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RESUMO

Identificar o uso de informagcdo do ambiente organizacional externo foi o objetivo
desse estudo que questionou executivos de empresas do setor metal-mecanico
sobre os setores do ambiente valorizados como suporte a tomada de decisédo e as
fontes de informacdo utilizadas. As empresas pesquisadas estdo localizadas na
regiao do municipio de Passo Fundo (RS) e sdao de micro e pequeno portes. O
estudo parte da andlise da atividade de inteligéncia competitiva e seus processos
basicos para a investigacdo das fontes de informagéo utilizadas pelos executivos.
Essas fontes foram analisadas nos aspectos de frequéncia de uso, relevancia e
confiabilidade. Os resultados mostram que o setor clientes € o que possui maior grau
de importancia com relacdo as tendéncias e eventos. A pesquisa revela que as
midias tradicionais sdo as mais freqientemente utilizadas enquanto, em termos de
relevancia e confiabilidade, a pesquisa aponta os clientes como as fontes mais

citadas.



ABSTRACT

The objective of this study was to identify the relative importance of different sources
of information for decision support in the steel-metallurgy business sector. The
survey was carried out in small scale businesses located at the Passo Fundo county,
Rio Grande do Sul State, Brazil. This study arises from the analysis of the
competitive intelligence and their basic processes in order to investigate the sources
of information used by the managers. Each source of information was analyzed
regarding frequency of utilization, relevance and reliability. The results show that the
customers sector is the one with the highest level of importance in relation to trends
and events. The survey reveals that the traditional media types are the most
frequently used while, regarding relevance and reliability, the customers are sources

most frequently mentioned.



LISTA DE QUADROS
Quadro 1 — Categorias de fontes de informacao
Quadro 2 - Resumo do ciclo de informacao conforme os autores
Quadro 3 — Classificagao dos setores

LISTA DE GRAFICOS

Gréfico 1 — Tempo de mercado



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Distribuicdo do numero de empresas industriais segundo o porte - RS
Tabela 2 — Distribuicdo nacional e estadual das empresas formais, das empresas do
setor industrial, das MPMEs industriais e dos empregados das MPMEs

Tabela 3 — Faixa etaria dos respondentes

Tabela 4 — Nivel de escolaridade

Tabela 5 — Nivel de escolaridade e curso de graduacao

Tabela 6 — Grau de importancia das tendéncias e eventos nos setores

Tabela 7 — Percepgao das fontes de informagéo nos aspectos de freqiiéncia de uso,
relevancia e confiabilidade da informagéo



LISTA DE SIGLAS E DE ABREVIATURAS

APL — Arranjo Produtivo Local;

CNI — Confederacao Nacional da Industria;

COREDES — Conselhos Regionais de Desenvolvimento;

FEE — Fundacao de Economia e Estatistica Siegfried Emanuel Heuser (RS);
IBGE — Fundacéo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica;

IBICT — Instituto Brasileiro de Informacao Cientifica e Tecnoldgica;
MPME — Micro, pequena, média empresa;

P&D — Pesquisa e Desenvolvimento;

PIA — Pesquisa Industrial Anual;

PIB — Produto Interno Bruto;

RAIS — Relacao anual de informagdes sociais;

SEBRAE — Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas;
Tl — Tecnologia da informacéo;

URL — Uniform Resources Locator (Localizador Uniforme de Recursos).



SUMARIO

1 INTRODUGAOQ ...ttt neneenn 10
2 INTELIGENCIA COMPETITIVA oo oo e 13
2.1 PROCESSOS BASICOS PARA A ATIVIDADE DE INTELIGENCIA COMPETITIVA ... 19
2.2  FONTES DE INFORMAGAO PARA NEGOCIOS......cuvtuuuiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeinnanannnns 30
3 EMPRESAS DE PEQUENQO PORTE ....ooneeeeeeeeeeee e 34
4 INDUSTRIA METAL-MECANICA ..o, 41
41 C AR A CTERISTICAS . ettt et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e ennns 41
4.2 INDUSTRIA METAL-MECANICA NO RIO GRANDE DO SUL...uveueieeeieeeaeainnnns 42
5 METODOLOGIA . ..ottt e e e e ee e e e e aees 45
5.1 SELECAO DO UNIVERSO DE PESQUISA. ....cettttuiiiieeeeeeeeeeeeeeeererineeeeeeeenns 46
52 ELABORACAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA ....cevuieeeieeereeeveeeevaneens 47
5.3 =1 S ] 1 TR 49
B4 COLETA DE DADOS. ... eeeeee e e e e e e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e neeeaaeeenn 50
6 APRESENTAQAO E ANALISE DOS DADOS ..o, 51
7  CONCLUSOES E RECOMENDAGOES .....ccoooveeeeeceeeeeeeeeeeeeeee e 61
8  REFERENCIAS .. oottt ee e e, 63
APENDICES. ...ttt ettt et e ee et e e e e ee e e e e e e snen e 67

ANEXOS .. 75



10

1 INTRODUCAO

No contexto globalizado, cada vez mais as empresas estao pressionadas pelo
desafio concorrencial. O sucesso de suas atividades estd muito mais ligado a
aspectos ambientais como concorrentes, mercado, tecnologia e controle da
qualidade do que a questdes de producao.

Este ambiente, entretanto, é extremamente dindmico e somente sobreviverao
aquelas empresas que puderem nao sé adaptar-se as mudancgas, mas prevé-las e
influencia-las. Muitas empresas estdo desaparecendo simplesmente por que se
fecham em seu ambiente interno, ndo realizam escuta prospectiva e nao
acompanham a dindmica do mercado.

Para tanto, o controle da informagdo do ambiente é indispensavel como
insumo a tomada de decisdes. O sucesso empresarial dependera, em grande parte,
da utilizagdo que a empresa souber dar a informagédo para inovar em seu ramo e,
assim, competir no mercado globalizado.

Por sua vez, o crescimento vertiginoso do volume de dados e seu acumulo
em variados meios tém representado obstaculo entre o usuéario e a informagéo,
aumentando a necessidade de um servico que a colete, selecione, personalize e
envie as pessoas que irdo traduzi-la em decisdes estratégicas.

Neste contexto, a inteligéncia competitiva representa um processo que, com
conceitos e metodologias préprios, pode colocar a empresa numa posicao de
vantagem competitiva. A inteligéncia competitiva monitora, analisa, sintetiza e
direciona as informagdées do ambiente aos tomadores de decisdo da empresa,
prevenindo-os dos obstaculos futuros e, principalmente, das possibilidades de

consolidagéo e desenvolvimento da empresa.
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A inteligéncia competitiva “é quem fornece o processo para o conhecimento
do ambiente competitivo e do mercado, por meio de uma metodologia que possui
rigidos cédigos de ética [...] E um processo sistematico de coleta e andlise de
informacdes sobre as atividades dos concorrentes e tendéncias gerais do ambiente”
[...] (MORAIS, 1999).

Sabe-se que a atividade de inteligéncia competitiva estd sendo executada por
empresas de todos os portes, no entanto a literatura sobre o tema, na maior parte
das vezes, relata casos em empresas de grande porte.

No ambiente de negécios, as empresas de pequeno e médio portes
representam mais de 90% dos empreendimentos e por isso sdo reconhecidas devido
a sua importancia econémica.

Entre 0 ndmero de empresas formais em atividade no Brasil, as micro,
pequenas e médias empresas sao 99,7% do total (SEBRAE, 2005a). No Rio Grande
do Sul, as empresas desse porte representam 99,3% e, especificamente no setor
industrial, sdo 99,5% dos empreendimentos (SEBRAE-RS). Esses indices se
refletem mundialmente.

Na regido do Municipio de Passo Fundo, Rio Grande do Sul, as industrias do
setor metal-mecanico sédo significativas. O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE-RS) por meio do Comité Setorial Metal-Mecénico
atinge cerca de 600 empresas no estado sendo que, em Passo Fundo, agrega
atualmente 62, num projeto que iniciou em 2002.

Tendo em vista 0 ambiente descrito, este estudo propde-se a investigar quais
sdo as informacbes utilizadas pelos executivos das empresas do setor metal-
mecanico da regido de Passo Fundo, Rio Grande do Sul.

O ambiente de estudo € o segmento industrial das micro e pequenas
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empresas do setor metal-mecanico.

A importancia econémica e, por decorréncia, social das empresas de pequeno
porte sdo reconhecidas e, assim, a pesquisa contribuira em um setor industrial
especifico e de importancia regional. Também em relacao as empresas, o resultado
da pesquisa podera despertar, nos tomadores de decisdo a relevancia da
informacéao sistematizada que é obtida e utilizada pela empresa nas definicbes das
estratégias do negodcio. Enfim, as empresas beneficiar-se-do0 do estudo como
subsidio a elaboracdo e a implantacdo da atividade de inteligéncia competitiva no
setor em que atuam.

O objetivo do estudo foi, de maneira geral, identificar 0 uso da informacgao
sobre o ambiente organizacional externo pelos executivos de micro e pequenas
empresas do setor metal-mecanico da regido de Passo Fundo, Rio Grande do Sul e,
de maneira especifica, sdo considerados como objetivos deste estudo: (1) identificar
quais os setores do ambiente organizacional externo sdo mais valorizados pelos
executivos como suporte para a tomada de decisbes e (2) identificar as fontes de
informacéo utilizadas na obtencao de informagéo por parte das empresas.

O trabalho foi estruturado em sete capitulos, os quais seguem essa
introdugcédo: o capitulo a seguir aborda a inteligéncia competitiva, os processos
basicos para a atividade de inteligéncia competitiva e as fontes de informacao para
negoécios. No Capitulo 3, descreveram-se as empresas de pequeno porte; no
capitulo seguinte, tratam-se da industria metal-mecanica, suas caracteristicas gerais
e no Rio Grande do Sul; no Capitulo 5 apresentam-se a metodologia adotada para a
realizacdo da pesquisa; o capitulo seguinte foi dedicado a apresentacdo e analise
dos dados. Para finalizar, as conclusées e recomendagdes compuseram o Capitulo

7.
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2 INTELIGENCIA COMPETITIVA

A proposta deste capitulo, num primeiro momento, € apresentar algumas
caracteristicas e conceitos que se relacionam com inteligéncia competitiva. Num
segundo momento, é abordar os processos necessarios para a realizacdo da
inteligéncia competitiva. Por fim, o capitulo propde-se a tratar das fontes de
informacéao passiveis de utilizacao na area de negocios.

Inteligéncia competitiva € o monitoramento do meio ambiente da empresa,
mediante coleta de informagcbes sobre tudo aquilo que interfere em seu
desempenho, como competidores, mercado e fornecedores. Seu objetivo é tratar,
analisar e, finalmente, direcionar essa informagdo para as pessoas que dela
necessitam para o processo decisério.

A inteligéncia competitiva ndo € o unico processo disponivel para tratar da
informagdo nas organizagbes. A literatura relata conceitos que se aproximam,
sobrepde ou diferem do conceito de inteligéncia competitiva, tais como: monitoragéo
ambiental, inteligéncia empresarial, vigilia e espionagem. A seguir apresenta-se uma
conceituacao de cada um desses processos.

Monitoracdo ambiental: segundo Aguilar, citado por Barbosa (1997, p.42-43),
a monitoragdo ambiental € definida como “a busca de informagéao sobre eventos e
relacionamentos no ambiente externo de uma empresa, o conhecimento dos quais
ira auxiliar os executivos principais na tarefa de definir a futura linha de agédo da
empresa’.

Inteligéncia empresarial: para Degent (1986, p.83), o servico de inteligéncia

empresarial “pretende auxiliar os executivos no processo de tomada de decisdes
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estratégicas, com o objetivo de tornar essas decisdes menos arriscadas e mais
lucrativas para a empresa”.

Vigilia: é uma pratica dedicada a um dos seguintes ambientes: cientifico,
tecnoldgico, comercial, concorrencial, financeiro, juridico, regulamentador (CLERC,
1997). Lesca (1996) trata a vigilia estratégica e a inteligéncia competitiva como
sinbnimos.

Espionagem: Sapiro (1993, p.112) define espionagem industrial como o
“clandestino trafico de informagdes privativas ou secretas” e diz que a espionagem
competitiva deve-se ao interesse das organizagdes em saber “informagdes que nao
lhes pertencem [...] sobre planos, produtos ou indices financeiros de seus
‘adversarios’ “. A diferenca entre a espionagem e os demais métodos é que a
espionagem utiliza meios ilegais para adquirir a informagao (CLERC, 1997; BATY,
1994).

