este o objetivo da empresa as questões relacionadas ao processo de 

Inteligência citadas anteriormente devem estar alinhadas com a postura estratégica 

da empresa. Apenas buscar informações no ambiente externo e interno, sem ter a 

definição do objetivo estratégico de forma clara não faria sentido em um processo de 

fluxo de Inteligência, conforme mostra quadro abaixo. 

 
Figura 1: Níveis de Conhecimento do Ambiente. 
Fonte: JANISSEK-MUNIZ; LESCA; FREITAS, 2006, p.04  
 

Isto posto, este trabalho buscará tratar da seguinte questão: De que forma o 

GNC vem utilizando os dados e informações de seu ambiente de negócio a fim de 

transformá-las em ações que possam aumentar a satisfação de seus clientes? 
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1.3 OBJETIVOS 

 

1.3.1 Objetivo Geral 

 

O objetivo geral deste trabalho é utilizar os conceitos de Inteligência de 

Mercado para, identificar e sugerir fluxos de informações que possam embasar as 

tomadas de decisões da empresa com foco maior no cliente. 

 

1.3.2 Objetivos Específicos 

 

Analisar a bibliografia e compreender os conceitos que englobam a 

ferramenta Inteligência de Mercado. 

Realizar um estudo de caso no GNC Cinemas. 

Analisar e sugerir medidas para que se estabeleça um fluxo de 

informações com foco no cliente que auxiliem nas tomadas de decisões da empresa. 

 

1.4 JUSTIFICATIVA 

 

A informação é hoje um insumo de extrema importância no ramo 

empresarial. A falta ou uso indevido dela pode acarretar prejuízos significativos para 

uma organização. 

Este trabalho tem como finalidade ressaltar a importância de trabalhar de 

forma produtiva com a massa de informações que estão disponíveis, direta ou 

indiretamente. Sugerir um processo interno de Inteligência a fim criar um 

acompanhamento de seus prospects/clientes e com isto identificar oportunidades de 

negócios bem como ameaças e, por meio deste processo, trazer maior tranqüilidade 

aos tomadores de decisão no que se refere ao constante conhecimento do ambiente 

em que se insere a empresa, seus pontos fortes e fracos, que mudam com o passar 

do tempo, bem como os de seus concorrentes.  

Com o estudo espera-se contribuir para a empresa com um mapeamento 

da sua atual situação informacional abrindo possibilidade para futuras melhorias do 

processo de fluxo de informação. Como conseqüência espera-se um melhor 
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entendimento dos clientes, a fim de que seja atingido o conhecimento necessário 

para embasar tomadas de decisões que possam aumentar sua satisfação.  

Para o pesquisador o estudo servirá como uma enriquecedora fonte de 

conhecimento aplicável no dia-a-dia da sua carreira de trabalho na organização.  
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 
Neste capítulo serão revisados alguns conceitos pertinentes ao objetivo 

do trabalho. Conceitos de informação e sua importância, dados, sistema e 

inteligência terão destaque inicialmente para que, posteriormente, possamos 

compreender os conceitos de Inteligência de mercado e o foco que se pretende dar 

com esta ferramenta.  

 

2.1 INFORMAÇÃO 

 

Quando falamos em informação estamos falando do produto gerado 

através do tratamento de dados. “A informação se refere a dados que foram 

organizados de modo a terem significado e valor para o receptor” (TURBAN; 

RAINER; PORTER, 2007, p. 3). 

Antes de desenvolvermos o assunto “informação” precisamos revisar 

algumas definições de dados. 

Para Gomes e Braga (2004) dados são de natureza quantitativa e 

consistem na informação em seu estado mais básico. São fatos puros e primários 

que podemos constatar e conseqüentemente quantificar e/ou descrever. São 

utilizados com insumo para a geração de informação. 

Outros autores apresentam conceitos de maneira diferente, mas todos 

entendem que se trata do ponto de partida para a obtenção da informação, assim 

como veremos a seguir: Segundo Davis e Olson (1987 apud FREITAS et al. 1997, p. 

26): “Os dados como matéria-prima para a informação, se definem como grupo de 

símbolos não aleatórios que representam quantidades, ações objetos, etc”. 

Murdik e Munso (1988 apud FREITAS et al. 1997, p. 26) inferem que “os 

dados se compõem de símbolos e experiências-estímulo que não são relevantes 

para o comportamento em um determinado momento”. 

 Para Burch e Strater (1974 apud FREITAS et al. 1997, p. 26) “Dados são 

materiais brutos que precisam ser manipulados e colocados em um contexto 

compreensivo antes de se tornarem úteis”.  
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Os dados, portanto são elementos essenciais para a geração da 

informação. Eles servem de insumo no processo de geração de inteligência dentro 

da organização. Com posse deste insumo, devemos entender de que forma 

identificamos uma informação, ou seja, quando que o dado passa a nos fornecer 

embasamento para começarmos a estruturar algum tipo de ação. O entendimento 

do conceito de informação torna-se necessário para descrevermos esta etapa. 

 “Informação é um dado processado de uma forma que é significativa para 

o usuário e que tem valor real ou percebido para decisões correntes ou posteriores.” 

(DAVIS,1974 apud FREITAS et al. 1997, p. 26). 

Para Braga e Gomes (2004, p. 24) as informações “são dados 

organizados de modo significativo agregando o conhecimento de especialistas, 

sendo um subsídio útil a tomada de decisão.”  

A melhor forma de entendermos a transformação de dados em 

informação é por meio de uma comparação entre eles. Murdick e Munson (1988 

apud FREITAS et al. 1997, p. 27) nos dão esta visão comparativa entre dados e 

informação ao definir que:  

A informação (na ciência do comportamento) é um signo ou conjunto de 
signos que impulsionam uma ação. Se distingue de dados porque dados 
não são estímulos de ação, mas simplesmente cadeias de caracteres ou 
padrões sem interpretação. 
  

Exemplificando esta teoria outros autores colocam da seguinte maneira: 

“A nota de um aluno é um dado, mas o nome de um aluno associado a sua nota é 

uma informação” (TURBAN; RAINER; PORTER, 2007, p. 4). 

Sendo assim, a evolução de dados para informação se mostra uma etapa 

muito importante no caminho para o objetivo de geração de inteligência. É o início do 

processo onde não pode haver erros nos dados coletados nem uma má 

interpretação destes dados, pois o mesmo acarretaria uma tomada de decisão 

igualmente equivocada ao final do processo, o que veremos nas etapas seguintes. 

 

2.2 A IMPORTÂNCIA DA NFORMAÇÃO PARA A ORGANIZAÇÃO 

 

É de conhecimento da grande maioria das empresas que a informação 

vem assumindo maior importância no cenário competitivo onde empresas se 
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destacam pela gestão diferenciada que possuem das demais concorrentes.  “Não há 

gestão possível sem informação. As empresas que ganharão a guerra econômica 

serão aquelas que tiverem ganho a guerra da informação.” (FREITAS, 1993, p. 27).  

Entretanto devemos ter cuidado para que esta informação seja completa 

e realmente atenda a necessidade. “Quanto mais incompleta é a informação 

disponível, mais inseguras resultam as decisões tomadas e, portanto, maior a 

probabilidade de prejuízo à eficiência na alocação dos recursos” (ABRAMO, 2009). 

A confiabilidade da fonte desta informação é outro fator que esta estreitamente 

ligada ao resultado que ela poderá trazer. O suporte que ela irá dar a tomada de 

decisão deve ser confiável para que as ações nelas baseadas surtam o efeito 

esperado. 

Neste contexto em que a informação é o insumo principal para as 

tomadas de decisões acertadas nas empresas, Gomes e Braga (2004) descrevem 

que a única maneira de antecipar-se às mudanças e enxergar as oportunidades é 

através de um monitoramento permanente do fluxo de informações de negócios do 

ambiente em que se insere a empresa.  

