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RESUMO

Este trabalho analisou as fontes de informacédo utilizadas na CEMIG para
monitoramento dos clientes potenciais e avaliou a qualidade do servico de informacéao
(newsletter de mapeamento de novos investimentos) fornecido aos colaboradores da
Diretoria Comercial desta mesma empresa. O setor elétrico € um ambiente altamente
competitivo e a atuagdo local ndo é mais suficiente. Foi realizada uma pesquisa
bibliografica para se aprofundar o conhecimento sobre conceitos relativos ao
monitoramento de clientes, inteligéncia competitiva, fontes de informacdo e os
mecanismos de coleta, bem como os modelos referentes a avaliagdo de fontes de
informacdo. Como resultado desta etapa, foi elaborada uma metodologia para avaliacéo
de fontes de informacéo sob o ponto de vista dos produtores e usuarios da informacgéao
e apontou a existéncia de mais de trinta estudos sobre avaliagcdo de fontes e servicos
de informacg&o. Na etapa seguinte, de cunho exploratério, realizou-se uma pesquisa nos
sites dos principais jornais privados das capitais do Brasil, sites de Governo, secretarias
de desenvolvimento econdmico e as agéncias de noticias. Chegou-se a um montante
de 88 fontes de informagéo existentes para o monitoramento das acfes de clientes
potenciais no mercado livre de energia. Estas fontes foram avaliadas pelo pesquisador
guanto ao custo, abrangéncia, origem, acesso, confiabilidade, frequéncia de uso,
relevancia, regime juridico, layout e facilidade de uso. Para finalizar, buscou-se
descrever, por meio de uma pesquisa descritiva, as caracteristicas e os perfis dos
usuarios da informacdo na Diretoria Comercial da CEMIG, estabelecer relacdes entre
as variaveis e levantar opinides da populacdo estudada a respeito do servigco de
informacgéo utilizado (newsletter). Verificou-se que com relagdo ao perfil dos
respondentes, a maioria (56,76%) possui o curso de engenharia como formagéo. Ao
avaliar a newsletter de novos investimentos, constatou-se que para conhecer melhor os
clientes, os colegas de trabalho sdo as principais fontes para se obter informacfes
diariamente. As fontes documentais externas sdo as mais utilizadas pelos entrevistados
e a internet foi comprovada como sendo a Unica fonte dentre as apresentadas que o0s
respondentes nunca deixariam de utilizar. Quanto aos setores da economia
considerados mais importantes pelos colaboradores da Diretoria, sdo quatro: industria
metallrgica, extracdo de minerais, automobilistico, maquinas e equipamentos e
agronegocios, alimentos e bebidas. A avaliagdo de critérios como confiabilidade,
relevancia e frequéncia de recebimento confirmou a importancia e aceitagcdo da
newsletter por meio de seus usuarios. Entretanto, houve consenso com relagédo ao fato
de que a estratégia de uso das informacdes apresentadas pela newsletter é falha.
Concluiu-se que este estudo foi de grande valia para a empresa estudada, pois permitiu
avaliar um servico de informacdes estratégicas, elencar as oportunidades de melhoria,
entender o perfil de seus usuarios e o comportamento na busca de informacoes,
estruturar a atividade de busca de informacdo e criar métodos para avaliagdo das
fontes.

Palavras-chave: avaliacdo de fontes e servicos de informacdo, qualidade da
informacé&o, monitoramento de clientes, inteligéncia competitiva, setor elétrico.