Num ambiente em constante mutacao, a inteligéncia competitiva capta dados
que normalmente estdo dispersos e fragmentados (ou seja, sozinhos seriam
irrelevantes, mas relacionados produzem significado) e os interpreta a tempo de
produzir sinais de alerta que resultem agdes a fim de pdr a empresa numa posicao
antecipatéria quanto as mudancgas.

Como afirma Lesca (1996, p.3):

[...] Inteligéncia Competitiva é o processo informacional através do qual a
organizacao realiza a escuta ‘antecipativa’ dos ‘sinais fracos’ do seu ambiente sdcio-
econOmico com o objetivo criativo de descobrir oportunidades e de reduzir os riscos
ligados a incerteza[...] Com a Inteligéncia Competitiva, teremos mais informagdes
sobre nosso ambiente competitivo, melhor perceberemos as acdes de nossos
concorrentes, melhor poderemos controlar a situacdo global do mercado e teremos
melhores condi¢des para agir rapidamente.

A pretensao final da inteligéncia competitiva é colocar a empresa numa
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posigcao privilegiada em relagdo ao mercado competitivo. Para tanto, ela investiga o
contexto do ambiente para:

a) alertar para os obstaculos;

b) informar sobre oportunidades de consolidar posicdo no mercado e

desenvolver-se;
C) evitar surpresas estratégicas;
d) definir a melhor organizacao interna: verificar seus pontos fortes e aqueles
passiveis de mudancga;

e) prever ameagas;

f) obter informacdes antecipadas sobre o mercado;

g) acompanhar a evolugao da concorréncia (estratégia, produtos, tecnologia)

Pode-se dizer que os aspectos relacionados anteriormente caracterizam o
proposito da atividade de inteligéncia competitiva, que segundo Degent (1986) se
reunem em trés tipos: inteligéncia defensiva, passiva e ofensiva. Essas categorias
refletem o tipo de necessidade de informagdo empresarial. Para esse autor
inteligéncia defensiva é aquela que procura evitar surpresas e serve de sobreaviso
aos executivos quanto a qualquer mudanga. Inteligéncia passiva é voltada para
determinar o desempenho da empresa e servir de parametro para definir e
acompanhar os objetivos do negécio. A inteligéncia ofensiva € a busca de
informacdes visando a identificacdo de oportunidades de novos empreendimentos.

Segundo Tarapanoff (2001, p.45) “A inteligéncia competitiva € um processo
sistematico que transforma pedacos esparsos de dados em conhecimento
estratégico”.

A informagdo com a qual a inteligéncia competitiva trabalha é aquela critica

para a empresa, ou seja, aquela que interessa e tem valor em determinado



16

momento, em determinada situacao, para os dirigentes no processo decisorio. Antes
disso, no entanto, a inteligéncia competitiva agrega valor a informagéo: determina
suas possiveis aplicacdes, trata-a e sintetiza-a para ser consumida no momento
adequado.

A utilizacao da inteligéncia competitiva leva a empresa a uma atitude de pré-
atividade perante o mercado. A empresa ndo se omite ou simplesmente adapta-se
as mudancgas, mas age interferindo nas mudancas que lhe interessam.

Entre os produtos elaborados como subsidio ao posicionamento para decisao
estdo, segundo Santos (1994), os seguintes:

matrizes de vantagens comparativas, graficos de curva da vida dos
produtos/tecnologias, redes de especialistas, evolugcdo e/ou rupturas de processos
de inovacgao tecnolégica, ou seja, informagdes de alto valor agregado sobre um tema
do setor industrial [...]

Em outras palavras: informacao estratégica para a tomada de deciséo.
O trabalho com inteligéncia competitiva, entretanto, ndo é simples. Nas
palavras de Lesca (1996, p.6):

Estas informacgbes sdo entdo qualitativas, parciais, incertas, oriundas de fontes cujo
acesso € pouco usual, com apresentagao variavel e de contelido ambiguo, para nao
mencionar os suportes multiformes [...] Os suportes tradicionais nao sao adaptados a
escuta antecipativa do ambiente, devendo-se criar novos sistemas.

Outro ponto de dificuldade para que essa atividade se concretize é o
insuficiente preparo de alguns dirigentes para o uso de informacgbes estratégicas.
Muitos dirigentes acreditam que as informacoes internas da empresa sao suficientes
para supri-los de tudo aquilo que necessitam para o processo decisério. Na verdade,
essas pessoas estao confundindo informacdo de cunho operacional — aquela
produzida pela propria empresa que, na maioria das vezes, diz respeito apenas a

melhor maneira de realizar determinado processo — com informagao estratégica que
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em ultima andlise € a informacao para planejamento, para fazer melhor o que ja esta

sendo feito. Teixeira (1996, p.11) explicita a questdo da seguinte forma:

A informacdo para gestao estratégica é essencialmente de origem externa a
empresa [...] uma empresa que deseje introduzir a gestdo estratégica em sua
administracdo devera desenvolver sistemas de informacdo especificos para uso
estratégico, em paralelo aos sistemas ja existentes para a gestao operacional.

A inteligéncia competitiva € um processo de cima para baixo, exige que o
dirigente queira implanta-la, por isso necessita de uma firme vontade dos tomadores
de decisdo para tornar-se 0 mecanismo de vantagem competitiva.

A informacéo para gestdo, de maneira geral, pode ser de cunho operacional
ou estratégico e, conforme o caso, sera obtida no ambiente interno ou externo a
organizacdo. Para esse estudo, a informagéo que interessa € a de cunho estratégico
e, portanto, externa a organizagao.

A informacéo estratégica € oriunda de diversos setores de interesse, os quais
se localizam no ambiente organizacional externo. Segundo Degent (1986), para
obter informagbes de interesse empresarial, a equipe de informagédo deve focalizar
sua atencao para o ambiente organizacional externo e especificamente para os
seguintes setores: competidores; clientes; tecnologia; politicas de governo; situagao
geopolitica e fatores sécio-ambientais. Herring (1988 apud SAPIRO, 1993) detalha
os setores a serem observados como sendo: estrutura da industria e tendéncias;
forcas politicas, econbmicas e sociais; capacidade, planos e intencbes da
concorréncia; ameagas a segurangca da empresa; fontes de desenvolvimento
tecnolégico e, por fim, mercados consumidores. Nessa pesquisa adotamos a
classificagdo definida por Daft (1988 apud AUSTER; CHOO, 1994), em que os

setores do ambiente sdo: setor cliente, setor concorréncia, setor tecnoldgico, setor
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regulatorio, setor econémico e setor sociocultural.

Quanto as fontes de informagdes do ambiente de negécios, ha uma
diversidade conforme o objetivo de obté-las. Elas podem ser formais ou informais e,
quanto ao acesso, podem ser de dominio publico ou privado. A informagédo, em
qualquer caso, pode ser recuperada por meio da busca direcionada ou
acidentalmente. Montalli (1997) agrupa as fontes em informacdo técnica, para
negoécios e cientifica. Choo (2002) classifica as fontes usadas na busca de
informagdes em trés categorias: fontes humanas, fontes textuais e fontes eletrénicas
(Quadro 1). Barbosa (2002) sintetiza essas categorias em fontes externas pessoais,

externas impessoais, externas, internas pessoais e internas impessoais.

Categoria da Fonte Subcategoria Exemplos
Fontes humanas Fontes internas Funcionarios
Fontes externas Clientes, fornecedores
Fontes textuais Fontes Jornais, Radio,
publicadas/publicas Televisao
Documentos internos Memorandos,
relatérios
Fontes eletrénicas Bases de dados Bases de dados
online e CD-ROMs comerciais e governamentais
Internet Grupos de discussao

Quadro 1: Categorias de fontes de informagao.
Fonte: Adaptado de Choo (2002).

Os setores de interesse (cliente, concorréncia, tecnolégico, etc) formam uma
parte das fontes passiveis de prover informagdes que inclui, ainda, as fontes
agrupadas em fontes formais e fontes informais, a seguir citadas.

Fontes formais: livros, normas, patentes, legislacdo, revistas, anais de

congressos, relatorios, bases de dados, internet, catalogos, filmes, imprensa.
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Fontes informais: concorrentes, fornecedores, exposicoes e feiras, missdes e
viagens de estudo, fontes internas, congressos, semindrios, clubes, estudantes e
estagiarios, candidatos a emprego, prestadores de servigo, redes pessoais.

Nas pequenas empresas, em geral, ha auséncia ou baixa utilizacdo de
procedimentos formalizados e otimizados de trabalho e de registro da informacéao de
desempenho, assim, a empresa nao possui indicadores de referéncia nos quais
possa se comparar com 0s concorrentes, ndo possui informacdes suficientes para
essa acao. Um programa de benchmarking atenderia essa necessidade e, por ser
complementar, apdia a atividade de inteligéncia competitiva. O benchmarking é uma
técnica que levanta indices (tais como desempenho econémico-financeiro, produtivo,
capacitacao de recursos humanos, relacionamento com clientes e fornecedores,
capacitacao produtiva e tecnolbgica, entre outras) e capacita a empresa para se
comparar com os concorrentes (SAPIRO, 1993).

O ambiente empresarial atual ndo € estatico, possibilitando planejamento a
longo prazo. A decisdo ndo se sustenta apenas na experiéncia do decisor. No
passado, 0s executivos tomavam decisdes baseados na escassez de informagdes
enquanto, atualmente, o executivo € confrontado diariamente com um volume
enorme de informagdes.

A escuta antecipatéria do ambiente, por suas caracteristicas, exige atividades

de informacgao especializadas para essa funcao, conforme sera visto a seguir.

2.1 Processos basicos para a atividade de inteligéncia competitiva

No ambiente dinamico, instavel e imprevisivel da atualidade, cada vez mais os
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ramos de atividade econémica necessitardo de servigcos de inteligéncia competitiva
se quiserem manter-se competitivos no seu ambito de atuacdo. Conhecer os
mercados consumidores, novas tecnologias ou concorrentes ja € tao basico quanto
dominar o processo produtivo.

Nao s6 grandes, mas também pequenas e médias empresas tém sofrido tanto
com a busca de informacgdes Uteis, quanto com sua abundancia. Essas informacdes
nao fluem automaticamente. E necessario um servico que as gerencie e garanta seu

fluxo continuo de forma seletiva. Conforme explicitado por Santos (1996, p.12):

[...] a informagdo disponibilizada nao tem valor intrinseco, sendo seu valor
fundamentalmente uma func¢éo do interesse despertado pelo utilizador e do seu grau
de competéncia no assunto. Ela necessita de adaptagcéo para cada utilizador, tanto
na forma, como no conteudo, levando em conta também o sistema de informagao do
qual a matéria-prima/informacéao procede.

Uma atividade de inteligéncia competitiva administra a informacao desde a
verificacdo de sua necessidade, passando pela coleta e anélise até a distribuicao as
pessoas apropriadas.

No Quadro 2, a seguir, apresentam-se as diferentes etapas do ciclo de
informacéo.

A compilagdo das fases que compde o ciclo de informacdo, expostas no
quadro, demonstra a similaridade das fungdes sob o ponto de vista dos autores. A
unica diferenca refere-se ao item seguranca. Sapiro (1993) cita o aspecto de
seguranca ao tratar das questoes ética e legais de coleta. No entanto, € Clerc (1997)
que inclui a etapa de seguranga como parte do ciclo de informagéo. A segurancga,
para ele, caracteriza-se como 0 momento de proteger a informacao, evitando pistas
das fragilidades da organizacdo e de suas inten¢gées com a busca de informagéo

efetuada.
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A necessidade de seguranca fica evidente ao se reportar a espionagem e a
informacéo involuntaria, ambas as situagées sao correntes no ambiente empresarial.
A atencao ao sigilo torna-se, assim, parte do processo de inteligéncia competitiva.

Afinal, os concorrentes também estdao atentos as informacbes referentes as

atividades de seus concorrentes.

Degent (1986) Sapiro (1993) Clerc (1997) Prescott, Miller
(2002)
Gerenciamento Identificacao do | Definicdo  precisa | Identificacao do
(definicao das usuario e sua|das necessidades | usuario;
necessidades, necessidade; do usuério; Avaliagéo de
prioridades e fontes, | Coleta; Busca e aquisicdo | necessidades;
de informagdes); Classificagao; de informacgdes; Identificacao das
Coleta; Analise; Exploracao da | fontes;
Avaliacao; Edicao; informagao (tratar e|Coleta de
Divulgacao; Envio (difusao). analisar); informagoes;
Utilizacao; Distribuicéo; Interpretacao;
Realimentagao. Seguranca. Comunicacao de
inteligéncia.