Deve-se considerar que toda organização é parte integrante do seu 
ambiente de negócios. O conhecimento sobre este ambiente é fundamental 
para o processo estratégico no sentido de se obter a compatibilidade 
adequada entre a organização e as forças externas, que afetam seus 
propósitos e objetivos (GOMES; BRAGA, 2005, p.19.). 
 
  

 
Figura 2: Ambiente de negócio 
Fonte: GOMES; BRAGA, 2004, p.19. 

. 
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“As Informações que tramitam na figura são as que devem ser tratadas 

visando auxiliar o processo de tomada de decisão para o negócio, de modo a manter 

a vantagem competitiva da organização” (GOMES; BRAGA, 2004, p. 20). Contudo, o 

tratamento referido demanda um processo composto por etapas, desde a coleta de 

dados, passando pelo tratamento dos mesmos até o produto final (informação), que 

pode ser viabilizado por meio de um sistema de informações que faça acontecer, de 

forma estruturada e produtiva, este tratamento afim de que o objetivo proposto seja 

atingido. 

 

2.3 SISTEMAS DE INFORMAÇÃO 

 

O conceito de sistema se torna relevante na etapa em que já exista uma 

visão do significado e importância da informação para a empresa e pretende-se 

entrar na utilização do sistema de informações, onde “sistema é um conjunto de 

partes integrantes e interdependentes que, conjuntamente, formam um todo unitário 

com determinado objetivo e efetuam determinada função.” (OLIVEIRA, 2005, p. 23). 

Para Cassarro (2001, p. 25) “Sistema é um conjunto de funções 

logicamente estruturadas, com a finalidade de atender a um determinado objetivo”.  

No caso deste sistema estar apoiando o fluxo de informações podemos 

verificar que SI é um sistema cujo insumo principal é a informação. Seu objetivo é 

armazenar, tratar e fornecer informações de tal modo a apoiar as funções ou 

processos de uma organização. Neste sentido e Turban, Rainer e Porter (2004, 

p.04) afirmam que “um SI coleta, processa, armazena, analisa e dissemina 

informações para um fim específico”. 

Porém Freitas et al. (1997) ainda especifica o estágio anterior ao da 

informação ao explicar que dados isolados não possuem significado relevante para o 

tomador de decisão. O usuário do sistema deve ter a consciência de que é 

necessário que ocorra um tratamento destes dados para que se tornem informação. 
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Figura 3 – Transformação de dados em informação em um sistema de informações. 
Fonte: DAVIS; OLSON, 1987 - apud FREITAS et al. 1997, p.27 
 

Para sistematizar este processamento de informações é necessária 

intervenção humana qualificada. “Entre as atribuições do profissional, que, em geral, 

é formado em marketing ou administração, está antecipar o movimento dos 

concorrentes para diminuir os riscos de prejuízo” (NOMURA, 2008) 

O SI é um processo complexo que necessita, na maioria das vezes, além 

de tecnologia, capacitação humana para operar tal tecnologia conforme as 

necessidades da empresa vão se modificando. “Geralmente, um SI é composto de 

um sub-sistema social e de um sub-sistema automatizado. O primeiro inclui as 

pessoas, processos, informações e documentos. O segundo consiste dos meios 

automatizados (máquinas, computadores, redes de comunicação) que interligam os 

elementos do sub-sistema social.” (LOH, 2009)  

No conceito exposto por Oliveira (2005, p. 39) observamos uma maior 

aproximação do SI a tomada de decisão da empresa ao lermos que SI: 

É um sistema de pessoas, equipamentos, procedimentos, documentos e 
comunicações que coleta, valida, executa operações, transforma, 
armazena, recupera e apresenta dados para uso no planejamento, 
orçamento, contabilidade, controle e em outros processos gerenciais para 
vários propósitos administrativos. Os sistemas de processamento de 
informações tornam-se sistemas de informações gerenciais quando sua 
finalidade transcende uma orientação para processamento de transação, 
em favor de uma orientação para a tomada de decisão gerenciais. 

 

Para Cassarro (2001, p. 26): 

Podemos afirmar que uma empresa será mais dinâmica, mais agressiva e 
mais atuante do que outras na medida em que possua melhores sistemas 
de informações e, evidentemente, pessoal de alta e média administração, 
capacitado e motivado a se utilizar destas informações para as suas 
tomadas de decisões. 
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Assim, a própria empresa é um sistema onde cada uma de suas áreas 

são subsistemas (marketing, recursos humanos, financeiro) onde cada um dos 

subsistemas decompõe-se em outros sub-sistemas.  

Para exemplificar, a figura abaixo simboliza o sistema “empresa” e seus 

subsistemas. 

 
Figura 4: Sistema “empresa” e seus subsistemas 
Fonte: CASSARRO, 2001, p.27 

 
 

Cassarro (2001, p. 28) ainda salienta que “o computador é apenas um 

meio, mas cabe a cada usuário indicar o que quer que seja feito, ou seja, 

estabelecer prioridades de trabalho”. Para tanto desenvolveu, juntamente com os 

funcionários de uma empresa com sede em São Paulo, um estudo de caso que 

poderá tornar mais claro o entendimento de como funciona na prática esta parte da 

construção do sistema de informações dentro da empresa, onde as equipes pré-

estabelecidas deveriam: 

• Elaborar o organograma de sua área  

• Indicar as principais atribuições (funções) de cada área a si 

subordinada. 

• Que informações a equipe, atuando como se fosse o titular da área, 

necessitaria para administrá-la de modo adequado. 

O organograma construído foi o seguinte: 
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Figura 5: Organograma empresarial 
Fonte: CASSARRO, 2001, p. 57. 

 
 

A fim de sintetizar este estudo, neste trabalho iremos nos limitar ao 

estudo do organograma da área comercial, mais especificamente ao subsistema 

“marketing”. 

O trabalho demonstrou que “Marketing é o setor responsável pelo 

incremento das vendas através dos veículos de comunicação (propaganda, 

promoções, publicidade, lançamento de novos produtos, etc.) e fornece à gerência 

comercial as seguintes informações” (CASSARRO, 2001, p. 63). 

As perguntas respondidas para a construção do quadro abaixo foram: 

“Que informação? Sobre o que? Nível de detalhe? Com qual freqüência?” 

(CASSARRO, 2001, p. 56). 

Cabe observar que estas são algumas das possíveis perguntas que 

podem ser feitas de acordo com a necessidade de cada sistema. 
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Figura 6: Organograma empresarial 
Fonte: CASSARRO, 2001, p. 63. 
 

A partir da construção deste modelo gera-se uma demanda instrumental 

que viabilize o levantamento das questões identificadas. 

Para Freitas et al. (1997, p. 64) o SI: 

São sistemas baseados em computador que transformam os dados em 
informações. A informação é considerada um dado dotado de relevância e 
propósito, para cuja conversão se necessita de conhecimento. Os SI 
respondem, pois, a uma variada gama de necessidades de informação para 
a tomada de decisão, nos níveis hierárquicos operacional, gerencial e de 
direção da empresa. 
 

Fica evidente importância da intervenção humana qualificada para que a 

função informacional possa funcionar de forma adequada a fim de que se consiga 

passar para o estágio de inteligência para a tomada de decisão. 

Sendo assim notamos que sistema de informações é o meio utilizado para 

o tratamento de dados a fim transformá-los em informação. O bom uso feito destas 

informações nos leva a um terceiro estágio desta massa de dados inicial, chamado 

pelos autores de inteligência. 

2.4 INTELIGÊNCIA 

 

Para os autores mais recentes a definição de informação foi extrapolada, 

surgindo uma terceira etapa dentro deste processo chamada de inteligência. 