ABSTRACT

This study analyses information sources used at CEMIG for monitoring potencial clients
and evaluates the information quality service (new investments newsletter) provided to
the employees of the same company. The power market is a highly competitive
environment and the local prevail is no longer enough. A literature search was
performed to increase knowledge of concepts related to client monitoring, competitive
intelligence, information sources and collection mechanisms and models for the
assessment of information sources. As a result of this step, it was developed a
methodology to valuate information sources from the point of view of producers and
users. It has already identified the existence of more than thirty studies about
information services and information sources valuation. The next step consisted in an
exploratory research on several brazilian websites (private newspapers, Government
sites, departments of economic development and news agencies). It was identified a
total of 88 sources for monitoring the actions of potential customers in the power market.
These sources were evaluated for cost, reach, source origin, access, reliability,
frequency of use, relevance, legal system, layout and ease of use. Through a
guantitative survey, the study has described the characteristics and profiles of CEMIG
information users, established relationships between variables and raised opinions and
attitudes of the population about the information service used (newsletter). It was found
that more than 56% of the employees have the engineering course as graduation. When
evaluating new investment newsletter, it was found that to understand customers, co-
workers are the main sources for obtaining information daily. The external documentary
sources are the most used by respondents and the internet has proven to be the only
source that the respondents will never stop using. The most important economic sectors
in CEMIG employees opinion are four: metallurgical industry, mineral extraction,
automotive, machinery and equipment and agribusiness, food and beverages. The
valuation of elements such as reliability, relevance and frequency of receiving confirmed
the importance and acceptance of the newsletter by its users. However, there was
consensus on the fact that the newsletter information use strategy is flawed. This study
has great value to the company studied, because it allowed to evaluate a search engine
of strategic information, identify opportunities for improvement, understand the users
profile and the information-seeking behavior and create assessing sources methods.

Keywords: information sources and services valuation, information quality, clients
scanning, competitive intelligence, brazilian power market.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, embora o ambiente de competitividade tenha se acentuado em
diversos segmentos de mercado no mundo capitalista, ele se revela recente para o
setor de comercializacdo de energia elétrica no Brasil. De fato, somente apos a
reestruturacdo do setor no pais, proposta pela Agéncia Nacional de Energia Elétrica
(ANEEL) em 1996, € que ele realmente passou a operar em ambiente de livre

concorréncia.

Com a reestruturacdo do setor elétrico brasileiro, verificou-se a necessidade de dividir
as empresas de energia elétrica em areas especificas para promover a competicdo no
setor. A chamada desverticalizacdo define a criacdo de empresas de geracgao,
transmissao, distribuicdo e comercializacdo de energia, e a nova estrutura prevé um
incentivo a competicdo nos segmentos de geragdo e comercializagdo, mantendo sob
regulacdo do Estado os setores de distribuicdo e transmissdo de energia elétrica,

considerados monopdlios naturais.

Apbés a reestruturacdo, os consumidores de energia elétrica foram estratificados entre
cativos e livres. Enquanto os cativos sdo aqueles sujeitos a tarifa regulada da
concessionaria de distribuicdo a qual esta conectado (em Minas Gerais, por exemplo,
0s consumidores cativos estdo conectados a rede da Companhia Energética de Minas
Gerais - CEMIG), os consumidores livres tém a opcdo de compra de energia elétrica de
qgualquer fornecedor por meio de contratos bilaterais com as empresas geradoras de

energia elétrica ou com empresas exclusivas de comercializacdo de energia elétrica’.

Atualmente o mercado livre de energia elétrica é responsavel por 26% do consumo
brasileiro e conta com cerca de 2.600 agentes entre geradores, comercializadores,

distribuidores e consumidores (livres e especiais).

! Clientes livres s&o empresas privadas ou publicas (industrias e empresas de servicos e comércio que compram
energia para suas atividades-fim) cuja demanda é superior a 3 MW e podem estar conectadas (apés o ano de 1995)
em qualquer tensdo. Ou seja, um cliente cuja fabrica esta localizada em Belo Horizonte, poderia comprar energia de
um fornecedor em Santa Catarina, por exemplo.
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Para exemplificar a importancia em termos econdmicos de tais consumidores para a

CEMIG, eles sao responsaveis por aproximadamente 40% da receita da empresa.

A posicdo da CEMIG como maior comercializadora no mercado livre de energia
convencional (aproximadamente 25% dos consumidores livres) é constantemente
ameacada, dada a alta competitividade do mercado. Além disso, o mercado livre de
energia incentivada (representado por mais de 600 consumidores especiais), se
mantém em crescimento e é uma aposta das geradoras e comercializadoras para
aumento da receita e da participagdo no mercado livre. A manutencédo dessa posicao
necessita de constante inovacdo e obtencéo de informagdes mais precisas e em curto

espaco de tempo.

