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Resumo

Apo6s a promulgacdo da Lei de Diretrizes e Bases da Educacao

Nacional - LDB-9394/96, né6s testemunhamos um aumento
desorganizado de instituicbes de uma instrucdo mais elevada — HEI no
pais. A maioria delas cresceram a base da intuicdo dos

empreendedores educacionais, numa visdo umbilicalizada por demanda
de cursos em nivel superior. A experiéncia tem mostrado que
dificilmente as IES utilizam-se da inteligéncia de marketing para orientar
seu posicionamento mercadoldgico e alinhar sua cadeia de valores
internos. Apresentamos aqui uma discussdo dos Sistemas de
Informacdo de Marketing - SIM aplicados a Instituicbes de Ensino
Superior, dentro da perspectiva de seu valor como instrumento de
competitividade institucional. Nosso objetivo € analisar criticamente a
capacidade competitiva de IES que devem lancar mdo do SIM como
condicdo insubstituivel para seu progresso. Para tanto analisamos a
funcdo e o papel do SIM e seu impacto nas instituicdes, como sistemas
geradores de vantagens competitivas. Por fim, sugerimos algumas
estruturas organizacionais alternativas como forma de garantir 0s
beneficios e o crescimento competitivo das IES, quando estas utilizam
0s SIM como ferramenta de geréncia.

CONCLUSOES.

Uma das idéias é a elaboracdo de uma estratégia tecnoldgica iniciando-
se pela analise da situacdo presente da IES. Internamente, identifica-se seu
perfil, seus centros de exceléncias, as vantagens comparativas que as IES
detém, seus pontos fortes e suas limitacdes. Em seguida, séo identificadas as
mudancas no ambiente externo nas dimensdes politica, econémica, social e
tecnologica.

No desenvolvimento deste artigo e especificamente na pesquisa das
fontes de informag&o — e notadamente na opinido desta equipe —, ficou claro a
necessidade de transformacdo da estratégia de negdcio. Isto pode ser
conseguido através do processo decisorio e de uma vantagem competitiva, da
informacéo e especificamente do conhecimento, gerados através do gestor de
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marketing e/ou diferentes gestores do processo decisorio, que utilizassem o
SIM como orientador das decisGes estratégicas. Desta forma o SIM passaria a
ser uma fonte de vantagem competitiva na cadeia de valor. O SIM atuaria de
forma a alavancar tecnologias na cadeia de valor, criando competéncias,
possibilitando capacitacdo dos decisores, criacdo de parcerias internas, assim
como a observacgdo de possiveis nichos de mercado.

Considerando que a dependéncia de Tl aumenta dia a dia em todas as
organizagdes, poderemos observar o SIM como ponto de inflexdo, o que,
somado a mudanca do paradigma do processo decisério, compdem o processo
de transicdo estratégico, necessario ao desenvolvimento de uma vantagem
competitiva sustentavel.

Se a necessidade maior é uma informagdo util, confiavel, exequivel,
poderiamos considerar o SIM como fator agregador de competéncias e por
assim dizer, gerador de vantagem competitiva das IES.
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