Para Gomes e Braga (2004, p. 31), a inteligência é: 

 
[…] a informação que possibilita ao executivo tomar a decisão porque 
fornece um grau de previsão de coisas que possam vir a causar impacto à 
organização. Ela obriga o executivo a tomar algum tipo de atitude em 
resposta à inteligência recebida, por isso é ativa. O processo de inteligência 
não decorre das informações coletadas, mas da forma como elas são 
processadas. A capacidade analítica é o maior ativo 
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Mesmo autores com obras mais antigas já descreviam seus conceitos de 

forma a direcionar para uma evolução do conceito de informação onde o empresário, 

tomador de decisão, deveria não apenas ter a informação, mas ter uma iniciativa 

frente a ela. Segundo Freitas (1993, p. 26): 

Para ser duravelmente competitiva, em um contexto de concorrência 
mundial crescente, a empresa deve aproveitar toda oportunidade de que 
pode dispor. Existe uma oportunidade geralmente subestimada pelas 
empresas: a ação sobre a informação e o conhecimento. 
 

Como Gomes e Braga (2004, p. 21) reforçam: 

Possuir grande quantidade informações ou de dados não é mais suficiente. 
O diferencial é selecionar e analisar essa profusão de informações, 
transformando-a em inteligência, de modo que as organizações possam 
conscientemente se adaptar às exigências do ambiente no qual estão 
inseridas 
. 

Em analogia a uma pirâmide os dados seriam o que representa a base. O 

ponto de partida para o cume, que estaria representado pela inteligência. Entre os 

dois extremos deste processo, como parte da transformação de dados em 

inteligência está a informação.  

                  
Figura 7: Hierarquia da Informação 
Fonte: SHAKER,1999 apud GOMES; BRAGA, 2004, p. 24. 

 

Seguindo esta mesma linha da necessidade de se construir um processo 

que sirva como embasamento a tomada de decisão Braga e Gomes, concluíram que 
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“A maioria das pessoas toma suas decisões com base em intuições, conselhos, 

informações recebidas assistematicamente e sua própria experiência pessoal. As 

estatísticas apontam que 60% das decisões tomadas dessa maneira fracassam.” 

(GOMES; BRAGA, 2004, p. 25). 

Para alterar este panorama existe a necessidade de aumentar o 

aproveitamento dos dados coletados. 

A figura abaixo mostra como este processo pode ser desenvolvido. 

  
Figura 8: Mudança do processo de tomada de decisão 
Fonte: SHAKER, 1999 apud GOMES; BRAGA, 2004, p. 25. 

 

Uma das formas mais utilizadas para melhor aproveitamento dos dados é 

por meio do Business Intelligence e suas ferramentas de apoio. 

O Institute of Data Consulting define Business Intelligence, BI, como uma 

integração de Tecnologias para captar, armazenar, analisar e prover acesso aos 

dados coorporativos de uma organização. É um ambiente onde estão integradas 

ferramentas de data warehouse, data minig, etc. (GOMES; BRAGA, 2004, p.28).  

Para entender mais a fundo como ocorre um melhor aproveitamento de 

dados podemos falar rapidamente a respeito das ferramentas acima citadas. 

“A popularização na utilização de armazém de dados, ou data 

warehousing, que são grandes bancos de dados criados para análise e suporte à 

decisão, tende a aumentar ainda mais a quantidade de informação disponível.” 

(SOUZA, 2003). Enquanto o data warehouse é uma ferramenta originalmente 

responsável pelo armazenamento de grande quantidade de dados o data minig tem 

a função de explorar esta massa de dados conforme nos mostra o conceito exposto 

por Michel que diz que “Mineração de dados, ou data mining, é o processo de 
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análise de conjuntos de dados que tem por objetivo a descoberta de padrões 

interessantes e que possam representar informações úteis” (SOUZA, 2003). 

Vale lembrar que, além do bom aproveitamento dos dados, não se pode 

deixar de considerar outros pontos relevantes para que se chegue a tomada de 

decisão acertada. Muitos projetistas não consideram todos os elementos 

necessários na construção do BI, e em suas concepções acabam se esquecendo de 

alguns pontos, tais como: conhecimentos, experiências, soma de informações, 

contextos e práticas. (SERAIN, 2009). 

  

2.4.1 Inteligência de Mercado 

 

O Instituto Brasileiro de Inteligência de Mercado, entidade pertencente à 

Federação Brasileira de Desenvolvimento Corporativo (Febracorp) desenvolveu uma 

pesquisa com 112 empresas, das quais 61% são pertencentes ao mercado nacional. 

“Um dos principais resultados obtidos foi o grande número de empresas que 

desenvolvem ações de Inteligência. De acordo com a análise, 72% das empresas 

contam com, no mínimo, um profissional dedicado a esta prática” (IBRAMERC, 

2008). 

Neste momento cabe a este trabalho tentar entender porque esta é uma 

tendência que esta se consolidando no mercado de uma forma geral. 

Inteligência de Mercado é o processo de garimpar, analisar e aplicar 
informações - tanto qualitativas, quanto quantitativas, cujo resultado é o 
conhecimento sobre a lógica do mercado-alvo e o direcionamento das 
ações estratégicas a serem adotadas. A análise do ambiente e a percepção 
dos cenários ajuda a evitar ameaças, identificar oportunidades, antecipar-se 
às tendências, enfim a agir e não apenas reagir (MOURA, 2009). 
 

Da mesma forma a empresa Global Market (2009) reforça que a 

“Inteligência de Mercado é uma ferramenta que compreende o levantamento de 

informações e análises que envolvem diversos mercados como, clientes, 

fornecedores e competidores, indicando as oportunidades existentes”. Estes são 

alguns dos atores que estão no ambiente da empresa, de onde os dados e 

informações são coletados para, posteriormente, se transformarem em inteligência e 

ação. 
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No contexto da Inteligência de mercado o monitoramento dos 

fornecedores, por exemplo, traz diversas informações de extrema relevância como, 

por exemplo, a escassez de suprimentos, atrasos na entrega, greves, entre outras. 

Um exemplo citado por Kotler e Amstrong (2007, p. 57) nos mostra esta realidade: 

“um aumento nos custos dos suprimentos pode forçar a alta dos preços, o que pode 

prejudicar o volume de vendas da empresa”. Neste exemplo, uma empresa de 

commodities, onde os preços dos players são muito parecidos, poderia estar 

extremamente interessado no monitoramento deste ator.  Uma empresa de pronta 

entrega estaria monitorando com foco em possíveis atrasos nas entregas dos 

insumos. Monitorar periodicamente os preços disponíveis no mercado e os preços 

praticados pelos seus fornecedores da à empresa uma noção de com qual 

fornecedor ela deve barganhar mais para impedir aumento de custos excessivos. 

Outro acompanhamento vantajoso, que pode atingir o custo da operação, é o 

monitoramento de fornecedores entrantes no mercado, que eventualmente podem 

oferecer o mesmo produto e qualidade por preços menores. 

Da mesma forma o monitoramento dos concorrentes é uma necessidade 

de extrema importância, tendo em vista que “para ser bem sucedida a empresa deve 

oferecer mais valor e satisfação para os clientes do que seus concorrentes” 

(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 58). Entender o posicionamento estratégico dos 

concorrentes e acompanhar suas variações é uma forma eficiente de obter 

vantagem no mercado. As empresas devem “obter vantagem estratégica 

posicionando agressivamente suas ofertas em relação às de seus concorrentes na 

mente do consumidor” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 58). 

Obviamente, a identificação dos atores que a empresa necessita maior 

acompanhamento depende de seu objetivo em um dado momento e de sua conduta 

estratégica. 

Outro ponto importante no processo de evolução da IM foi citado por Fred 

Pacheco, gerente de BI da empresa Predicta, empresa vencedora do WAALTER 

Awards2009, criado pela WAA (Web Analytics Aassociation) para reconhecer e 

incentivar mundialmente empresas e indivíduos que promovem inovações no 

segmento de web analytics:  
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Com a massificação da Internet, o cliente tem se tornado cada vez mais 
exigente, pois encontrou na web uma importante ferramenta de comparação 
de produtos/serviços e preços, além de ser uma fonte de informação sobre 
lançamentos e promoções. Por questão de sobrevivência, as empresas 
tiveram que conhecer melhor seus concorrentes e entender as 
necessidades e expectativas de seu público, além de saber onde encontrar 
e como conversar com os clientes para, com base nessas informações, criar 
produtos e campanhas de marketing com maior probabilidade de sucesso. 
Finalmente os executivos brasileiros acordaram para a necessidade de 
fazer um planejamento baseado em informações (PACHECO, 2009).  