Atenta a importancia do mercado livre de energia, criou-se, em 2007, a Diretoria
Comercial da CEMIG (DCM). Essa Diretoria é o setor responséavel pelo atendimento e
acompanhamento de todas as transacOes com os clientes do mercado livre. Com o
intuito de facilitar a organizacao e o relacionamento com os clientes desse mercado, a
CEMIG os segmentou em geréncias conforme o setor econdmico a que pertencem.
Assim, cada cliente € atendido por um agente de relacionamento garantindo, dessa
forma, o melhor conhecimento do negécio do cliente e a consequente satisfacdo das

suas necessidades.

Uma das maneiras adotadas para se prospectar novos clientes no mercado livre de
energia é a coleta de informacfes sobre novos investimentos ou expansfes das
fabricas ja existentes no pais. Essa coleta é feita por meio de jornais, clippings,
informativos, revistas - sejam eles impressos ou em meio eletrénico -, assim como de
fontes pessoais, internas ou externas a organizacdo. Esse monitoramento € realizado
diariamente por dois colaboradores da DCM, utilizando uma relacdo de fontes de
informacé&o previamente definida. Os resultados obtidos séo inseridos em um banco de
dados, cujo intuito € subsidiar a tomada de deciséo do corpo gerencial da Diretoria. Em
posse das informagfes coletadas, aliadas a expertise da CEMIG, é possivel realizar a

atividade de prospeccéo de novos clientes para o mercado livre de energia.
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Entretanto, devido ao extenso volume informacional disponivel para consulta (e muitas
vezes de fontes de confiabilidade questionavel), especialmente na internet, o processo
de recuperacdo das informacgdes torna-se moroso e complexo. Além disso, é valido
mencionar que a atividade de coleta é realizada manualmente por dois colaboradores, 0
gue também contribui para a pouca praticidade no processo. Acredita-se, portanto, que

a automatizacdo do processo mencionado daria mais agilidade as acdes da Diretoria.

Segundo Cendon (2002), a informacao é um dos principais insumos para a tomada de
decisdo em organizacdes. O conjunto de informacdes usadas pelos administradores na
reducdo de incertezas tem sido chamado de informagéo para negdcios. Engloba, por
exemplo, informa¢des mercadoldgicas, juridicas, financeiras, assim como informacdes
sobre empresas e produtos. A informacdo para negocios também € usada para
monitoramento da concorréncia, identificacdo de ameacas e oportunidades e melhoria
da competitividade. Embora a necessidade dessas informacfes sempre estivesse
presente, com a globalizacdo da economia sua importancia tornou-se mais evidente.
Sendo assim, as fontes de informacéo escolhidas podem se tornar o diferencial entre

coletas bem sucedidas e inadequadas.

Levando em consideracdo os elementos acima, as perguntas a serem respondidas com
a presente pesquisa sdo: Quais fontes de informacdo encontram-se disponiveis para o
monitoramento das acdes dos clientes livres potenciais do setor elétrico brasileiro e
como as informagdes coletadas por meio dessas fontes sdo avaliadas pelo corpo

gerencial e pelos agentes de relacionamento da CEMIG?

1.1 Justificativa

O aumento da concorréncia, bem como a continua introducdo de inovacdes
tecnoldgicas e organizacionais estdo a exigir das empresas uma capacidade cada vez
maior de adaptacao as constantes mudancas nos fatores que influenciam as condicdes

de competitividade. O acompanhamento desses fatores, que a cada dia, se tornam



28

mais complexos e dinamicos, constitui grande desafio para o0s executivos que
participam do processo decisorio em nivel estratégico. Esse desafio requer, por um
lado, uma grande capacidade analitica e de reflexdo e, por outro, o acesso a

informacdes correntes, confidveis e pertinentes sobre o ambiente de negdcios.

A exploséo informacional que caracteriza a sociedade contemporénea representa, ao
mesmo tempo, oportunidades e desafios para as empresas. Ou seja, se por um lado
existe uma profusdo de informacdes sobre os mais diversos aspectos do ambiente
concorrencial, por outro a busca, selecdo e uso dessas informacbes requer a
formulacdo e implementacéo de politicas, procedimentos e sistemas de informacédo que
sejam capazes de oferecer aos gestores a informacéo certa, no formato certo e no
momento adequado para a tomada de decisdo. Ou seja, esta grande quantidade de
informacgdes constitui um atrativo, mas também ela se mostra como um grave problema
a ser resolvido devido a grande quantidade de lixo informacional, a falta de
confiabilidade na origem das informagfes, em alguns casos desconhecida, falta de

estrutura, organizacdo e padronizacdo (CENDON, 2000).