Quadro 2: Resumo do ciclo de informagao conforme os autores.
Fonte: Dados compilados dos autores.

Para a etapa de analise, existem softwares e métodos de analise utilizados
em atividades de inteligéncia competitiva. A metodologia para a analise dos dados
obtidos com a atividade de inteligéncia competitiva depende da situacao que se
pretende elucidar. Alguns dos métodos de andlise sdo: curva de experiéncia,
monitoracdo tecnoldgica, engenharia reversa, benchmarking, cenarios, sinergias,
ciclo de vida de produto, SWOT, fatores criticos de sucesso, WAR-gaming, quebra-
cabecga-JIGSAW, data mining (MORAIS, 1999; TARAPANOFF, 2001).

A atividade de inteligéncia competitiva planejada prevé as formas adequadas
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de divulgagédo dos resultados, que, entre outras, pode ser comunicada através de
relatorio, intranet e reunides.

Convém lembrar que o meio ambiente da empresa ndo tem um limite
geografico preciso. Com a globalizagdo da economia, as atividades de inteligéncia
competitiva precisardo ultrapassar barreiras de lingua e de costumes, por exemplo,
se quiserem ser realmente eficazes no que tange a coleta de informacgdes. A recente
re-configuragdo econdmica internacional corrobora essa visdo. Na perspectiva de

Borges (1995, p.1):

Esse processo [econémico] tem como pano de fundo a sofisticacdo das tecnologias
de informagdo que rompem limites de tempo e distancia, transpondo barreiras
sociais, culturais e politicas, tornando o mundo mais integrado.

-

E necessario estar atento a movimentacdo dos setores do ambiente num
espaco geografico mais amplo do que foi antes necessario.

Para a execucdo da atividade de inteligéncia competitiva é indispensavel a
concorréncia de dois fatores: uso da tecnologia e habilidades profissionais, ja que a
tomada de decisdo exige rapidez nas ag¢des. Com o acumulo de informacéo, a
tecnologia e, entre elas, as bases de dados sdo uma ferramenta util na busca de
informacdes. Entretanto, tornam-se indteis se ndo houver profissionais capazes nao
apenas para utilizar as novas tecnologias, mas também para gerir as informagdes e

despertar nos dirigentes a necessidade de utiliza-las. Segundo Cysne (1996, p.29):
Estes servicos devem combinar as novas facilidades oferecidas pelas tecnologias
com o potencial de habilidades humanas, de modo a descartar, filtrar, reempacotar
e/ou adaptar informagao para os usuarios finais e prepara-los com a necessaria
bagagem de conhecimento e habilidades para avaliar e também filtrar informacéo.

Esse gerenciamento da informacdo pressupde um profissional apto a

“personalizar a informacao”, pois o usuario nao tera tempo para selecionar
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entre o volume de dados aquilo que lhe interessa e esperara que o profissional da
area o faca de modo que chegue a suas maos, de preferéncia em sua mesa de
trabalho, apenas a informagao estritamente necessaria.

Grande parte da literatura reconhece que a tecnologia por si s6 ndo basta
para melhorar os processos. Reconhece-se que € necessaria a agcao humana para
lidar e tornar util as ferramentas disponiveis por meio do desenvolvimento da
tecnologia e, da mesma maneira, ocorre com as tecnologias da informacéo, isto é,
Sa0 as pessoas que agregam valor aos sistemas de informacao.

Os altos investimentos financeiros alocados para desenvolver complexos
sistemas de informacdo se justificam conforme suas aplicagbes e exigem
especialistas de acordo com as aplicagbes criadas, tais especialistas, no entanto,
podem custar mais caro para a empresa do que o sistema. E vital para as empresas
chegar a um equilibrio entre a tecnologia de informacdo (TI) disponivel e a
capacidade da equipe em, utilizando a TI, produzir resultados satisfatérios, isto &,
compativeis com o investimento (SAPIRO, 1993).

A TIl, cabe lembrar, tem o papel de armazenar as informagdes para 0 acesso
dos tomadores de decisdo, bem como possui 0 potencial para o compartilhamento
de conhecimento. Um sistema de informacgédo se justifica quando possibilita que
informacdes Uteis circulem na organizacgao.

As informacbes armazenadas pela organizacdo sao o insumo para oS
softwares de andlise de dados.

Morais (1999), aponta algumas ferramentas que auxiliam as etapas do
processo de inteligéncia competitiva. As etapas de coleta, processamento e
armazenagem dos dados podem ser, segundo a autora, apoiadas pelos softwares

Idealist, Datamining e Textmining. Outros softwares incluem a funcdo de analise e de
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validagao, séo eles: Dataview / Datalist / Matrisme, TOAK, Infotrans. Inclui-se ainda
o software Vantage Point.

A sequir, breve descricdo dos softwares.

Idealist: “software comercial, em versdo windows, para a gestdo e
recuperacao de informacao textual. Incorpora recursos de hipertexto, permitindo-se
trabalhar com imagens e mapas. Particularmente apropriado para o gerenciamento
de informacdes que ndao podem ser organizadas dentro de uma estrutura regular.
Software comercializado pela empresa inglesa Blackell Science Ltd.”
(ABIPTI, 2006).

Data Mining, ou mineragcdo de dados, tem por tarefa descobrir de forma
automatica ou semi-automética, a informacado que esta imersa em uma grande
quantidade de dados armazenados e previamente selecionados. Para alcangar esse
objetivo utiliza métodos matematicos, algoritmos e heuristica para identificar padrées
e regularidades em grandes conjuntos de dados. A mineragdo de dados ndo ocorre
isoladamente em um sistema de informagéo, ela é uma etapa dentro do processo
chamado Knowledge Discovery in Databases (KDD), ou prospecgdao de
conhecimento em banco de dados. (VALENTIM, 2003; TARAPANOFF, 2001).

Text mining: as vezes referido alternadamente a mineragéo de dados do texto
ou Knowledge Discovery in Text (KDT) - descoberta do conhecimento no texto,
referido geralmente ao processo de derivar a informacéo de alta qualidade do texto.
O text mining envolve geralmente o processo de estruturar o texto de entrada,
derivando testes padrdes dentro dos dados estruturados, e finalmente a avaliacao e
interpretacdo da saida. 'As tarefas tipicas de text mining incluem a classificacdo do
texto, agrupamento do texto, a sumarizagao do documento, entre outras.

Dataview / Datalist / Matrisme:
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Dataview: “Software bibliométrico para analise de referéncias bibliograficas,
em versdo DOS, destinado a especialistas em processamento de informagéo
cientifica e tecnologica. Esses especialistas usardo essa ferramenta para construir
suas préprias técnicas de analise, de acordo com os métodos estatisticos mais
usados. Referéncias recuperadas de bancos de dados, como Questel, Cedocar,
Orbit, Dialog e STN, sdo interpretadas pelo DATAVIEW. Vem sendo, recentemente,
utiizado em alguns trabalhos de dissertagdo no Brasil e em trabalhos desenvolvidos
pelo Instituto Nacional de Tecnologia - INT(RJ) e pelo Instituto de Pesquisas
Tecnolégicas do Estado de Sao Paulo - IPT. E utilizado, geralmente, em associacdo
com um outro software que faga a reformatagdo dos dados a serem analisados.
Desenvolvido pelo Centre de Recherche Rétrospective de Marseille - CRRM da
Université Aix-Marseille Ill, da Franga.” (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
INSTITUICOES DE PESQUISA TECNOLOGICA, 2006).

Datalist: “O software Datalist € utilizado para analise de referéncias
bibliograficas. Permite a comparacao entre os termos contidos em uma lista (obtida a
partir de um host, criada pelo usuario ou construida através de um software como o
DATAVIEW). O numero de listas que podem ser usadas simultaneamente é acima
de 31. As listas podem ser comparadas para se ver claramente quais sdo os termos
comuns ou quais termos aparecem em mais de um arquivo simultaneamente. Essas
comparagdes dao um rapido acesso da probabilidade de um evento que pode ocorre
num certo intervalo de tempo. Essas comparacdes podem também ser muito Uteis
nos processos de benchmarking. Desenvolvido pelo CRRM da Universidade de
Marseille (Franga).” (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE INSTITUICOES DE
PESQUISA TECNOLOGICA, 2006).

Matrisme: “Programa em plataforma windows que permite a geragao
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automatica de gréficos e clusters. Pode ser aplicado em associagdo com o
DATAVIEW, construindo graficos a partir das matrizes geradas naquele programa.”
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE INSTITUICOES DE PESQUISA TECNOLOGICA,
2006).

TOAK - TECHNOLOGY OPPORTUNITIES ANALYSIS KNOWBOT: “Software
académico, desenvolvido em versdao UNIX, faz uma adaptagdo do conceito
"Knowbot". Programas "knowboat” sdo agentes moveis criados para uso em
sistemas altamente distribuidos como a Internet. Um programa knowbot é uma
combinagdo de dados e mecanismos de controle que move ao longo de ndés em um
sistema distribuido. A maioria dos agentes inteligentes exploram uma grande
quantidade de fontes em redes eletrénicas, como a Internet. O TOAK focaliza as
bases de dados que concentram informagbes sobre tdpicos especificos,
particularmente pesquisa, desenvolvimento e aplicagdes tecnoldgicas. Isso diminui
drasticamente o tempo e o custo da pesquisa em fontes difusas. Foi desenvolvida a
versao Windows desse software, denominada TOAS (Tecnology Opportunities
Analysis System ), porém nao incorpora todos os recursos disponibilizados pela
versdao UNIX (TOAK). Desenvolvido pelo Centro de Planejamento e Politica
Tecnoldgica, com o suporte do Centro de Tecnologia para Pesquisa e Educagdo em
Negécios Internacionais da Georgia - Georgia Tech.” (ASSOCIACAO BRASILEIRA
DE INSTITUIGOES DE PESQUISA TECNOLOGICA, 2008).

Infotrans: “Software comercial. E utilizado para a reformatagcdo de dados,
preparando-os para a analise automatica, ou seja, tem como finalidade eliminar
todos os campos que nao serdo analisados, assim como retirar sinais e termos
desnecessarios, limpando a base de trabalho. Desenvolvido para ambiente DOS,

geralmente é aplicado em conjunto com o software DATAVIEW. Algumas pesquisas
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desenvolvidas em dissertacbes de mestrado ou monografias de especializacdo no
pais, a partir de 1996, representam as Unicas aplicagdes desses softwares no Brasil.
Desenvolvido pela empresa alemd I[+K Information und Komunikation.”
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE INSTITUICOES DE PESQUISA TECNOLOGICA,
2006).

Vantage Point: Software de analise e mineragdo de textos. O software
VantagePoint pode fazer: administragao de tecnologia, analises de patentes, analise
de indicadores, estudos de futuro e mapeamentos de relagdes sociais. Desenvolvido
pela Search Technologies, tem o professor Alan Porter, da Universidade de Georgia
Tech, como responsavel técnico pelo software.

A necessidade de uma pessoa para ocupar-se dos sistemas e tecnologias da
informag&o dentro das organizagdes fez surgir um novo profissional, o intermediario
da informacgdo, information broker ou especialista da informagdo, entre outras
denominacdes.

Rezende (2002), no que se refere a formacdo de bibliotecarios, critica a
defasagem do curriculo das escolas de biblioteconomia, as quais poderiam atender
a esse mercado atualmente ocupado, em grande parte, por profissionais de outras
areas. Segundo essa autora, os bibliotecarios sdo os pioneiros na atuagdo dos
sistemas de informagéo dentro das empresas.

Uma atividade de inteligéncia competitiva pode e deve contar com o auxilio
dos demais membros da organizacao, assim, é conveniente uma equipe capacitada
para coletar dados e informacoes.

Na opiniao de Davenport (2000), os bibliotecarios ndao fazem parte da equipe
de profissionais que trabalha com informacdo. Segundo ele, os bibliotecarios

possuem caracteristicas que ndo sao favoraveis a circulagdo da informacao, ou seja,
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apesar de catalogar e indexar os documentos, eles restringem o acesso e nao
geram nem melhoram informagdes. Ao mesmo tempo, afirma o autor, os
bibliotecarios tém habilidade em elaborar levantamentos e em se relacionar com os
usuarios, ao contrario de outros profissionais de informacdo, como o0s
programadores, por exemplo. O fato de ser adequado ter uma equipe envolvida na
atividade de inteligéncia competitiva ndo exclui a realizagdo da inteligéncia
competitiva por uma s6 pessoa. Dependendo da amplitude que se quer alcancar
com a implantagdo de uma atividade desse género, é plenamente realizavel por um
membro da empresa. Essa ressalva € especialmente adequada aos pequenos
empreendimentos.