 

A significativa redução no custo de mudança (dinheiro e tempo) para o 

cliente pelo advento da Internet, também é um ponto de extrema relevância para as 

empresas estarem atentas segundo Turban, Rainer e Porter (2007). 

Ainda segundo a pesquisa da IBRAMERC (2008) citada anteriormente os 

dados mostram que 40% dos entrevistados apontaram o Marketing e Vendas como 

os departamentos que mais utilizam os resultados produzidos pela IM. As áreas de 

Planejamento Estratégico e Desenvolvimento de Negócios obtiveram 36% das 

indicações. 

Dentre os principais benefícios mencionados, 26% apostam na melhoria da 
qualidade de informação usada para a tomada de decisão, 22% na tomada 
de decisão mais rápida, 16% em uma identificação mais clara de 
oportunidades e ameaças e 10% em uma melhor disseminação interna de 
informação (IBRAMERC, 2008). 

 

Sendo assim, após esta análise a cerca de IM, é possível entender que, 

para que se tire maior proveito possível da ferramenta, a empresa necessita, além 

de ter um objetivo claro, saber quais atores irão impactar de maneira mais 

significativas, para que estes sejam monitorados e compreendidos continuamente. 

 

2.4.2 Inteligência de Mercado com Foco no Cliente  

 

O ponto de partida do processo de especificação para a instalação do 

processo de Inteligência é a seguinte pergunta: qual área de atividade da empresa 

interessa mais em determinado momento? Para a área de atividade identificada, 

quais são os atores exteriores que interessam realmente? São os fornecedores, os 

clientes, os políticos ou os laboratórios? (JANISSEK-MUNIZ; LESCA; FREITAS, 

2006). 
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Tendo neste trabalho optado por focar nos dados e informações que 

podemos obter dos prospects/clientes, buscamos algumas informações a cerca 

deste ator. Passos (2005, p. 31) ao citar que “Para vencer a concorrência, será 

preciso criar valor para os clientes. Os clientes estão dispostos a pagar o preço 

pedido, se a satisfação aumenta”, deixa claro a grande importância deste ator para 

qualquer empresa que almeje lugar de destaque no mercado em que atua.  

O cenário empresarial possui a característica competitiva e disponibiliza 

aos compradores uma imensa gama de produtos e serviços que irão satisfazer suas 

necessidades e desejos. Segundo Kotler e Armstrong (2007) as necessidades são 

físicas, como alimentação e vestuário, sociais e individuais. Já os desejos são 

compartilhados por uma sociedade, e ao serem apoiados pelo poder de compra, 

transformam-se em demanda. O mercado oferece variadas combinações de 

produtos, serviços, informações ou experiências ao mercado para satisfazer um 

desejo ou necessidade. Os autores ainda definem que: 

 
Os clientes formam expectativas em relação ao valor e à satisfação que 
várias ofertas proporcionarão e fazem suas escolhas de acordo com essas 
expectativas. O valor para o cliente e a satisfação dele são componentes 
fundamentais do desenvolvimento e gestão do relacionamento com o 
cliente” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 05).  
 

A empresa deve criar um valor superior à satisfação dele se desejar ter 

um relacionamento duradouro. “O valor percebido pelo cliente se refere a avaliação 

que o cliente faz da diferença entre todos os benefícios e todos os custos de uma 

oferta ao mercado em relação às ofertas dos concorrentes” (KOTLER; 

ARMSTRONG, 2007, p. 10). A satisfação será a percepção que ele terá do 

desempenho do produto/serviço em relação às suas expectativas. 

Portanto, estar preocupado em mediar e acompanhar a satisfação do 

cliente, bem como entender quais são os valores necessários que se deve oferecer, 

são tarefas primordiais para que se possa manter uma relação lucrativa com os 

clientes de uma empresa.  
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3 MÉTODO 

 

É fundamental que tenhamos conhecimento dos métodos utilizados para 

o desenvolvimento deste trabalho, pois é através deles que se produziu um o 

conhecimento necessário para que fossem atingidos os objetivos propostos. Gil 

(1994, p. 27) conceitua, de modo a englobar todos os tipos de métodos existentes, 

“método como caminho para se chegar a determinado fim. E método científico como 

conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos adotados para se atingir o 

conhecimento”. 

Esta é uma pesquisa de abordagem qualitativa e exploratória onde foi 

necessário obter-se uma maior familiaridade e compreensão do objeto estudado. 

“Pesquisas exploratórias são desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visão 

geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato” (GIL, 1994, p. 45). Para que 

fossem preservadas as características holísticas do estudo o método de estudo de 

caso, que se mostrou muito pertinente, também foi aplicado. Segundo Robert Yin 

(2005, p.32) “Estudo de caso é uma investigação empírica que investiga um 

fenômeno contemporâneo da vida real, especialmente quando os limites entre o 

fenômeno e o contexto não estão claramente definidos”. O autor ainda reforça que 

“O estudo de caso permite uma investigação para se preservar as características 

holísticas e significativas dos acontecimentos da vida real, tais como processos 

organizacionais e administrativos” (YIN, 2005, p. 20). 

As ferramentas de pesquisa utilizadas para suprir as necessidades do 

trabalho de coleta de um número significativo de dados específicos e análise dos 

mesmos foram, entrevistas, aplicação de questionários, observação participante, 

levantamento bibliográfico e análise documental. Segundo Cooper e Schindler 

(2003, p. 26) “a pesquisa dá a você o conhecimento e as habilidades necessárias 

para resolver problemas e vencer desafios de um ambiente de tomada de decisão”.  

 

3.1 LEVANTAMENTO BIBLIOGRÁFICO E DOCUMENTAL 

 

O levantamento bibliográfico se caracteriza por ser desenvolvido a partir 

de material já elaborado. Diversos autores de livros em diferentes áreas como 
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Marketing, Inteligência Competitiva, Sistemas de Informações, Inteligência, 

Estratégica Antecipativa e de Mercado, Informação entre outras, foram explorados. 

Algumas informações a cerca destes assuntos foram coletadas em artigos na 

internet e revistas especializadas. “A principal vantagem da pesquisa bibliográfica 

reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fenômenos 

muito mais ampla do que aquela que poderia ser pesquisada diretamente” (GIL, 

1994, p. 71). 

Na pesquisa documental, muito semelhante a bibliográfica, porém com 

diferença quanto a suas fontes, foram coletados relatórios internos de pesquisas e 

dados como, público de um final de semana em todas as redes do sul do país e 

rankings das empresas de cinema no Brasil e especificamente no sul do Brasil.  

 

3.2 ESTUDO DE CASO COM FORMAS MÚLTIPLAS DE COLETA DE DADOS 

 

O Estudo de caso foi uma das ferramentas utilizadas para este trabalho a 

fim de que se pudesse adquirir um maior conhecimento de uma situação específica 

do GNC Cinemas. Por este motivo, um dos principais pontos fracos deste método, a 

impossibilidade de generalização do estudo para outros casos em outras 

organizações, não viria a afetar o trabalho. Segundo Bell (2008, p. 18) “estudos de 

caso devem ser feitos para acompanhar e proporcionar mais detalhes a um 

levantamento. Também podem preceder um levantamento e ser usado como um 

meio para identificar questões–chave que mereçam mais pesquisa”. Além de se 

aproximar muito ao estudo de um historiador o estudo de caso, segundo Yin (2005), 

conta com duas fontes de evidências que usualmente não são incluídas no 

repertório de um historiador. Uma delas é a observação direta dos acontecimentos 

que estão sendo estudados e outra são entrevistas das pessoas neles envolvidas.  