De fato, conforme Fidelis (2001, p. 6), a necessidade de se obter informacdes
importantes e confiaveis em tempo habil, nos coloca diante de uma outra questao: em
gue fontes vamos obter tais informacfes? Definir as fontes adequadas e confidveis ndo
tem sido uma tarefa simples, principalmente quando o que est4 em jogo € a propria

sobrevivéncia da organizacao.

A CEMIG é hoje a maior comercializadora de energia elétrica do pais. A Empresa
detém cerca de 25% do mercado livre de energia, atendendo empresas em Minas
Gerais, Sao Paulo, Rio de Janeiro, Mato Grosso do Sul, Mato Grosso, Santa Catarina,
Espirito Santo, Bahia e Rio Grande do Sul.

O mercado livre de energia € um ambiente altamente competitivo e, dada sua
caracteristica de compra de energia de fornecedores de qualquer parte do pais, a

atuacdo local ndo é mais suficiente. O corpo gerencial da CEMIG passou a enfrentar
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novos desafios, que motivaram a busca por ferramentas mais adequadas, envolvendo o
uso de informacdes das mais diversas origens e formatos. Essas transformacgdes
resultaram na necessidade de se implantar na CEMIG um sistema de inteligéncia
competitiva, cujo uso potencialize o retorno dos investimentos e maximize suas
oportunidades de negdcio. Para isso, é necessario elencar e analisar quais fontes de
informacé&o séo utilizadas para o monitoramento das acgdes dos clientes livres do setor

elétrico no pais.

Uma vez que h& poucos trabalhos publicados sobre métodos de avaliacdo da qualidade
da informacéo, acredita-se que o presente estudo constitui uma contribuicdo, uma vez
gue apresenta, de maneira sintetizada, diversos estudos relativos ao tema em questao
e propde novas metodologias, sendo uma de avaliagdo da qualidade da informacédo
pelos usuarios e outra de avaliacdo de fontes de informacdo pelos produtores da

informacé&o.

Para a empresa pesquisada e para o pesquisador, o presente estudo contribui ao
desenvolver parametros de avaliagdo das fontes de informacdo e do servico de
informacgéo prestado. Ao mesmo tempo, estuda o comportamento de busca de
informacdo dos colaboradores envolvidos diretamente na captacdo de clientes,
atividade esta considerada essencial para a empresa. Espera-se que 0s resultados
obtidos auxiliem ndo s6 as atividades mencionadas, mas também sirvam de subsidio
para a criacdo de possiveis servicos futuros e para a busca de informacfes em tempo
habil e nos meios adequados, contribuindo para o aumento do market share da CEMIG

no mercado livre.

1.2 Objetivos
O objetivo geral do presente estudo é avaliar as fontes de informacgéo utilizadas na
CEMIG (para monitorar as acdes e investimentos dos clientes potenciais do mercado

livre de energia) e a qualidade do servi¢co de informacéo fornecido aos usuarios.
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Para cumprir tais objetivos, tém-se como objetivos especificos:

» Realizar um levantamento das fontes de informacédo especializadas em novos
investimentos no pais, disponiveis nas diversas midias;

= I|dentificar as informacgdes utilizadas pelos tomadores de decisdo, responsaveis
por monitorar as acdes e investimentos dos clientes potenciais do mercado livre
de energia, na CEMIG;

= Selecionar estudos existentes sobre critérios para avaliacdo de fontes, servigos e
gualidade da informacgéo;

= Elaborar critérios de avaliagdo das fontes de informacdo e dos servigos de
informacéao e;

»= Classificar tais fontes de informacdo quanto ao custo, abrangéncia, origem,
acesso, confiabilidade, frequéncia de uso, relevancia, regime juridico, layout e
facilidade de uso;

= Avaliar o servico de informacdo quanto a relevancia, confiabilidade, layout,
formato de apresentacéo e preferéncia de recebimento;

= Avaliar o perfil de busca de informacao dos usuérios do servigo de informacéao.