Para a inteligéncia competitiva, o que tem valor é a informacgéo relevante,
significativa que & apresentada ao decisor no momento adequado. Para atender as
caracteristicas de relevancia, significancia e momento certo, ha necessidade de se
explicitar o programa de inteligéncia competitiva, pois, em Uultima andlise, essas
caracteristicas sao determinadas a partir do interesse despertado no utilizador e por
sua competéncia no assunto independentemente da fonte utilizada.

Davenport (2000) propée um grupo de caracteristicas as quais, por si s0,
agregam valor a informagéo.

Diz o autor (DAVENPORT, 2000, p.151-152):

Para esclarecer melhor como a equipe informacional pode auxiliar seus usuarios,
proponho seis caracteristicas, que determinam o valor da informagdo nas
organizagoes: exatidao, oportunidade, acessibilidade, envolvimento, aplicabilidade e
escassez. Todas essas caracteristicas estao inter-relacionadas, sendo parte da teia
de componentes da ecologia da informacao, e podem afetar qualquer situacao, da
estratégia a politica. [...] A equipe de apoio ideal deve considerar e administrar o
conjunto dessa caracteristicas.

Cada caracteristica pode ser descrita assim:
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Exatiddo: é a informacdo sem erros, correta; s6 assim a informagdo é
percebida como valiosa. Aqui outra caracteristica associa-se: confianga. A
informagéo exata adquire confiabilidade para o usuario por que com o decorrer do
tempo sua exatidao foi confirmada.

Oportunidade: algumas informacdes exigem agilidade por parte da equipe que
a fornece. Essa caracteristica relaciona-se com a atualizacdo da informacéo
necessaria ao pronto atendimento do solicitante.

Acessibilidade: é a capacidade de dispor da informacdo real solicitada,
acessivel - ndo s6 através de computador - e preferencialmente no seu formato
original.

Envolvimento: é o impacto que a informagdo causa no usuario. A
apresentagdo da informagcdo deve estar customizada para atingir aquele que a
utiliza.

Aplicabilidade: essa caracteristica ndo é facilmente ofertada ao usuario a
informacgao devido a natureza da atividade gerencial. Os planos empresariais sao
mudados rapidamente o que ndo favorece a informagéo estruturada, assim, pode-se
considerar que a informagéo € aplicavel quando € diretamente utilizada para resolver
problemas, sem que haja necessidade de analises e novos arranjos dos dados.

Escassez: a raridade da informacéo influencia seu valor. Se a abundéancia de
informacéao favorece seu uso e por isso é acessivel a todos que dela queiram fazer
uso, a informacédo inexistente quando criada possui alto valor e propicia um
diferencial competitivo para a empresa.

Para que o programa de inteligéncia competitiva funcione e atinja seus
objetivos é importante o comprometimento da geréncia que vai definir os propdsitos

do sistema para que nao se reuna informacgdes inuteis, fora dos interesses e das
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necessidades informacionais para alcangar a inteligéncia.

Segundo Sapiro (1993, p. 111): “Um pessoal treinado é um componente
chave para o sucesso do programa.”

Expostas as etapas e recursos humanos e materiais necessarios para a
instalacdo da atividade de inteligéncia competitiva, torna-se fundamental determinar
quais informacdes sdo importantes para a empresa e onde localiza-las. A seguir, sédo

apresentadas as fontes de informacao para negécios.

2.2 Fontes de informacao para negocios

Ao assumir o foco da revolugdo do século XX, a informagdo passou a ser
objeto de estudo e alvo para distintas conceituagdes. Entendendo que a informagéo
assume o papel de apoio a tomada de decisdo e ndo se confunde com “dado” e
“conhecimento”, a informacao € tida como recurso a ser utilizado pelos executivos a
fim de ampara-los na reducéo das incertezas presentes no ambiente organizacional.

Nesse sentido, a expressdo “informagdo para negécios” evidencia sua
aplicacdo ao meio organizacional e atende ndo sé o setor tecnoldgico ou industrial,
mas também o setor de servicos (BORGES; CAMPELLO, 1997).

Segundo Montalli (1997, p.1) a informacdo para negoécios € “aquela que
subsidia o processo decis6rio do gerenciamento das empresas industriais, de
prestacdo de servicos e comerciais, nos seguintes aspectos: companhias, produtos,
finangas, estatisticas, legislacdo e mercado”. Em suma, pode-se dizer que

informagéo para negocios “designa o conjunto de informagdes destinadas a

subsidiar as atividades das organizagbes no seu processo de desenvolvimento”
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(BORGES; CAMPELLO, 1997, p.149).

Apenas recentemente, as empresas tém tomado consciéncia da importancia
da informacdo como matéria-prima e da necessidade de processos formais para
geri-la. Somente a partir da circulacdo orientada, organizada e sistemética da
informacao entre aqueles que dela dependem para gestao, os demais integrantes da
cadeia produtiva poderdao ser organizados para a disponibilizagdo de um produto

final que atenda aos objetivos da empresa. Como salienta Souza (1996, p.52):

Para as empresas, ja ndo basta conhecer e dominar a manufatura de seus produtos
e sua comercializagdo. E preciso estar alerta para as constantes mudangas que
acontecem no ambiente externo e cercar-se de toda informacdo que possa ser
traduzida em melhoria da capacidade competitiva e de elevagao de seus lucros.

Atualmente as empresas, como todo setor econémico, vivenciam a grande
contradicdo da informacdo: oferta abundante versus pouca pertinéncia com a
procura. As informagdes estdo dispersas em diversas fontes: bases de dados,
empresas, bibliotecas e em fontes informais.

Observa-se, na literatura, que as informagdes para negocios estdo bem
organizadas nos paises desenvolvidos e, em decorréncia, ha muitos produtores da
iniciativa privada gerando fontes de informagdo. No Brasil, por sua vez, essas
iniciativas estao ligadas aos 6rgaos do Estado como é o caso do IBICT (BORGES;
CAMPELLO, 1997) e, especificamente, no aspecto de producao/publicacao,
constatam-se poucos suportes de informacéao e dificeis de serem localizados, tanto
em meio impresso como em meio digital. Ainda assim, temos iniciativas como
SEBRAE, Fundacdo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
Confederacao Nacional da Industria (CNI), Federagdes de Industrias, Associagoes
Comerciais entre outras (BORGES; CAMPELLO, 1997; DUARTE, 2000).

Quanto ao custo de acesso, muitas das informagdes necessarias para
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monitorar o ambiente estdo disponiveis gratuitamente e somente pequena parte
encontra-se com acesso restrito, implicando pagamento (CLERC, 1997).
Conforme observa Duarte (2000, p.23):

As fontes e produtos de informagao para negécios no Brasil encontram-se em um
patamar ainda rudimentar seja de forma escrita, através de publicagdes, periodicos,
etc., ou ainda em meio eletrénico, como bases de dados e internet.

Enquanto isso, nos paises desenvolvidos, notadamente nos Estados Unidos,
ha editores consolidados no mercado de publicagcbes com muitos anos de
experiéncia nesse ramo da informagao.

Com o advento da internet, houve grande oferta de informagdes disponiveis
no meio virtual, porém, € necessario cautela em relacao a seu uso, devendo-se levar
em consideragdo atributos como qualidade, longevidade (permanéncia e
estabilidade do contetido na URL), autoridade, atualidade e precisdo (TOMAEL,
2001). Tais atributos devem ser considerados, também, nos suportes tradicionais
(SAPIRO, 1993; BARRETO, 1998).

Seja qual for o suporte de informagéo, deve-se ter atencdo no momento de
selecionar as fontes nos aspectos de facilidade de acesso, custo, disponibilidade,
quantidade de itens, valor, escopo, facilidade de processamento, adequacao, entre
outros.

Do ponto de vista das fontes informais € pertinente enfatizar os cuidados com
a revelacao de informacdes que podem tornar-se fonte de informacao a favor ou
contra a empresa. Alguns exemplos de situacées em que segredos sao desfeitos
sao fofocas em feiras e exposicdes, papers apresentados em congressos, anincios
de empregos, conversas com amigos entre outros. Outra maneira de obter
informagéo, porém de maneira questionavel, é utilizar-se de técnicas tais como

provocacao, troca de gentilezas, elogios, comentarios indiretos, criticas, etc.
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(SAPIRO, 1993; BATY, 1994).

Diante do volume de informagéo disponivel, da acirrada competitividade e da
complexidade tecnolégica atual a intuigdo ndo é mais suficiente para alavancar os
negécios, € o0 uso de informacdes pelas empresas € imprescindivel para que se
mantenham ou possam expandir seu nivel de concorréncia.

A atividade de inteligéncia competitiva pode atender a empresas de todos os
portes e setores de negécios. Como sera visto a seguir, as empresas de pequeno

porte também dependem de informacéao para alcancar o sucesso.



34

3 EMPRESAS DE PEQUENO PORTE

Nesta secdo analisa-se o contexto de formacédo das empresas de pequeno
porte, aborda-se sua relacdo com a tecnologia e apresenta-se a distribuicdo dos
estabelecimentos, de acordo com o porte, no Brasil e, particularmente, no Rio
Grande do Sul.

As empresas de pequeno porte representam significativo papel no cenario
econdmico mundial e vém obtendo crescente destaque. Tal constatacao é atestada
por diversos autores, entre eles Cher (1990). Segundo o autor, € uma situagao
consensual a importancia das empresas de menor porte ndo sé no Brasil mas
também em outros paises, e que pode ser comprovada através da estatistica.
Borges (2002) afirma que essas empresas tém recebido atencdo especial nos
ultimos anos dos paises desenvolvidos e de instituicbes de desenvolvimento
econdmico-social, bem como tém sido objeto de estudos de desempenho.

Ofatode o segmento de empresas de micro, pequeno e medio portes
representar mais de 90% dos negdcios, evidencia a dimensdo e a complexidade
desse setor econémico afirmado pelos autores.

Para compreender as causas da expansao dos pequenos negocios, €
importante observar aspectos histéricos da economia e da sociedade.

Segundo alguns autores, o marco do atual perfil econémico advém da queda
do muro de Berlim em 1989 (TARAPANOFF, 2001; CLERC, 1997; SAPIRO, 1993).

O desenvolvimento das empresas de pequeno porte, nas ultimas décadas, foi
alcancado no embalo da mudancga politica subjacente ao fim da bipolarizacao a qual
favoreceu a integracdo dessas empresas na economia e modificou a configuragéo

econOmica, haja vista a formagéo dos blocos econémicos e, no Brasil, 0 aumento da
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concorréncia das empresas estrangeiras.

No entanto, tal impulso decorre ndo apenas de um fato isolado, mas de um
processo de avangos da civilizagdo no transcorrer dos séculos em que o acumulo de
conhecimentos viria alterar o modo de viver das geracgoes.

Aos avangos que a humanidade alcangou denominamos tecnologia, e as
civilizagbes que a detinham se alternaram na sua lideranga através dos tempos.
Conforme as invengdes e as inovagdes surgiam e eram utilizadas, a lideranca
movia-se de uma sociedade para outra.

A tecnologia que proporcionou o desenvolvimento do microcomputador €
marco para a era do “micro” e, nesse contexto, as micro, pequenas e médias
empresas se enquadram e se desenvolvem. O fim da bipolaridade entre os sistemas
econOmicos, iniciado em 1989 com a referida queda do muro em Berlim, da a
impulsédo para a comercializagao das tecnologias até entdo usadas estrategicamente
pelas nagdes, surgindo a globalizagdo. Esta se caracteriza como uma nova ordem
econOmica que afeta todos os paises.

Nesse contexto, a facilidade de acesso as informagdes possibilita as
pequenas empresas concorrerem, se nao igualmente, de forma proporcional ao seu
porte com as grandes empresas. As empresas de pequeno porte tém a vantagem de
possuir flexibilidade e agilidade para se adaptarem as mudancgas, ao contrario das
grandes, as quais, muitas vezes com estruturas rigidas, com diversos niveis
hierarquicos e sem capacidade de adequar-se ao novo ambiente de negécios, tém
uma reagao demorada as novas circunstancias do ambiente de negdcios.