 

3.2.1 Entrevistas não padronizadas 

 

As entrevistas não padronizadas foram realizadas com integrantes da 

gerência da operação GNC Iguatemi Porto Alegre onde assuntos diversos foram 

debatidos, informalmente, a fim de se obter maior entendimento das operações da 
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empresa no que diz respeito ao fluxo de informações. Assuntos como ações de 

marketing, evolução do setor administrativo da empresa e administração atual, 

fluxos de informações existentes, possíveis melhorias administrativas, comunicação 

interna, entre outros temas foram explorados com o intuito de se obter conhecimento 

do contexto da questão pesquisada. 

Outras entrevistas não padronizadas foram realizadas com integrantes da 

gerencia geral do GNC. Uma, a Gerente Geral Operacional Marta Pinheiro, e a outra 

integrante, Gerente Geral Operacional Claudia Cidade. Nas entrevistas assuntos a 

cerca do fluxo de informações interno e externo foram explorados. 

Nestas entrevistas foram realizadas perguntas ocasionais a fim de ajustar 

o foco do entrevistado e esclarecer alguns pontos-chave do trabalho, porém sempre 

com o intuito de deixar o entrevistado livre para discorrer a cerca do assunto 

proposto. Alguns tópicos específicos eram abordados, porém não existia uma ordem 

pré-definida para eles. 

 

3.2.2 Entrevista semi-estruturada 

 

A entrevista semi-estruturada foi realizada com um dos integrantes da 

direção da empresa e guiada por um roteiro pré-definido pelo entrevistador, onde o 

entrevistado transitava livremente em seu pensamento e experiências dentro do foco 

colocado pela entrevista.  

Alguns cuidados essenciais para o sucesso deste método de pesquisa 

foram tomados como a escolha de um local e momento adequado, tempo extra para 

realizar a entrevista, escolher criteriosamente o informante mais adequado para se 

obter as respostas desejadas e evitar interrompe-lo para que o assunto fosse 

explorado ao máximo. 

 

3.2.3 Observação participante 

 

Este método caracteriza-se pela observação de algo que aconteceu ou 

acontece em determinado contexto. “Se caracteriza pelo envolvimento dos 

pesquisadores e dos pesquisados no processo de pesquisa” (GIL, 1994, p 49). 
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Estando o pesquisador trabalhando diariamente no ambiente da empresa onde o 

fenômeno estudado ocorre, é natural que a observação participante seja uma ótima 

alternativa para o estudo, visto que um dos principais empecilhos para a utilização 

deste método é o custo de tempo. O fato de as pessoas neste ambiente estarem 

acostumadas com a presença do observador é também um ponto positivo a ser 

ressaltado, pois a simples presença de um observador estranho tende a afetar o 

comportamento rotineiro dos indivíduos e, conseqüentemente, dos processos 

desenvolvidos por eles. 

A observação teve como base a análise dos fluxos de informação gerados 

pela empresa interna e externamente. Neste contexto foi dado maior foco para os 

cliente, suas atitudes, satisfações, descontentamentos e como estes dados e 

informações eram captadas e utilizadas pela empresa em pró de melhorias e 

adaptações estratégicas ou operacionais. 

 

3.2.4 Questionários 

 

Para a aplicação dos questionários os cuidados abaixo foram tomados: 

• explicar ao respondente os benefícios esperados da pesquisa; 

• evitar questões que possivelmente exporiam o respondente; 

• identificar o público-alvo da pesquisa; 

• não influenciar os entrevistados; 

• elaborar um questionário auto-aplicável. 

Os questionários tinham como objetivo, a partir da análise dos dados 

coletados, identificar o perfil e os indicadores de satisfação mais relevantes para 

este público-alvo. Além de estimular críticas e sugestões a cerca do assunto 

proposto. Para tanto ele foi composto por perguntas abertas, onde o respondente 

ficava livre para escrever com suas próprias palavras suas percepções, e perguntas 

fechadas, onde alternativas foram dadas para que uma ou mais respostas fossem 

marcadas. Os produtos esperados deste método de pesquisa foram dados de 

natureza qualitativa e quantitativa que nos levassem a entender um pouco mais as 

características relevantes para o comportamento de compra destes consumidores. 

“Uma empresa que deseja conhecer as atitudes, as preferências ou comportamento 
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de compra das pessoas pode, com freqüência, descobrir isso perguntando 

diretamente a elas.” (KOTLE; ARMSTRONG, 2007, p. 91). 
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4 RESULTADOS 

 

O propósito deste capítulo é apresentar os resultados do estudo de caso 

desenvolvido na empresa GNC Cinemas com foco na aplicação dos conceitos de 

Inteligência de Mercado para entendimento e proposições a cerca dos fluxos de 

informações gerados no ambiente da empresa. 

 

4.1 COLETA DE DADOS 

 

Conforme visto nos métodos deste trabalho, diversos instrumentos de 

coleta de dados, como entrevistas e questionários, foram utilizados. Os dados 

obtidos foram divididos em dois grupos, estratégicos e operacionais. 

 

4.1.1 Dados com foco estratégico 

 

Segundo entrevista concedida dia 05 de maio de 2009, por Ricardo Leite, 

Diretor de Operações do GNC Cinemas, e atual presidente da Federação Exibidora 

de filmes, a qual preside a 6 anos, ao contrário do monitoramento da concorrência, o 

entendimento do público consumidor da empresa não esta sistematizado dentro da 

empresa. Não existe um instrumental formal e padronizado com procedimentos e 

pessoas responsáveis por eles para que se possa acompanhar o perfil e a 

satisfação do cliente e, conseqüentemente, atendê-lo cada vez melhor. Existem 

algumas ações, independentes uma das outras, onde informações são coletadas e 

analisadas separadamente em momentos diferentes e por pessoas distintas. Não 

existe um sistema de informações que atenda as mais diferentes necessidades no 

que diz respeito a clientes. Um sistema que faça a convergência dos dados e 

informações das diferentes ferramentas para um único lugar onde as informações 

possam ser analisadas como um produto só, por uma pessoa qualificada para tal 

tarefa a fim de produzir a inteligência necessária para suportar as tomadas de 

decisões relacionadas ao público alvo da empresa.  
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Nesta mesma entrevista, espontaneamente, foi apresentado pelo diretor 

ferramentas utilizadas para análise de dados e informações do mercado. Números 

de concorrentes como renda e público por empresa, operação, sala e filme. Estas 

ferramentas mostraram-se muito ricas servindo como uma importante fonte de dados 

a serem analisados com intuito de utilizá-los em tomada de decisões estratégicas 

extremamente significativas, como grandes investimentos ou fechamento de 

operações, como ocorreu, por exemplo, com a operação de Novo Hamburgo, a qual 

teve sua decisão de fechamento embasada por informações provenientes desta 

entre outras fontes conforme afirmado na entrevista. Exemplos deste detalhamento 

de dados podemos observar nas figuras abaixo. 

 

 
Figura 9: Público e faturamento do final de semana por sala no filme X-men 
Fonte: NIELSEN EDI, 2009. 
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Figura 10: Maiores exibidores por número de salas. 
Fonte: DATABASE BRASIL, 2009. 

 

4.1.2 Dados com foco operacional 

 

Grande quantidade de dados referente à operação propriamente dita foi 

coletada por meio das entrevistas realizadas com a Gerente Geral de Operação, 

Marta Pinheiro, e a Gerente Geral Administrativa, Claudia Cidade, porém alguns 

pontos de caráter mais operacional do que estratégico também puderam ser 

coletados na entrevista realizada com o Diretor de Operações Ricardo Leite. 

Um dos pontos apontados pelo Diretor Ricardo com conotação mais 

operacional do que estratégica, e que atua de forma isolada na empresa, foi o “fale”. 

Espaço no site da empresa, www.gnccinemas.com.br, onde o cliente escreve 

críticas, sugestões, agradecimentos e etc. A mensagem é encaminhada 

instantaneamente para a caixa de entrada de emails dos diretores, que prontamente 

respondem ou encaminham para a pessoa que deve dar um retorno para o contato. 