1.3 Estrutura do trabalho

A dissertacao esta estruturada em cinco capitulos. Além desta introducéo, o referencial
tedrico é apresentado no capitulo 2 e abrange topicos e conceitos sobre a importancia
estratégica da informacdo, monitoracdo do ambiente organizacional, inteligéncia
competitiva (etapas, implantacdo e tecnologias), fontes de informacdo (tipos e
exemplos), servicos e produtos de informacao, servico de monitoramento de noticias e
qualidade da informacédo (critérios e modelos). O capitulo 3 trata dos procedimentos
metodoldgicos, sendo caracterizados os tipos de pesquisa e 0s instrumentos de coleta
de dados. O objetivo do capitulo quatro é a apresentacdo e andlise dos dados. No

quinto capitulo sdo apresentadas as conclusdes e sugestdes de estudos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como proposito apresentar o embasamento teorico referente aos
temas que permeiam o presente estudo. Destacam-se, assim, 0s seguintes temas:
monitoracdo do ambiente organizacional, inteligéncia competitiva, fontes de informacéo,
servicos e produtos de informagédo, servico de monitoramento de noticias e qualidade

da informacé&o.

2.1 A importancia estratégica da informacgéo: vantag  em competitiva

A informacdo €& um recurso valioso para o processo de tomada de decisdo
organizacional. A escolha adequada de fontes de informacédo € fator critico para a

eficiéncia e a eficacia das decisdes tomadas.

Hoje, com a globalizacdo, a internet e a evolucdo das telecomunicacbes, as
organizacdes podem se comunicar de qualquer lugar ou pais e ter acesso a varias
culturas e ambientes, aumentando sua capacidade de se colocar no mercado. Neste
contexto, o que fazer para garantir uma vantagem competitiva diante dos concorrentes
apesar das constantes mudancas no ambiente de negdcios? Antecipar-se as
mudangas, enxergar as oportunidades, observar com olhos criticos o cenario
socioecondmico. E como fazer isso? Monitorando permanentemente o fluxo de

informacdes de negdcios que envolvem a empresa (GOMES e BRAGA, 2004).

De acordo com Vance (2000), a administracédo reconhece a importancia estratégica que
a criacao e o uso da informacgao exercem sobre o desempenho de uma empresa. Choo
(1996) ainda afirma que sem uma visao clara de como a organizacgao cria, transforma e

usa a informacgéo, ndo sera possivel administra-la.

Os termos “sociedade da informacdo” ou “sociedade do conhecimento” tém sido
frequentemente empregados para interpretar as rapidas transformagbes que vém

ocorrendo na economia e na sociedade em praticamente todo o mundo. Os impactos
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causados pelas tecnologias de informagédo e comunicacao refletem a importancia que
as atividades de informacéo vém adquirindo, influenciando fortemente o crescimento e

o desempenho econémico do pais, conforme destaca Galvao (1999).

No ambito das atividades econdmicas, € cada vez mais reconhecido o papel
da informacéo e das trocas informacionais — a comunicagdo — como insumos
essenciais dos modos de se produzir em sociedade. Também se reconhece
a importancia que os setores envolvidos direta ou indiretamente com a
producdo, o processamento e a distribuicdo de informag¢des tém

desempenhado na economia mundial (GALVAO, 1999, p.1).

Davenport e Prusak (1998) afirmam que o fluxo de conhecimentos e informacdes,
somado a experiéncia acumulada e valores internos, sdo a base do suporte necessario
a tomada de decisdo. O caminho do sucesso das empresas que se sentem ameacadas
num ambiente de mudangas continuas, cheio de incertezas, é identificar as
oportunidades emergentes para assegurar competitividade no presente. Através do
pensamento estratégico, voltado para uma visdo de futuro, as empresas tendem a

considerar o uso da informagdo como um recurso fundamental para sua sobrevivéncia.

Barbosa (1997) afirma que, do ponto de vista da pratica gerencial, sdo inimeros 0s
desafios encontrados pelos profissionais para se informarem a respeito do que
acontece no entorno de suas empresas. Por um lado, € dificil selecionar, dentre a
crescente multiplicidade de fontes de informacao existentes, aquelas que contém, de
fato, 0 que se necessita. Por outro lado, a farta disponibilidade de informagdes néo
assegura, em si, que elas sejam efetivamente valiosas para seus usuarios. De fato,
antes de se transformarem em base sélida para o processo decisorio, essas
informagBes precisam ser analisadas e discutidas pela cupula deciséria das

organizacoes.