Muitas empresas de grande porte foram surpreendidas por nao perceberem
as movimentagcées que ocorriam no ambiente organizacional externo e sofreram

prejuizos (ou faliram) até adequar a gestdo dos negécios ao desafio da instabilidade
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e da concorréncia.

No que tange as empresas de pequeno porte, a mudanga do cenario
econOmico, possibilitou mostrar sua face de adaptacdo as oportunidades com
agilidade, sendo essa uma de suas caracteristicas junto com a flexibilidade.

As empresas de pequeno porte mostram-se, atualmente, cada vez mais
dindmicas, procurando atender as especificacées exigidas pelos clientes e a
sociedade de consumo mediante a diversificacdo de produtos e servigos, entre
outros.

O desenvolvimento caracteriza a modernizagdo, assim, sistemas e métodos
sao periodicamente substituidos por sistemas modernos e eficazes. O
desenvolvimento tecnolégico é um processo continuo de conhecimento que inclui
etapas de investigacdo, difusdo (transferéncia) e utilizagdo préatica ou inovagédo. O
desenvolvimento econémico se d4 quando o novo conhecimento € assimilado pelo
sistema produtivo sob a forma de inovagao' tecnolégica.

A cultura de pesquisa e desenvolvimento (P&D) é pouco valorizada pelas
empresas de paises em desenvolvimento. A pratica mais comum observada € a
importacédo de tecnologia dos paises que pesquisam, desenvolvem, renovam e
difundem seus produtos. No Brasil, dados divulgados pelo IBGE citados por Lorenzi
(2005), demonstram que o setor industrial investe 0,6% da receita em P&D enquanto
nos paises desenvolvidos esse valor é de 1,8% do faturamento.

A dependéncia da aquisicdo de tecnologia é mais evidente nas pequenas

empresas devido a seu porte pois, em geral, essas empresas nao dispbéem de

A inovagdo, segundo a idéia schumpeteriana, é a principal fonte que alimenta a

concorréncia (CASTILHOS, 1998).
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recursos para investir em P&D e, muitas vezes, ndo percebem a possibilidade de
efetivar parcerias com instituicbes de pesquisas, universidades e outros.

Ainda que a inovagao nao seja original, € importante para a economia que as
empresas adquiram a capacidade para reproduzir o produto.

Nesse sentido, Barreto (1992, p.15) diz que:

A transferéncia de tecnologia do exterior, mesmo em se tratando de compra de
‘pacote tecnolégico’, é saudavel para o pais. Pior é a estagnacao tecnolégica. Um
elevado indice de pagamentos de royalties ao exterior, proveniente de importagédo de
tecnologia adequada, é altamente desejavel quando o pais nao pode arcar com 0s
custos do desenvolvimento interno de tecnologia. O grande perigo a ser evitado é a
estagnacao tecnoldgica que eleva os custos, diminui a qualidade e destr6i a
competitividade do setor produtivo.

A diferenca no porte das empresas ja ndo é obstaculo para o acesso as
inovagbes devido ao uso da Tl a qual possibilita conhecer as novidades e
desenvolvé-las localmente.

De acordo com Rezende (2002, p. 122):

Hoje, as inovagdes tecnoldgicas, cada vez mais acessiveis a todos os setores
econdmicos, reduziram a distancia diferenciada entre as empresas, que passaram a
ter possibilidade de acesso as novidades e evolugdes surgidas em qualquer parte do
mundo.

As empresas de menor porte constituem um universo de relevancia na
economia, como ja foi afirmado anteriormente. A evidéncia dessa afirmagado para o
Pais comprova-se por meio de indicadores como a participagdo no total de
empresas, na forca de trabalho, entre outros. (CHER, 1990; RAMOS, 1995)

No ambito nacional, o entendimento da distingdo entre o porte das empresas
difere conforme o critério quantitativo de avaliacao, assim, pode-se classifica-las com
base no numero de funcionarios ou no faturamento anual bruto.

Neste estudo, foi considerado o numero de funcionarios, critério que é

adotado pelo SEBRAE. Desse modo, para a industria, considera-se microempresa
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aquela com até 19 funcionérios, pequena empresa, de 20 a 99 funciondrios, média
empresa, de 100 a 499 funcionarios e grande empresa aquela com 499 ou mais
funcionarios.

O Estatuto da Microempresa e da Empresa de Pequeno e Médio Porte (Lei
n.9.841/99), aprovado em 1999, estabeleceu, além do critério de receita bruta anual
como conceito para determinar o porte da empresa, diretrizes para o tratamento
diferenciado no campo administrativo, tributario, previdenciario entre outros. Com a
promulgacao da Reforma Tributaria em 2003, deu-se inicio as discussées em torno
das necessidades das pequenas empresas e solicitou-se para que essas
apontassem dificuldades e propostas para tornar a atividade mais produtiva. Com
base nessas discussdes, 0 SEBRAE sistematizou os dados, divulgando-os através
do documento “Lei geral das micro e pequenas empresas: sugestdes para projeto de
lei” (SEBRAE, 2005b). Os principais beneficios pretendidos com a aprovagao dessa
lei sdo a simplificagdo da cobranga dos impostos e o incentivo as empresas
ingressarem no mercado formal, recolhendo tributos e obedecendo a legislacao
trabalhista. Segundo o mesmo documento, a informalidade concentra mais do que o
dobro do numero de empresas constituidas legalmente (SEBRAE, 2005b).

No Brasil, as empresas de micro, pequeno e médio portes (MPMP)
representam em torno de 90% dos negécios, sendo responsaveis por 67% dos
empregos formais. Segundo estatistica do IBGE, citada pelo SEBRAE (2005a),
existiam no Brasil, em 2002, cerca de 4.918.370 empresas formais e dessas,
484.218 eram do setor industrial. Observa-se, ainda, que 477.788 empresas
industriais eram de micro, pequeno ou médio portes e empregavam 4.365.535
pessoas, 0 que representa 65,9% do setor (SEBRAE, 2005a).

No Rio Grande do Sul, segundo dados da Relagdo Anual de Informagbes
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Sociais (RAIS) de 2002, citado pelo SEBRAE (2005a), as empresas formais somam
216.686 das quais 98,2% sao micro e pequenas empresas. O setor industrial
participa, ainda, com 14,5% dos estabelecimentos.

Na Tabela 1, a seguir, apresenta-se o numero de empresas industriais

gauchas de acordo com o porte.

Tabela 1 — Distribuigdo do numero de empresas industriais segundo o porte — RS.

Industria
Porte Numero de empresas Y%
Micro 27.097 86,06
Pequeno 3.325 10,56
Médio 922 2,93
Grande 140 0,44
TOTAL 31.484 100,00

Fonte: Adaptado da RAIS 2002 (SEBRAE)

Em relagdo ao numero de empregados, as empresas gauchas de MPM portes
empregam, em media, 14 funcionarios. Na Tabela 2, sintetizam-se os dados
nacionais e estaduais.

Tabela 2 — Distribuicdo nacional e estadual das empresas formais, das empresas do
setor industrial, das MPMEs industriais e dos empregados das MPMEs.

Numero Numero Numero Numero
de empresas de empresas de empresas de
formais do setor industriais de = empregados
industrial MPM portes em MPMEs
Brasil 4.918.3 484.218 477.788 4.365.5
70 35
RS 216.686 31.484 31.344 445,527

Fonte: Adaptado da RAIS 2002 (SEBRAE)
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Com base nessas evidéncias estatisticas, pode-se aferir que a estrutura
econdmica no Pais € essencialmente caracterizada por empresas de pequeno porte

que absorvem a maior parte da capacidade de trabalho nacional.
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4 INDUSTRIA METAL-MECANICA

A pretensao deste capitulo foi, inicialmente, caracterizar o setor industrial metal-
mecanico quanto a seus produtos para, a seguir, apresenta-lo no contexto da

economia gaucha.

4.1 Caracteristicas

A industria do setor metal-mecanico ocupa-se da fabricagdo de estruturas
metdlicas e de utensilios e artefatos em ago inoxidavel, envolvendo atividades de
caldeiraria, usinagem e siderurgia. Dessas atividades, produzem-se, por exemplo,
chapas, cantoneiras e perfis (que sao produtos derivados da caldeiraria); parafusos
especiais, engrenagens, tubos, suportes, escadas e silos (usinagem); tubos
utilizados na industria automotiva, pias, tanques, cubas, baixelas, entre outros (ago
inoxidavel); cortes e embalagens de chapas de ago (siderurgia) (FIDELIS, 2001).

No que tange as circunstancias competitivas, o setor caracteriza-se pela
competitividade tradicional em que o processo é definido pelos recursos naturais,
disponibilidade de energia e mao-de-obra barata (MELO, 1997).

O estudo da competitividade da industria brasileira (ECIB) (COUTINHO;
FERRAZ, 1994), realizado entre 1992 e 1994 e considerado o mais amplo estudo
realizado para esse segmento por diversos autores, aponta o setor metal-mecénico
como disseminador de progresso técnico no ramo de maquinas-ferramenta,

equipamentos para energia elétrica e maquinas agricolas conforme Quadro 2, a
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seguir.
Setores com capacidade competitiva
Complexo agroindustrial 6leo de soja; café; suco de laranja
Complexo quimico petréleo; petroquimica
Complexo metal-mecénico minério de ferro; siderurgia; aluminio
Complexo celulose e papel celulose; papel
Setores com deficiéncias competitivas
Complexo agroindustrial Abate; laticinios
Complexo quimico Fertilizantes
Complexo metal-mecanico Automobilistica; autopecas
Complexo eletrénico Bens eletrénicos de consumo
Complexo téxtil Téxtil; vestuario; calgados de couro
Complexo materiais de construcao Cimento; ceramica de revestimento; plasticos
para construgéo civil
Complexo papel e celulose Gréfica
Extracomplexo Moéveis de madeira
Setores difusores de progresso técnico
Complexo eletrénico Informatica; telecomunicagbes; automacao
industrial; software
Complexo metal-mecéanico Maquinas-ferramenta; equipamentos para
energia elétrica; maquinas agricolas
Complexo quimico Farmacos; defensivos agricolas
Extracomplexo biotecnologia

Quadro 3 — Classificacao dos setores.
Fonte: Coutinho e Ferraz, 1994, p.257.

4.2 Industria metal-mecanica no Rio Grande do Sul

A economia gaucha vem apresentando crescimento nos ultimos anos.
Segundo Castilhos (2005):

A produgéo industrial do Rio Grande do Sul, assim como a do Brasil, apresentou uma
tendéncia ascendente a partir do més de setembro de 2003, embora tenha ocorrido
uma sutil desaceleracao do crescimento no més de setembro de 2004.

De acordo com os resultados das atividades por ramos industriais, as melhores
taxas de crescimento no Rio Grande do Sul foram alcangadas pela industria
fumageira (28,9%), seguida por veiculos automotores (22,8%), maquinas e
equipamentos (19,9%), metalurgia béasica (17,6%) e borracha e plastico (13,3%)

(CASTILHOS, 2005).
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Conforme os resultados divulgados pelo IBGE no final de 2004, citados por
Maia Neto (2005), referente ao ano de 2002, o Rio Grande do Sul ocupava a quarta
posicdo em relagcdo as demais unidades da federagcéo, com participagéo de 7,8% no
Produto Interno Bruto (PIB) nacional, ficando abaixo de Sao Paulo, Rio de Janeiro e
Minas Gerais e, em relacdo ao PIB per capita, o estado também se mantinha em
quarto lugar, antecedido pelo Distrito Federal, Rio de Janeiro e Sao Paulo.

Em comparacdo com o desempenho nacional, o Rio Grande do Sul teve
desempenho superior. De 1999 a 2003, a taxa média de crescimento do estado foi
de 3,4% enquanto no Pais essa taxa foi de 1,8%.

Estimativas preliminares, divulgadas no inicio de 2005 pela Fundacao de
Economia e Estatistica (FEE), apontaram para a manutencdo de desempenho
positivo.

O setor de servigos participa em 41,4% da economia estadual e cresceu 2,7%
em 2004. O setor industrial tem participacdo de 40,6% na economia, e 0 setor
agropecuario 18%.

O destaque em 2004 foi o setor industrial com crescimento de 6,6%, tal
desempenho deu-se pelo aumento de 7,7% na industria de transformacao, principal
segmento do setor. O destaque negativo ocorreu na agropecuaria com taxa de —
1,3% devido a perdas nas culturas de soja, milho e trigo (CASTILHOS, 2005; MAIA
NETO, 2005).