Este processo funciona muito bem no que diz respeito ao atendimento personalizado 

dado aos clientes por este canal. Emails escritos pela diretoria da empresa 

freqüentemente são enviados aos clientes que demonstram um maior grau de 
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insatisfação, a fim de reverter uma eventual imagem negativa causada pela 

empresa. Quando um problema é identificado como sendo freqüente, por estarem os 

diretores olhando para esta fonte de informações, as providências cabíveis são 

tomadas, em geral, com rapidez. 

O programa de fidelidade da empresa, chamado de Movie Club, também 

foi abordado na mesma entrevista com o Diretor Operacional. Se mostra como uma 

excelente ferramenta de construção de relacionamento com o cliente. Porém, não 

existe atualmente uma análise a cerca dos benefícios ou possíveis prejuízos que o 

programa vem trazendo para a empresa. Sendo assim fica muito difícil a tarefa de 

propor melhorias no programa, visto que não se sabe o que realmente esta gerando 

valor para o cliente e o que está indo contra o seu propósito.  

Já em se tratando de fluxo de informação entre os clientes internos da 

empresa, a entrevista realizada com a Gerente Geral Operacional Marta Pinheiro, 

possibilitou que fosse concluído que a existência de uma intranet é ponto 

fundamental para que a disseminação da informação ocorra rapidamente e padrões 

sejam estabelecidos. Este é um canal muito utilizado pelos gerentes das diversas 

operações. Esta ferramenta possibilita que a informação seja levada de forma rápida 

e estruturada a toda a empresa gerando um padrão operacional. Isto da ao cliente 

um atendimento característico do GNC em qualquer operação que ele freqüente. 

Ainda segundo relato da entrevistada, observa-se que existem 

informações pouco estruturadas e distintas nas diferentes operações da empresa 

para um mesmo procedimento, como, por exemplo, a contratação de funcionários, 

onde cada gerente segue sua lógica de entrevista e verificação dos antecedentes do 

candidato caracterizando, nestes casos, uma falta de padronização. Este fato 

prejudica a empresa especialmente quando a rotatividade de funcionários e a 

mudança de cargos dentro da empresa são altas. Outro exemplo, e desta vez 

afetando diretamente o cliente, é a exposição da lei que fala dos direitos e deveres 

dos estudantes em relação aos descontos oferecidos pelo cinema a este público e a 

validade das carteiras estudantis. A lei encontra-se na intranet, porém se um cliente 

vai ao cinema na operação do shopping Praia de Belas na capital gaúcha ele 

encontrará a lei exposta em um cartaz na área de circulação do público, evitando 

eventuais dúvidas a cerca do assunto. Se este mesmo cliente vai à operação 
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Iguatemi Porto Alegre, não encontrará um aviso exposto ao público, ficando sujeito a 

explicação, por vezes insuficiente, da atendente em um primeiro momento. Isto 

ocorre justamente por não existir um procedimento interno padrão em relação a este 

assunto e, com certeza, é notado pelo cliente freqüentador da rede GNC. Este fato 

pode ser justificado pela recente utilização do canal intranet para este fim, pela 

constante renovação que processos sofrem ou ainda por uma falta de capital 

humano dedicado a este canal de comunicação dada a demanda de procedimentos 

gerada pela empresa durante seu crescimento nos últimos anos. 

Já na entrevista realizada com a Gerente Geral Administrativa, Claudia 

Cidade, o assunto abordado nos remeteu às urnas de opinião. Diversas urnas foram 

recentemente distribuídas pelas operações da empresa. Um banco de dados vem 

sendo alimentado com o produto gerado por elas semanalmente. A entrevistada, 

encarregada pela leitura dos questionários preenchidos e alimentação do banco de 

dados esclarece que a partir destes dados serão gerados gráficos e informações 

que possam auxiliar na tomada de decisão da empresa. Não existe um padrão pré-

definido para a disposição das urnas nas operações, o que pode prejudicar o volume 

de material recolhido. 

4.2 QUESTIONÁRIO 

 

O questionário foi elaborado com base nas colocações feitas durante as 

entrevistas semi-estruturadas e não estruturadas. Após a coleta de dados os 

mesmos foram tabulados e analisados por meio de gráficos e tabelas. 

 

4.2.1 Caracterização da amostra 

 

Parte dos entrevistados foi abordada no foyer da operação Iguatemi, 

totalizando 47 pessoas. Outros 33 questionários foram aplicados de duas formas. 

Uma das formas utilizadas foi o email direto de conhecidos pessoais que freqüentam 

cinemas e outra forma foi a aplicação presencial do questionário por meio de 

indicações, totalizando 80 questionários aplicados. Existiu uma preocupação em 

abordar pessoas que aparentassem estar na faixa etária do público freqüentador de 
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cinema, ou seja, consumidores de 15 a 35 anos, conforme relatado pelo diretor 

Ricardo na entrevista não-estruturada. 

 
Anos de idade

18,8%

46,3%

26,3%

8,8%
15 a 20

21 a 35

36 a 50

50 ou mais

 

Gráfico 1: Anos de idade. 
Fonte: Autor da pesquisa 
 

No gráfico seguinte podemos verificar o nível de formação da amostra 

pesquisada.  

 
Nível de formação

25,0%

53,8%

21,3% Ensino médio

Graduação

Pós-Graduação

 
Gráfico 2: Nível de formação. 
Fonte: Autor da pesquisa 
 

Este gráfico nos mostra que se trata de um público instruído. Este 

questionamento foi realizado para podermos entender, indiretamente, qual é o poder 

aquisitivo da amostra. A pergunta direta da renda não foi realizada por ser muito 

invasiva para a maioria das pessoas. Sendo assim podemos concluir que a amostra 

questionada possui um significativo poder aquisitivo compatível com a compra de 

entradas nos cinemas. 
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As tabelas abaixo mostram que se trata de uma amostra freqüentadora de 

salas de cinema, porém não especificamente da rede GNC Cinemas. O que é visto 

como um ponto positivo, pois nos traz mais respostas comparativas entre as 

diferentes redes de cinema e não tendenciosos a uma delas. 

 

Q3

1 ou mais vezes por semana

1 x a cada 2 meses ou mais

1 x mês

2 x mês

TOTAL OBS.

Freq. %

5 6,3% 

29 36,3% 

23 28,7% 

23 28,7% 

80 100% 
 

Tabela 1: Freqüência com que vai ao cinema 
Fonte : Autor da pesquisa 
 

 

Q4

1 ou mais vezes por semana

1 x a cada 2 meses ou mais

1 x mês

2 x mês

TOTAL OBS.

Freq. %

2 2,5% 

47 58,8% 

22 27,5% 

9 11,3% 

80 100% 
 

Tabela 2 : Freqüência com que vai ao GNC Cinemas 
Fonte : Autor da pesquisa 

  

Quando perguntados com que freqüência vão ao cinema 36,3% da 

amostra respondeu que vai 1 vez a cada dois meses ou mais, por exemplo. 

Quando esta pergunta se refere ao GNC Cinemas este número sobe para 

58,8%.  Isto comprova que se trata de uma amostra que freqüenta cinemas diversos 

e não apenas a rede GNC. 

 

4.2.2 Hábitos da amostra 

 

Os dados a seguir apresentam hábitos desta amostra.  
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Quando perguntados “Com quem você vai ao cinema?” obtivemos as 

seguintes respostas: 

Q6

amigos

amigos e família

amigos ou sozinho

amigos, namorado (a), família

família

irmã

marido

marido, amigos

namorado (a)

namorado (a) e amigos

namorado (a) e família

sozinha

TOTAL OBS.

Freq. %

9 11,3% 

16 20,0% 

4 5,0% 

6 7,5% 

14 17,5% 

1 1,3% 

2 2,5% 

6 7,5% 

12 15,0% 

6 7,5% 

1 1,3% 

3 3,8% 

80 100%  
Tabela 3: Companhia para ir ao cinema 
Fonte: Autor da pesquisa 

 

Fazendo uma análise mais detalhada desta tabela podemos chegar aos 

seguintes dados: 

  

Q6

Em grupos

Sozinho ou com uma ou mais pessoas

Sozinhos ou com no máximo um acompanhante

TOTAL OBS.

Freq. %

39 48,8% 

23 28,7% 

18 22,5% 

80 100%  
Tabela 4: Companhia para ir ao cinema por categorias 
Fonte: Autor da pesquisa 

 

Nota-se que o cinema é um lugar onde as pessoas raramente vão 

sozinhas. Na grande maioria das vezes os consumidores levam consigo amigos e 

familiares.  

Isto reforça ainda mais a importância de se medir a satisfação de cada 

cliente, pois ele estará influenciando positiva ou negativamente outras pessoas que 

estarão acompanhando nas salas. 
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Atributos como: ambiente agradável do cinema, atendimento, conforto, 

filme, localização do cinema, preço, qualidade do som e projeção e shopping, foram 

listados para que fossem colocados pelo entrevistado em ordem de preferência. 

Os três atributos mais citados como sendo o mais importante na opinião 

do entrevistado foram: 

• Filme, com 38 citações;        

• Preço, com 10 citações;       

• Conforto, com 9 citações.    

Os três atributos mais citados como sendo o segundo atributo mais 

importante foram: 

• Qualidade de projeção e som, com 15 citações;      

• Conforto, com 14 citações; 

• Preço, com 13 citações. 

Os três atributos mais citados como sendo o terceiro atributo mais 

importante foram: 

• Localização do cinema, com 15 citações; 

• Ambiente agradável do cinema, com 14 citações; 

• Conforto, com 13 citações. 

Podemos concluir que o filme, por ter sido lembrado 38 vezes entre os 

três atributos mais relevantes é um fator que impacta diretamente na decisão de 

compra do consumidor para entradas se cinema. Outros dois atributos relevantes na 

decisão de compra são o conforto, que recebeu 36 citações entre os três atributos 

mais relevantes e o preço com 26 citações. Isto nos mostra que o cliente esta 

disposto a pagar por um preço mais alto se o filme e conforto estiverem de acordo 

com a sua expectativa. 

Alguns clientes colocaram, no campo de observações, comentários 

pertinentes a esta pesquisa. Sugestões, elogios e críticas que servem como insumo 

em um processo de geração de inteligência. Alguns comentários seguem abaixo: 

“O ambiente é ótimo e os funcionários são atenciosos”. 

“Deveria haver mais promoções como: terminar o filme e pagar meia 

entrada para ver mais um”. 

“Estipular preços reduzidos todos os dias em horários de baixo fluxo”. 
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“Exibirem filmes Europeus”. 

“Os terminais de atendimento automático nunca funcionam, estão sempre 

com problemas, e não obedecem aos comandos que são dados através da tela”. 

Comentários como estes podem ajudar a embasar tomadas de decisões 

da empresa com relação aos seus clientes. Ouvir de um cliente que “O ambiente é 

ótimo e os funcionários são atenciosos” indica que a equipe desta operação vem 

trabalhando de forma adequada. Em relação a clientes que pedem mais promoções 

em horários de baixo fluxo estão dizendo que estão dispostos a freqüentar mais o 

cinema em horários alternativos se o preço for compatível com sua expectativa. 

Clientes que reclamam veementemente dos terminais de auto-atendimento, 

utilizando expressões enfáticas como “nunca funcionam”, estão sinalizando para a 

empresa que algo deve ser feito com urgência para que isto seja modificado.  

Estas informações podem ganhar maior importância quando cruzadas 

com as informações coletadas nas outras fontes de dados pertencentes à empresa. 

 

4.3 ANÁLISE DOS RESULTADOS OBTIDOS A CAMPO 

 

Um dos pontos principais analisados a campo diz respeito às urnas de 

opinião citadas nas entrevistas não-estruturadas. Os clientes sentem-se confortáveis 

em, havendo a necessidade, relatar a experiência que estão tendo no 

estabelecimento sendo ela boa ou ruim. Os formulários preenchidos são 

encaminhados periodicamente à sede da empresa onde a Gerente Geral 

Administrativa possui acesso a estas informações. As urnas trazem tanto 

informações específicas de uma operação quanto informações que demonstram um 

padrão desenvolvido pela empresa em todas suas operações. Foi observado que o 

lugar onde estas urnas estão distribuídas influencia diretamente na quantidade de 

informações coletadas. Este fato ficou evidente ao trocar o local das urnas na 

operação Iguatemi Porto Alegre. Elas estavam em locais pouco visíveis e 

demandavam que os clientes tivessem que se deslocar até elas para preencher e 

depositar sua opinião. A mudança colocou as urnas em lugares estratégicos de 

passagem dos clientes como o balcão da bilheteria e da bomboniere, a mesa de 

apoio do foyer, onde muitos clientes permanecem enquanto aguardam a sala do seu 
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filme ser liberada e o balcão da cafeteria, que fica ao lado da bilheteria e possui um 

fluxo significativo de clientes em dias de grande público. De todo o contexto 

observado este mostrou-se como sendo um dos processos que traz maior número 

de dados e informações de maneira estruturada e sistemática para a empresa.  

Contudo é possível que, em um sentido oposto do fluxo de informação a 

empresa acabe por fornecer ao seu cliente informações não desejadas mesmo que 

de maneira indireta e não intencional como, por exemplo, uma percepção negativa 

em relação ao atendimento.  

Exemplos diários desta possibilidade podem ser observados na operação 

Iguatemi Porto Alegre no que diz respeito aos terminais de auto-atendimento. Por 

proporcionarem um relativo aumento nas vendas em horários de maior movimento 

na operação eles estão estrategicamente posicionados na entrada do 

estabelecimento. Porém, ao mesmo tempo em que proporcionam um aumento na 

receita da empresa, a lentidão do seu sistema deixa um número significativo de 

clientes insatisfeitos com a demora. Esta demora, além de impaciência, acarreta em 

erros freqüentes nas datas dos tickets comprados, ocasionando uma segunda má 

impressão ao cliente e fazendo com que sua satisfação diminua. Por se tratar da 

venda de uma experiência e não de um simples produto ou serviço a diminuição na 

satisfação do cliente se torna ainda mais significativa. Neste momento vale utilizar os 

dados coletados por meio da pesquisa bibliográfica e reforçar que “os clientes 

formam expectativas em relação ao valor e à satisfação que várias ofertas 

proporcionarão e fazem suas escolhas de acordo com essas expectativas”. 

(ARMSTRONG, 2007, p. 5). Na fase de aplicação dos questionários pode-se 

comprovar, novamente, a insatisfação dos clientes com os terminais, que segundo 

um dos relatos “nem deveria estar ali por não funcionar de forma adequada”. O 

entrevistado é Jorge Modestti, 25 anos, freqüentador de cinemas da capital gaúcha, 

se referindo aos terminais de auto atendimento da operação GNC Iguatemi Porto 

Alegre, continua dizendo:  

“[...] resolvi utilizar o terminal de atendimento, e fiquei uns 10 minutos 
tentando executar uma tarefa que era para ser muito simples e objetiva. Já 
fui algumas vezes no Cinemark do Barra Shopping e nunca encontrei 
dificuldade alguma para comprar os bilhetes”. 

Este tipo de percepção, na maioria das vezes acaba por se perder no dia-

a-dia da operação e, quando é passada a diante, é passada de forma 
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demasiadamente informal e desestruturada acarretando uma não continuidade deste 

processo para a solução do problema observado. 

A existência de um programa de fidelidade com premiações, também 

pode ser percebida. Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 13) “muitas empresas 

oferecem agora programas de marketing de freqüência que premiam os clientes que 

compram freqüentemente ou em grandes quantidades”. Diariamente clientes 

participantes do programa de fidelidade da empresa compram seus ingressos que 

servem como pontuação para a retirada de prêmios quando atingida determinada 

faixa de pontuação. Porém foi verificada uma insatisfação recorrente por parte dos 

clientes no dia-a-dia da operação quanto a este programa. Diversas vezes o sistema 

que pontua os ingressos encontrava-se fora do ar, impossibilitando que o cliente 

adquirisse sua pontuação. A recorrência deste acontecimento acabava por depreciar 

o programa que tem como foco valorizar os melhores clientes da empresa. 