No Rio Grande do Sul, existem os Conselhos Regionais de Desenvolvimento
(COREDES), criados oficialmente pela Lei 10.283 de 17/10/1994. Os COREDES
compdem-se de 24 regides (ANEXO A) e caracterizam-se como um férum de
discussao e decisao a respeito de politicas e agdes que visam ao desenvolvimento.

O setor metal-mecéanico no Rio Grande do Sul tem produgédo voltada,
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principalmente, aos segmentos automotivo e de implementos agricolas. Na regiao,
identifica-se um pdlo na producao de 6nibus, implementos rodoviarios e caminhdes
fora-de-estrada (off-road).

O SEBRAE nacional atua em 229 arranjos produtivos locais (APLs) nos 26
estados e no Distrito Federal. O SEBRAE-RS atua, especificamente, no APL do
setor metal-mecanico, em nove COREDES, entre eles o da regido da Producao. As
cidades de Passo Fundo, Marau e Coxilha, locais de aplicacdo desse estudo, estdo
localizadas no COREDE Producao que inclui ainda outros 32 municipios. O foco do
APL do COREDE Produgdo é em implementos agricolas (pré-colheita). Na
abordagem setorial do SEBRAE, os setores Plastico e Borracha estédo inseridos no
metal-mecanico.

O Comité Setorial Metal-Mecanico do SEBRAE-RS atinge cerca de 600

empresas, e 0 escritorio regional de Passo Fundo relne 62 empresas.
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5 METODOLOGIA

A metodologia utilizada na pesquisa buscou levantar o uso de informagéo do
ambiente organizacional externo das empresas ligadas ao SEBRAE - Escritério
Regional de Passo Fundo, por meio do Comité do Setor Metal-mecanico.

A pesquisa caracteriza-se como descritiva, e 0 método utilizado é o de survey
(CERVO, 2003; BABBIE, 2003).

O levantamento dos dados foi realizado por meio de questionarios, enviados
por correspondéncia, dirigidos ao principal executivo, no més de fevereiro de 2005.
Pretendia-se, inicialmente, aplica-lo pessoalmente, no entanto, a partir de contatos
preliminares com as empresas, percebeu-se a dificuldade em agendar as
aplicagbes, bem como em contactar as empresas dispersas geograficamente nas
trés cidades, foco do estudo.

O universo da pesquisa escolhido constituiu-se de empresas de micro e
pequeno portes do setor metal-mecanico que se encontram agrupadas pela acao do
SEBRAE, escritério regional da cidade de Passo Fundo, RS. A escolha se deveu,
principalmente, a atuacdo do SEBRAE junto a empresas de pequeno porte, objeto
de interesse do estudo; a escolha do grupo do setor metal-mecanico deu-se por
sugestao do SEBRAE, devido ao maior tempo de existéncia desse grupo em relacao
aos demais, sugerindo, assim, que esse grupo pudesse melhor contribuir com a
pesquisa.

O instrumento de coleta de dados adotado foi o questionario. Tal questionario
(APENDICE A) foi construido usando como modelo o instrumento utilizado por
Barbosa (2002) e dividiu-se em trés sec¢des: (1) identificagdo do respondente e da

empresa; (2) percepgao do ambiente externo; e (3) percepgéo das fontes.
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5.1 Selecao do universo de pesquisa

A selecao do universo de pesquisa deu-se a partir de contato estabelecido com
o SEBRAE - Escritério Regional de Passo Fundo, RS. Inicialmente, desejava-se
pesquisar o setor de industria do vestuario, no entanto, o SEBRAE recomendou o
grupo metal-mecanico devido ao maior tempo em que a entidade reunia-se com 0s
empresarios dessa area. Assim, a construcao da amostra para a pesquisa de campo
considerou como universo de analise o conjunto das empresas levantadas pelo
SEBRAE o qual forneceu o cadastro com os dados das empresas dos Municipios de
Passo Fundo, Marau e Coxilha.

O cadastro fornecido pelo SEBRAE continha 63 empresas participantes, sendo
uma repetida e trazia as seguintes informagdes: razdo social, municipio, telefone,
pessoa para contato e e-mail. Com base nesses dados, partiu-se para a
complementacdo das informagdes referentes a cada item, uma vez que o cadastro
nao estava completo e, mais tarde, verificou-se que alguns itens estavam incorretos
(como, por exemplo, o0 numero de telefone ou 0 nome da empresa). Sendo o objetivo
inicial do estudo pesquisar as empresas de pequeno e médio portes, a aplicagdo do
questionario, pessoalmente, era fundamental obter o numero de funcionarios, a fim
de confirmar o porte e 0 endereco de cada empresa.

O primeiro contato com as empresas deu-se por esses motivos. Aquelas
empresas que possuiam e-mail foram contatadas por esse intermédio e as demais,
por telefone.

O contato por telefone realizou-se a partir de 17 de novembro de 2004. A lista

apontava a necessidade de telefonar para dezessete empresas, porém, uma nao
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tinha o ndmero na lista e ndo constava no guia telefénico pela razao social.
Dezesseis empresas foram contactadas, algumas mais de uma vez, ocasiao em que
a pesquisadora identificava-se e informava o motivo da solicitacdo. Trés empresas
nao atenderam ao telefone e uma tinha o ndmero errado na lista, outras duas
atenderam-no mas nao estavam autorizadas a responder. As empresas que
responderam tinham entre um e seis funcionarios e alguns respondentes chamaram
a atencao para o fato de seus funcionarios serem ou nao registrados, dois disseram
ter funcionarios sem registro. Em relacéo a e-mail, apenas duas responderam té-lo.
Quarenta e cinco empresas foram contactadas simultaneamente por e-mail no
qual se explicava o motivo da mensagem. Uma empresa retornou a mensagem
dizendo que nao estava respondendo a pesquisas e duas atenderam a solicitagao;
varias mensagens retornaram devido a caixa postal lotada e enderego inexistente e
as demais n&o se manifestaram.
Cabe ressaltar que o nome do SEBRAE foi sempre citado, inclusive, devido ao
comprometimento da entidade antecipar aos participantes do grupo que haveria
esse contato e que foi afirmado aos entrevistados que as informagdes prestadas

seriam sigilosas e serviriam apenas para a pesquisa.

5.2 Elaboracao do instrumento de pesquisa

O instrumento de pesquisa, conforme mencionado anteriormente, consistiu
num questionario dividido em trés partes (APENDICE A), descritas a seguir, o qual
buscou atender aos objetivos propostos para o estudo, quais sejam: caracterizar o
perfil dos executivos e das empresas do setor metal-mecénico e identificar a

importancia dos setores do ambiente externo a empresa e as fontes de informacao
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relevantes ao negocio.

Para alcancar os objetivos, o questionario elaborado com base na obra de
Barbosa (2002) exigiu do principal executivo da empresa respostas em relagéo as
seguintes questdes: 12 secdo — dados de identificacdo do respondente e da
empresa; 22 secao — percepcao do ambiente externo quanto a importancia atribuida
aos setores do ambiente no que se refere as tendéncias e eventos. Os setores
medidos foram os ja citados por Barbosa (2002), adicionado do setor fornecedores.
Sao eles: setor clientes: empresas ou pessoas que compram seus produtos,
incluindo distribuidores e revendedores; setor concorréncia: empresas que fabricam
produtos ou prestam servigos substitutos; setor tecnoldgico: desenvolvimento de
novos produtos e processos, inovagbes e tendéncias de pesquisa e
desenvolvimento que sejam importantes para sua empresa; setor regulatorio: leis e
regulamentos federais e estaduais, politicas municipais ou comunitarias,
desenvolvimentos politicos; setor econdmico: fatores econdébmicos como
desemprego, inflacdo, taxas de juros, mercados de capitais, crescimento econdmico;
setor sociocultural: tendéncias demogréficas, atitudes sociais e valores da populagéao
em geral; setor fornecedores: empresas que fornecem matéria-prima; 3% seg¢do —
focou, em trés questbes, os seguintes aspectos das fontes de informacao:
freqliéncia de uso para monitorar o0 ambiente, grau de relevancia para alcangar os
objetivos e as metas da organizacdo e grau de confiabilidade para tomar a decisao
com base nas dezoito fontes listadas. Por fim, havia espago para o respondente
deixar um comentario.

As fontes de informacao avaliadas na terceira se¢cdo foram os (1) clientes, (2)
concorrentes, (3) funcionarios publicos, (4) parceiros e associados, (5) jornais e

revistas em papel e (6) em meio eletrénico, (7) publicagdes governamentais, (8)
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radio e televiséo, (9) associagdes empresariais, (10) internet, (11) congressos, (12)
superiores hierarquicos, (13) colegas de mesmo nivel, (14) subordinados
hierarquicos, (15) memorandos e circulares em papel e (16) em rede interna de
computadores, (17) biblioteca e (18) servigos externos de informacéao eletrdnica.

Nas questbes fechadas, formularam-se cinco alternativas, numa escala de
valor, que ia de sem importancia a de extrema importancia.

Para calcular a média e assim mensurar o grau de importancia de cada
variavel atribuiu-se o valor crescente de 1 a 5 pontos para cada alternativa, conforme
as opcoes de resposta para cada pergunta do questionario. Como exemplo
apresenta-se os valores atribuidos a questdo 19 — Grau de importancia das
tendéncias e eventos nos setores do ambiente -, que da mesma forma foi aplicado
as demais questodes:

(1) sem importancia;

(2) pouco importante;

(3) importante;

(4) muito importante;

(5) extremamente importante.

5.3 Preé-teste

A literatura sobre pesquisa aconselha realizar teste do desenho da pesquisa
antes da aplicacao total, pois os pré-testes revelam problemas que podem provocar
o fracasso da pesquisa. Babbie (2003), entre varios argumentos, sugere que o
instrumento seja pré-testado preferencialmente como sera usado na pesquisa.

Diante do exposto, o questionario foi submetido a pré-teste e validado. A
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intencdo inicial era aplicar o questionario aos dois respondentes do e-mail que
solicitou o numero de funcionarios, no entanto, somente um deles se manifestou
quanto ao convite para realizar o pré-teste. Por esse motivo, o pré-teste foi aplicado
com apenas um dirigente de empresa, de forma presencial, com o objetivo de
esclarecer qualquer duvida existente, bem como para monitorar o tempo de
preenchimento. O pré-teste apontou um erro quanto a presencga repetida de uma
fonte de informacédo nas questdes 20, 21 e 22 e que foi corrigida e determinou o

tempo para o preenchimento que se configurou em 15 minutos.

5.4 Coleta de dados

O questionario foi enviado a 58 empresas, pelo correio no dia 10 de fevereiro
de 2005, acompanhado de uma carta de apresentacdo (APENDICE B) esclarecendo
os motivos da pesquisa, um termo de consentimento (APENDICE C) solicitando a
autorizacdo do uso das respostas e de envelope selado e endere¢ado a fim de
incentivar a devolugdo. As respostas foram recebidas a partir da semana
subsequente a remessa, na seguinte quantidade: na primeira semana do envio,
foram recebidos cinco questionarios, na segunda, mais cinco questionarios e, na
terceira, 2. Trés questionarios retornaram por que nao puderam ser entregues
devido a endereco errado. Assim, foram obtidas informacées de um total de 12

empresas, representando 21,81% da amostra prevista (55 questionarios).
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6 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

A seguir é apresentada, na mesma ordem em que se encontra no instrumento
de coleta, a andlise realizada dos dados tabulados.

O perfil dos respondentes caracteriza-se como de homens (91,66%), sendo
mulher apenas uma respondente; a idade média € de 36 anos, tendo o respondente
mais jovem 25 anos e o mais velho 49 anos (Tabela 3); o nivel de escolaridade
predominante € o de curso superior conforme a Tabela 4 e entre os respondentes
com curso superior completo o indice de pds-graduacao é de 62,5%. A etapa de
escolaridade no nivel superior e o curso de graduacao sao apresentados na Tabela

5.

Tabela 3 — Faixa etaria dos respondentes.

Faixa etaria N. de respondentes Porcentagem

25-29 2 16,66%
30-34 3 25%
35-39 4 33,34%
40-44 2 16,66%
45-49 1 8,34%
TOTAL 12 100,00%

Tabela 4 — Nivel de escolaridade.