Normalmente são os funcionários da bilheteria do cinema quem  recebem estas 

informações diretamente dos consumidores. Ao se deparar com os clientes nesta 

situação os (as) bilheteiros (as) automaticamente argumentam que existe um 

problema técnico e o bilhete deve ser guardado para ser pontuado em uma outra 

oportunidade, sem maior preocupação em ouvir o que o cliente tem a dizer e tão 

pouco em repassar estas informações adiante a fim de que se possa mensurar o 

tamanho da insatisfação dos clientes com esta falha.  

.  
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS   

 

Este trabalho procurou identificar, por meio de diversos métodos de 

pesquisa, fontes de dados e de informações, os fluxos que eles percorrem e a forma 

como são utilizados pela empresa. Por vezes impactando positivamente através da 

geração de inteligência suficiente para suportar tomadas de decisões estratégicas, 

outras vezes sendo prejudicial a empresa sem que se tenha mensuração dos danos 

causados. 

Algumas ferramentas possíveis de serem utilizadas para o auxílio na 

tomada de decisão já existentes dentro da empresa foram analisadas. O programa 

de fidelidade Movie club, por exemplo, é um dos pontos principais a serem 

apontados, pois, conforme nos mostrou o capítulo de resultados, não existe uma 

noção de quão produtivo para a empresa esta sendo este programa. A possibilidade 

de ele estar abaixo das expectativas existe dada a grande freqüência com que 

problemas ocorrem com estes clientes, conforme aponta o capítulo de resultados. 

Seria fundamental que houvesse uma pessoa ou área da empresa responsável pelo 

acompanhamento contínuo das informações relacionadas a satisfação dos cliente 

com o programa bem como uma medida do aumento da assiduidade deste cliente 

através do programa, para uma posterior análise que gerasse inteligência suficiente 

que possibilitasse a empresa tomar decisões de melhorias, ajuste ou continuidade 

do que vem sendo executado. Retomando o capítulo de revisão bibliográfica deste 

trabalho vale reforçar que, neste processo “a capacidade analítica é o maior ativo”. 

(GOMES; BRAGA, 2004 p. 31). 

Juntamente ao acompanhamento do programa de fidelidade a área ou 

pessoa responsável deveria fazer um acompanhamento e análise do material 

recolhido pelas urnas de opinião. Desta forma, provavelmente, tanto suposições 

levantadas a cerca da satisfação dos clientes no programa Movie Club poderiam ser 

confirmadas no material coletado pelas urnas, quanto registros coletados pelas 

urnas poderiam demandar uma análise mais criteriosa de alguns aspectos do 

programa. Conforme comentado na entrevista não-estruturada cedida pela Gerente 

Geral Administrativa Claudia Cidade, não existe uma pré-definições do local exato 

onde as urnas devem ser colocadas em cada operação, desta forma o volume de 
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insumo arrecadado pode estar sendo prejudicado, conforme  constatado no decorrer 

do trabalho. Isto reforça, mais uma vez, a importância de se ter um capital humano 

elaborando novas pesquisas nas questões que cercam o assunto desenvolvido 

neste trabalho. 

Outra ferramenta analisada, o “fale”, deveria estar incorporada neste 

processo de modo a enriquecer mais ainda estas pesquisas a fim de que se tenha 

mais insumo (dados) para a geração de inteligência.  Hoje, caindo diretamente na 

caixa de entrada dos diretores, as mensagens acabam não passando pelo 

conhecimento de quem analisa os resultados obtidos nas urnas, por exemplo, ou 

pelo conhecimento de quem esta vivenciando a dificuldade dos clientes em relação 

aos problemas apresentados pelo programa de fidelidade da empresa.  

Outras ferramentas que ainda não existiam dentro da empresa foram 

exploradas, especificamente a aplicação de questionários e os resultados obtidos 

com ele. O questionário aplicado com prospects e clientes foi realizado com o intuito 

de levantar dados suficientes, para que fossem geradas informações relevantes, a 

fim de explorar esta que é uma das ferramentas possíveis de serem utilizadas na 

construção de um processo de fluxo de informação. Esta ferramenta serviu como um 

complemento às demais fontes de informações analisadas para que se tornasse 

mais concreta a construção da inteligência.  

De uma forma geral os questionários possuem limitações no que se refere 

à dificuldade das pessoas exporem suas reais percepções. “Há muita diferença 

entre o que as pessoas fazem ou sentem e o que elas dizem a esse respeito” 

(GIL,1994 p. 77). 

 Às vezes as pessoas são incapazes de responder às perguntas por não se 
lembrarem do que e porque fazem ou por nunca pensarem nisso. Outras 
não gostam de responder por não conhecerem os entrevistadores ou por 
não gostarem de falar sobre assuntos que consideram privados. Há também 
pessoas que respondem as perguntas mesmo quando não sabem as 
respostas, em geral para parecerem inteligentes e bem informados. Existe 
ainda quem tente ajudar o entrevistador dando respostas simpáticas 
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 91).  

 
Todos estes são fatores que devem ser levados em consideração. 

Podemos citar, também, como questões limitantes o tempo disponível para que 

fosse aplicado o questionário e, conseqüentemente, a quantidade baixa de pessoas 

abordadas. 
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 Ficou evidente, conforme destacado no capítulo de referencial teórico 

deste trabalho, que o capital humano é de fundamental importância para a função 

informacional da empresa. Uma pessoa ou área que unifique os dados provenientes 

das diversas fontes existentes como urnas, programa de fidelidade, site da empresa 

e etc, e possa cruzá-los e analisá-los como um todo a fim de tirar conclusões que 

um dado isolado não revelaria, junto a um sistema de informações próprio que 

facilitasse o tratamento dos mesmos, seria uma evolução no sentido de se ter um 

fluxo de Inteligência dentro da empresa para embasar as tomadas de decisões 

principalmente no que diz respeito aos clientes. 

Uma pessoa ou área dedicada a explorar as ferramentas já existentes 

dentro da empresa e os dados e informações provenientes dela, e além disso 

tivesse liberdade e suporte financeiro para implementar novas ferramentas como 

pesquisas periódicas de satisfação do cliente, ferramentas de Business Inteligence, 

data mining, data wearehouse, softwares de apoio a tomada de decisão já existentes 

no mercado e etc, a fim de aumentar ainda mais o seu insumo de trabalho (dados e 

informação) disporia do processo necessárias para aumentar o volume de 

inteligência gerado dentro da empresa. Como conseqüência resultaria em decisões 

mais acertadas a cerca do aumento da satisfação do cliente e de sua maior 

fidelidade. 

Peter Drucker (1995 apud GOMES; BRAGA, 2004 p. 52) ressalta que 

“Informação é o principal ‘capital’ do gerente, e é ele quem decide qual a informação 

necessária e como irá utilizá-la”. A cadeia completa da tomada de decisão que vai 

desde os dados até a ação deve ser utilizada. Caberia a pessoa ou área 

responsável por esta análise conjunta das diferentes fontes de dados escolher as 

ferramentas e procedimentos necessários para a coleta, análise e disseminação 

destes dados a fim de transformá-los no maior número possível de informações e 

posteriormente inteligência que sirva como suporte a tomadas de decisões da 

empresa, conforme demonstra a Figura 6: Mudança do processo de tomada de 

decisão, do capítulo de bibliografia deste trabalho. Nela fica claro que a utilização de 

forma mais produtiva dos dados a fim de transformá-los em inteligência depende da 

mudança no processo de tomada de decisão da empresa. Este demonstrou ser o 
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que seria o melhor caminho para uma postura mais agressiva da empresa no 

mercado em relação ao aumento da satisfação de seus clientes. 
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