Nivel de escolaridade N. de respondentes Porcentagem

Primario 1 8,33%
Secundario 1 8,33%
Superior? 10 83,34%
TOTAL 12 100,00%

% Inclui-se nessa categoria o curso superior incompleto, completo e a pés-graduacao. A distingdo
entre eles é apresentada na Tabela 5.
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Tabela 5 — Nivel de escolaridade e curso de graduacéo.

Curso de Superior Superior Pos-graduado TOTAL
graduacao incompleto completo

Engenharia 1 1 3 5
mecanica

Administracao 1 1 1 3
Economia 1 1
Nao especificou 1 1
TOTAL 2 3 5 10
PORCENTAGEM 16,66% 25% 41,66%

Em relagdo ao nivel hierarquico dentro da empresa, oito respondentes
disseram ser o principal executivo e quatro, o gerente. Esse resultado ja era
esperado uma vez que o questionario foi explicitamente enviado aos cuidados do
principal executivo. Questionados se tomavam decisdes sozinhos, oito respondentes
(66,66%) disseram que nao, contra quatro (33,33%) que responderam tomar
decisdes sozinhos. Ainda em relacao a tomada de decisdo, dos que a dividem, sete
respondentes disseram fazé-la com o sécio e um respondente, que marcou duas
alternativas, divide a tomada de decisdo com o s6cio e com a familia.

Quanto a empresa, dos 12 respondentes, 9 possuem o0 negécio no Municipio
de Passo Fundo e 3 em Marau. O numero de funcionarios ficou entre 1 e 40
(excluido o proprietario, conforme a questdo 12), o que caracteriza a amostra como
de micro (10 respondentes, 83,33%) e pequenas empresas (dois respondentes,
16,67%). O enquadramento das empresas nesses portes era previsto, pois a
amostra foi obtida do SEBRAE, entidade de apoio a micro e pequenas empresas.

Cabe destacar que na entrevista feita por telefone na etapa de pré-aplicacédo do
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questionario, o principal executivo (identificado como sendo o proprietério) fazia
distingdo entre os funcionarios registrados ou néo, por isso pode ser considerada
uma falha na pesquisa o fato de ndo se questionar a formalidade da empresa quanto
ao numero de funcionarios e sua situacao legal perante os érgdos competentes.
Quanto a origem do negécio, doze sao empreendimentos préprios, no
entanto, um desses respondentes marcou também a opgao “heranga”.
O tempo de mercado variou nas faixas de 0 — 19 anos, conforme ilustra o

Gréfico 1, estando cinco empresas (42%) na faixa das mais jovens (0 — 4 anos).

Grafico 1 — Tempo de mercado.

0 - 4 anos 5-9anos 10-14anos 15-19 anos

E admissivel supor que a participagdo em entidades representativas do setor
seja vista como pouco importante pelos dirigentes uma vez que apenas cinco
empresas disseram estar vinculadas a alguma entidade sendo que trés delas
mantém esse vinculo ha, no maximo, 2 anos. As entidades citadas foram duas
associagdes comerciais e industriais (Passo Fundo e Marau), setor metal-mecéanico

regional, sindicato das industrias de material plastico do Rio Grande do Sul e
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ABEAGRI.

Quanto a busca de informacao relativa ao ramo de negécio, todos os
respondentes disseram fazé-la, dois incluiram nessa tarefa outra pessoa. Pode-se
supor, a partir desse resultado, que os executivos monitoram o meio ambiente
buscando identificar seu comportamento com vistas a desenvolver o negdcio,
conforme propde a inteligéncia competitiva.

A totalidade das empresas possuem acesso a internet.

Na segunda parte do questionario, abordou-se o aspecto das tendéncias e
eventos em sete setores do ambiente externo e o grau de importancia desses
aspectos para a empresa. Os setores medidos foram os ja citados por Barbosa
(2002), adicionado o setor fornecedores. S&o eles: setor clientes: empresas ou
pessoas que compram seus produtos, incluindo distribuidores e revendedores; setor
concorréncia: empresas que fabricam produtos ou prestam servigos substitutos;
setor tecnolégico: desenvolvimento de novos produtos e processos, inovagdes e
tendéncias de pesquisa e desenvolvimento que sejam importantes para sua
empresa; setor regulatério: leis e regulamentos federais e estaduais, politicas
municipais ou comunitarias, desenvolvimentos politicos; setor econémico: fatores
econdmicos como desemprego, inflagdo, taxas de juros, mercados de capitais,
crescimento econdmico; setor sociocultural: tendéncias demograficas, atitudes
sociais e valores da populacdo em geral; setor fornecedores: empresas que
fornecem matéria-prima.

As alternativas de respostas as questdoes foram fundamentadas na escala
Likert, ja referida, com as seguintes op¢des: sem importancia, pouco importante,
importante, muito importante e extremamente importante. O resultado é melhor

visualizado na Tabela 6 que apresenta os setores do ambiente externo ordenados
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pela média ponderada das respostas. Verifica-se, em primeiro lugar, considerado de
maior grau de importadncia, com média 4,83, o setor clientes, seguido do setor
tecnolégico, com meédia de 4,41 e do setor fornecedores, com média 4,33. Os
setores concorréncia, regulatério, econdmico, sociocultural apresentam,
respectivamente, média 4; 3,91; 3,58; 3,16. O resultado sugere que as empresas
estdo atentas a tendéncia, descrita na literatura, de procurar atender e satisfazer as
necessidades dos clientes. O setor tecnologico, segundo em grau de importancia,
apresentou alto indice de importdncia em relacao as tendéncias e aos eventos
acorridos em seu meio. Pode-se atribuir esse resultado ao impacto que mudancgas
nesse segmento provocam nos negécios. A pesquisa revela que, para a amostra
estudada, o foco principal de inteligéncia competitiva é o setor clientes e que o setor
sociocultural € o de menor importancia. Esses resultados convergem com os obtidos
por Bastos (2005), com sua pesquisa com empresas do setor de tecnologia da
informagéo e Barbosa (2002) que estudou participantes de cursos de especializa¢ao

em administragao.
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Tabela 6 — Grau de importancia das tendéncias e eventos nos setores

1 2 4 5
Seter isn(:;:)rténcia ::;,:g:)tante ?mportante :\r’:g?rtante iEn)'l(;t)rgrr:'aanT: e Media

Clientes - — — ) 10
16,67% 83,33% 4,83

Tecnoldgico  --- --- 1 5 6
8,34% 41,66% 50% 4,41

Fornecedores --- --- 1 6 5
8,34% 50% 41,66% 4,33

Concorréncia --- — 3 6 3
25% 50% 25% 4,00

Regulatorio - --- 4 5 3
33,34% 41,66% 25% 3,91

Econémico --- 1 4 6 1
8,33% 33,34% 50% 8,33% 3,58

Sociocultural  --- 2 6 4 ---
16,66% 50% 33,34% 3,16

A Ultima secdo do questionario indagou os respondentes em relacao a
percepcao das fontes de informacdo nos aspectos de freqiéncia de uso, grau de
relevancia e grau de confiabilidade da informacéo obtida. Os dados dessa secao

estdo na Tabela 7.



Tabela 7 — Percepc¢ao das fontes de informagao nos aspectos de freqiiéncia de uso, relevancia e confiabilidade.

Freqliéncia Relevancia Confiabilidade
Fonte de informacao Média Classificacdo Média Classificacao Meédia Classificagcao
Radio e televisao 3,66 1 3,33 6 3,41 6
Jornais e revistas (em papel) 3,58 2 3,33 7 3,58 3
Internet (motores de busca e sites de 3,58 3 3,58 3 3,08 10
empresas)
Subordinado hierarquico 3,41 4 2,91 11 3,25 9
Jornais e revistas (em midia eletronica) 3,33 5 3,16 9 3,33 8
Colegas de mesmo nivel hierarquico 2,83 6 3,25 8 3,00 11
Clientes 2,75 7 4,41 1 3,91 1
Parceiros e associados 2,50 8 3,58 4 3,58 2
Associacao empresarial 2,41 9 2,91 12 3,58 4
Concorrentes 2,33 10 3,83 2 2,75 14
Publicac6es governamentais 2,33 11 3,00 10 3,41 7
Congressos, feiras, viagens 2,25 12 3,41 5 3,50 5
Memorandos, circulares e relatorios internos 2,25 13 2,41 15 2,66 15
(rede interna de computadores)
Servicos externos de informacao eletronica 2,25 14 2,83 13 2,83 13
Memorandos, circulares e relatorios internos 2,16 15 2,33 16 2,66 16
(em papel)
Biblioteca, centro de 1,75 16 2,83 14 3,00 12
informacao/documentacao interno
Superior hierarquico 1,58 17 2,16 18 1,91 18

Funcionarios publicos 1,33 18 2,25 17 2,33 17
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As fontes de informagéo listadas na tabela estdo ordenadas pela variavel
freqUéncia.

Os dados evidenciam, nos trés primeiros lugares, o uso de fontes formais ou,
segundo a categorizacao de fontes de Barbosa (2002), fontes externas impessoais:
radio e televisdo em primeiro lugar, jornais e revistas em papel em segundo lugar e,
em terceiro lugar, internet. Na quarta posicao, vém os subordinados e, em seguida,
0s jornais e revistas em midia eletronica. Esse resultado sugere que o executivo
consulta essas fontes devido ao baixo custo (caso dos jornais, revistas e internet) e
pela facilidade de acesso. Também indica o efetivo uso da internet, servico que
todas as empresas estudadas possuem. No extremo inferior da tabela, com os
menores indices de frequéncia de uso, estdo duas fontes informais ou fontes
pessoais interna e externa, respectivamente, superior hierarquico (172) e
funciondrios publicos (182%). A baixa classificagdo dos superiores hierarquicos
justifica-se por serem eles mesmos o0s respondentes, sendo observada a ultima
colocacéo para essa fonte também nas variaveis relevancia e confiabilidade. A fonte
funciondrios publicos reveza as posicoes com superior hierdrquico nas mesmas
questdes, mostrando pouca importancia para o setor estudado.

Clientes como fonte de informagao obtiveram o primeiro lugar em relevancia e
confiabilidade. Os concorrentes alcangcaram o segundo lugar na variavel relevancia,
seguido da internet e de parceiros e associados.

Os resultados obtidos nessas fontes confirmam os alcancados por Bastos
(2005) e Barbosa (2002), sendo que em todos os estudos a variavel clientes obteve
a primeira classificacao em termos de relevancia.

O resultado mostra que as duas fontes que seguem a posicéo da fonte cliente

quanto a relevancia possuem baixa confiabilidade. Assim, ao mesmo tempo em que
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€ util para a empresa, concorrentes e internet sdo fontes de informagédo que nao
servem para a tomada de decisao devido a pouca confiabilidade.

Entre as fontes de menor média de relevancia, chama a atengédo o 122 lugar
alcancado pela associacao comercial. Entre os questionamentos da secao que
tracou o perfil da empresa, cinco respondentes disseram participar de alguma
entidade. Na Tabela 7, mostra-se que essa fonte esta entre as quatro mais
confidveis, no entanto, apresenta pouca relevancia, o que faz supor que essa
entidade tem potencial para gerar informacdo mas nao o faz. Outra fonte que
apresentou os ultimos lugares nas trés variaveis foi a biblioteca interna, sendo que
na variavel confiabilidade (12° lugar) foi onde obteve melhor classificagao.

Em relagdo a confiabilidade percebida pelas fontes de informagéao, todas as
cinco primeiras classificaram-se como externas e dividiram-se entre pessoais e
impessoais e formais e informais.

Clientes foram a fonte com a média mais alta para a variavel confiabilidade.
Em segundo lugar, estdo os parceiros e associados; na seqiiéncia, jornais e revistas
em papel, associagdo empresarial e congressos, feiras e viagens respectivamente,
quarto e quinto lugares. A hip6tese de que o comité setorial metal-mecénico seja
visto como parceiro e associado, leva a crer no reconhecimento desse programa
liderado pelo SEBRAE por parte das empresas pesquisadas. E interessante notar
que o terceiro lugar em confiabilidade (jornais e revistas em papel) é o segundo em
freqUéncia e se coloca no nivel intermediario de relevancia. Jornais e revistas sao
midias tradicionais e de periodicidade regular, 0 que pode justificar essas posicdes
juntamente com o ja citado baixo custo de aquisicao.

Congressos, feiras e viagens aparecem em quinto lugar tanto em

confiabilidade quanto em relevancia e em 122 lugar em freqiéncia. Esse resultado
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quanto a freqiéncia pode ser pelo investimento financeiro necessario para a
participacao nesses eventos, também, € possivel que a freqliéncia com que ocorram
eventos para o setor e sua divulgagdo ndo sejam suficientes para atrair as

empresas.
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7 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A pesquisa procurou apresentar o contexto informacional presente no meio
ambiente das empresas e necessario a tomada de decisdo visando a inteligéncia
competitiva. O uso das fontes de informacgéo foi o foco desse estudo que teve como
objetivo verificar o uso da informacgao pelos executivos do setor metal-mecéanico nos
aspectos de freqliéncia de uso, relevancia e confiabilidade das fontes obtidas por
esses individuos.

O estudo atingiu o0 seu propdsito pois mostrou que os executivos tém alta
frequiiéncia de uso das fontes de informagdes do ambiente organizacional externo,
isto €, daquelas informagdes que sdo estratégicas ao negocio. Os resultados
apresentados, também, ressaltam que o setor industrial pesquisado comporta-se de
maneira similar ao setor de tecnologia da informacao no que diz respeito as variaveis
investigadas.

Com relagdo ao questionario, ndo foram previstas questbes relativas ao
motivo do empreendedorismo empresarial bem como aos ramos da industria metal-
mecanica. O negécio que se origina por empreendedorismo é um aspecto
importante pois suscita diversas questdes passiveis de investigacdo, como a
motivacdo do seu proprietario, por exemplo. O setor metal-mecanico € constituido
por diferentes ramos de atividade no entanto essa pesquisa ndao previu a
identificacdo dos ramos que foram pesquisados 0 que permitiria realizar conclusdes
sobre um grupo mais delimitado.

E relevante destacar a necessidade da instalagéo da atividade de inteligéncia
competitiva para as industrias do setor metal-mecénico da regido de Passo Fundo,

RS. Essa atividade pode se dar a partir da formacao de parcerias das industrias com
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as universidades da regido bem como com as associagfes comerciais e outras
entidades identificadas com o segmento. O programa de inteligéncia competitiva
pode orientar quanto ao uso do ciclo de informagé&o com o intuito de obter vantagem
competitiva e, de maneira especifica, capacitar os executivos para que tirem maior
proveito das fontes de informacéao disponiveis nas midias.

Recomendam-se novas pesquisas bem como andlises mais aprofundadas
dos dados estudados, de modo a ampliar o conhecimento acerca do setor metal-
mecanico.

Sugere-se, enfim, novos estudos que visem:

Identificar as informagbes buscadas nas fontes mais freqlentemente
utilizadas segundo esse estudo e se essa busca € feita sistematicamente ou
casualmente;

Investigar qual uso os executivos fazem do computador e que sites acessam
para subsidiarem as atividades ligadas ao negécio (banco, servigos publicos,
noticias e outros);

Analisar as fontes de informacdo no que se refere aos seus conteudos

informacionais que possam suprir as necessidades das empresas do setor estudado.
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APENDICES
APENDICE A
QUESTIONARIO PARA A PESQUISA SOBRE O USO DE INFORMAGAO DO
AMBIENTE EXTERNO POR PROPRIETARIOS
DE EMPRESAS DO SETOR METAL-MECANICO
Pesquisadora: Marilaine Schaun Pelufé — 54-8117.0535 - 317.3618

Primeira parte: Identificacao do respondente e da empresa

DADOS PESSOAIS
1. Nome completo:

2. E-mail:
3. Idade:

4. Sexo: masculino feminino

5. Nivel de escolaridade:
primario secundario superior incompleto. Especifique o curso:
superior completo. Especifique o curso: pds-graduado
6. Qual o seu nivel hierarquico?

principal executivo gerente outro. Especifique:

7. Vocé toma as decisdes sozinho?
sim nao

7.1 Se ndo, com quem as divide?

socio amigo familia outro. Especifique:

DADOS DA EMPRESA
8. ldentificacao da empresa:

9. Cidade:

10. Telefone:

11. E-mail:

12. Quantos funcionarios (além do proprietario) a empresa possui?
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13. O negécio se origina de:
empreendimento préprio heranga compra outra. Especifique:
14. Ha quanto tempo que esta no mercado?
0—4 anos
5—-9 anos
10— 14 anos
15—-19 anos
20 — 24 anos
25 ou mais
15. A empresa participa de alguma entidade representativa do setor
(confederagao/sindicato)?
sim nao
15.1 Qual?
15.2 Ha quanto tempo?

16. Na sua empresa quem busca as informagdes pertinentes ao seu ramo de
atuacao?

vocé outro. Especifique o cargo:

17. A empresa possui acesso a internet?

sim n&o. Por que ?

18. Se ndo ha acesso a internet pretende té-lo?
sim nao
18.1 Quando?

em até 6 meses em até 1ano em até 2 anos + de 2 anos
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Segunda parte: Percepcao do ambiente externo

19. Qual o grau de importancia, para sua empresa, das tendéncias e eventos em
cada um dos setores do ambiente indicados?

19.1 Setor clientes — empresas ou pessoas que compram seus produtos, incluindo
distribuidores e revendedores.

sem importancia pouco importante importante  muito importante  extremamente

importante
19.2 Setor concorréncia - empresas que fabricam produtos ou prestam servigos
substitutos.

sem importancia pouco importante importante muito importante

extremamente importante
19.3 Setor tecnoldgico — desenvolvimento de novos produtos e processos, inovagoes e
tendéncias de pesquisa e desenvolvimento que sejam importantes para sua empresa.

sem importancia pouco importante importante muito importante
extremamente importante
19.4 Setor regulatorio — leis e regulamentos federais e estaduais, politicas municipais ou
comunitérias, desenvolvimentos politicos.

sem importancia pouco importante importante muito importante
extremamente importante
19.5 Setor econémico — fatores econémicos como desemprego, inflagdo, taxas de juros,
mercados de capitais, crescimento econémico.

sem importancia  pouco importante  importante  muito importante  extremamente

importante
19.6 Setor sdcio-cultural — tendéncias demogréficas, atitudes sociais e valores da
populacdo em geral.

sem importancia pouco importante importante muito importante
extremamente importante
19.7 Setor fornecedores — empresas que fornecem matéria-prima

sem importancia pouco importante importante muito importante

extremamente importante
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Terceira parte — Percepcao de fontes de informacao

20. Com que frequiéncia vocé usa cada uma das fontes de informagdo abaixo para
monitorar o ambiente externo?

Fonte de informagao Menos de | Algumas Pelo Pelo Pelo
uma vez ao | vezes ao menos menos uma | menos
ano ano umavez |vezna uma vez

ao més semana ao dia

Clientes

Concorrentes

Funcionarios publicos

Parceiros e associados
(fornecedores, distribuidores,
banqueiros, advogados,
consultores, outros
empresarios, etc)

Jornais e revistas (em papel)

Jornais e revistas (midia
eletrbnica)

Publicagdes governamentais

Radio e televisao

Associagdes empresariais

Internet (motores de busca,
sites de empresas)

Congressos, feiras, viagens

Superiores hierarquicos

Colegas de mesmo nivel
hierarquico

Subordinados hierarquicos

Memorandos, circulares e
relatérios internos (em papel)

Memorandos, circulares e
relatorios internos (rede interna
de computadores)

Biblioteca/Centro de
Informagao ou Documentacéo
interno

Servigcos externos de
informagao eletrénica (bases
de dados online, servicos de
noticias online, grupos de
discussdo na web, etc)
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21. Qual o grau de relevancia da informagdo obtida em cada uma das fontes de

informagéo?

Uma informacédo é relevante quando é necessaria e Util para o alcance dos
objetivos e metas de sua organizacao.

Fonte de informagao

Totalmente
irrelevante

Irrelevante

De alguma
relevancia

Relevante

Extrema-
mente
relevante

Clientes

Concorrentes

Funcionarios publicos

Parceiros e associados
(fornecedores, distribuidores,
banqueiros, advogados,
consultores, outros empresarios,
etc)

Jornais e revistas (em papel)

Jornais e revistas (midia
eletrbnica)

Publicacbes governamentais

Radio e televisao

Associacdes empresariais

Internet (motores de busca, sites
de empresas)

Congressos, feiras, viagens

Superiores hierarquicos

Colegas de mesmo nivel
hierarquico

Subordinados hierarquicos

Memorandos, circulares e
relatérios internos (em papel)

Memorandos, circulares e
relatorios internos (rede interna
de computadores)

Biblioteca/Centro de Informacao
ou Documentacgao interno

Servicos externos de informagéo
eletrénica (bases de dados
online, servigos de noticias
online, grupos de discussao na
web, etc)
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22. Qual o grau de confiabilidade da informagdo obtida em cada uma das fontes de

informagéo?

Uma informacdo é confiavel quando é proveniente de uma fonte idénea e
pode ser utilizada como base para se tomar decisodes.

Fontes Nem um| Pouco Mediana- | Confiavel | Extrema-
pouco confiavel | mente mente
confiavel confiavel confiavel

Clientes

Concorrentes

Funcionarios publicos

Parceiros e associados
(fornecedores, distribuidores,
banqueiros, advogados,
consultores, outros empresarios,
etc)

Jornais e revistas (em papel)

Jornais e revistas (midia
eletrbnica)

Publicagbes governamentais

Radio e televisdo

Associagdes empresariais

Internet (motores de busca, sites
de empresas)

Congressos, feiras, viagens

Superiores hierarquicos

Colegas de mesmo nivel
hierarquico

Subordinados hierarquicos

Memorandos, circulares e
relatorios internos (em papel)

Memorandos, circulares e
relatorios internos (rede interna de
computadores)

Biblioteca/Centro de Informagéao
ou Documentagao interno

Servigos externos de informagao
eletrénica (bases de dados online,
servigos de noticias online, grupos
de discussao na web, etc)

Se desejar, deixe um comentario.
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APENDICE B
UNIVERSIDADE FEDERAL DE MINAS GERAIS
ESCOLA DE CIENCIA DA INFORMAGAO )
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM CIENCIA DA INFORMAGAO
MESTRADO

A/C PRINCIPAL EXECUTIVO
Prezado(a) Sr.(a),

Através de contato com o SEBRAE — Passo Fundo obtive 0 nome de sua empresa
como participante do grupo setorial metal-mecanico.

Sou bibliotecéria e trabalhei seis anos na Universidade de Passo Fundo (UPF). Sai
da UPF em 2003 para cursar o mestrado em Ciéncia da Informag&o na Universidade
Federal de Minas Gerais (UFMG).

O tema de minha pesquisa é o uso de informagcdo em empresas do setor metal-
mecanico na regido de Passo Fundo e tem como orientadora a Profa. Dra. Ménica
Erichsen Nassif Borges.

Com a pesquisa procuro obter o entendimento de como é feito o uso de informacéo
por um setor especifico da industria.

Para alcancar tal objetivo elaborei o questionario em anexo que devera ser
respondido pelo principal executivo da empresa e demora 15 minutos para ser
preenchido.

As respostas servirdo para caracterizar o grupo como um todo, ndo sendo revelado
0 nome do respondente. Asseguro que as respostas serdo sigilosas e para tanto
incluo o termo de consentimento.

Para agilizar o retorno dos questionarios estou remetendo um envelope ja selado
para a devolugéo da pesquisa e do termo de consentimento.

Enfim, sendo de seu interesse poderei, mais tarde, enviar a analise do questionario
proporcionando a empresa o conhecimento do setor de atuagao quanto ao tema.

Conto com sua colaboracgéo.

Atenciosamente,

Marilaine Schaun Pelufé
Av. Sete de Setembro, 467 Ap.403 — Centro — Passo Fundo — RS
Telefones: 54-317.3618 / 8117.0535
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APENDICE C

UNIVERSIDADE FEDERAL DE MINAS GERAIS
ESCOLA DE CIENCJA DA INFORMAGCAO 3
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM CIENCIA DA INFORMAGAO
MESTRADO

TERMO DE CONSENTIMENTO

Eu, , abaixo

assinado e vinculado a empresa

concordo em participar da pesquisa a ser realizada por Marilaine Schaun Pelufe,
aluna do mestrado em Ciéncia da Informacdo da Universidade Federal de Minas
Gerais, que objetiva estudar a informagao e possui como titulo provisério: “O uso de
informacao do ambiente externo em industrias do setor metal-mecénico de pequeno
e médio portes da regidao de Passo Fundo — RS”. Estou ciente também de que os
dados colhidos através do questiondrio poderdo ser reproduzidos em sua
dissertacdo sem que haja identificacao pessoal ou personificacdo dos dados.

Assinatura do respondente

, de fevereiro de 2005.
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