Conforme Barbosa (1997), as organizacbes necessitam utilizar e gerenciar a
informacé&o estrategicamente, tanto para a tomada de decisdo quanto para a inovagao

no setor de atuacdo. Borges e Carvalho (1998) afirmam que a cada dia torna-se mais
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claro o papel econdmico da informagdo como insumo para o0 desenvolvimento de
produtos, captacédo de recursos, conhecimento de mercado e sobrevivéncia de muitas
empresas. Para tanto, necessitam obter informacdes confidveis, de maneira rapida e

eficiente.

De acordo com Rezende (2002), o que determina a exceléncia de uma empresa € a
habilidade com que ela coleta, organiza, analisa e implementa mudancas a partir de

informacoes.

Farias e Vital (2007) afirmam que a disponibilidade e acesso as fontes de informacéo
para negocio se constituem em um valioso diferencial competitivo nas empresas,
porém, segundo Valentim (1997) a classe empresarial ndo consegue visualizar a
importancia do suporte informacional como auxiliar no dominio dos processos
organizacionais. A falta de visualizacdo pode estar relacionada a ma adequagéo ou
indisponibilidade das fontes de informacdo, portanto, se faz necesséario que o
profissional que atue nesse setor esteja atento para as etapas dos processos de
tomada de decisdo, assim como naqueles que influenciam a producdo e uso da

informacéao.

Ainda na opinido de Valentim (2002), as organizacbes sao formadas por trés
ambientes: o primeiro esta ligado ao proprio organograma, isto €, as inter-relagdes entre
as diferentes unidades de trabalho como diretorias, geréncias, divisdes, departamentos,
setores, sec¢oes etc. O segundo esté relacionado a estrutura de recursos humanos, isto
e, as relagOes entre pessoas das diferentes unidades de trabalho. O terceiro e dltimo &
composto pela estrutura informacional, ou seja, geracdo de dados, informacdo e
conhecimento pelos dois ambientes anteriores. A partir do reconhecimento desses trés
ambientes, pode-se mapear os fluxos informais de informacéo existentes na
organizacdo, assim como é possivel estabelecer fluxos formais de informacgédo para

consumo da prépria organizacédo. A figura a seguir ilustra o exposto.
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Figura 1. Ambientes organizacionais.
Fonte: Valentim (2002).

As pessoas das diferentes unidades de trabalho que compéem uma organizagao tém
necessidade de dados, informacdo e conhecimento para desenvolverem suas tarefas
cotidianas, bem como para tracarem estratégias de atuagdo. Portanto, dados,
informacé&o e conhecimento sdo insumos basicos para que essas atividades obtenham
resultados satisfatérios ou excelentes (VALENTIM, 2002).

Para gerenciar esses fluxos informacionais, quer formais ou informais, Valentim (2002)
afirma que é necessério realizar algumas acdes integradas objetivando prospectar,
selecionar, filtrar, tratar e disseminar todo o ativo informacional e intelectual da
organizacao, incluindo desde documentos, bancos e bases de dados etc., produzidos
interna e externamente a organizacdo até o conhecimento individual dos diferentes
atores existentes na organizacéo. E importante salientar que os fluxos informacionais,
formais e informais, ocorrem tanto no ambiente interno quanto no ambiente externo a
organizacdo e as acOes integradas mencionadas no paragrafo anterior devem ser
realizadas nos dois ambientes. Desta maneira, argumenta-se a importancia da
organizacao definir em seu organograma uma unidade de trabalho especificamente
voltada a desenvolver acbes e atividades a gestdo da informacdo, gestdo do

conhecimento ou inteligéncia competitiva na organizacao.
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2.2 Monitoragéo do ambiente organizacional

De acordo com a opinido de varios autores, verifica-se na literatura uma série de termos
correlatos para o que parece ser a mesma funcéo de coleta, andlise e disseminacéo de
informacdo para os tomadores de decisdo ou para elaboracdo de estratégias sobre
eventos no ambiente externo as organizacdes. Dessa forma, termos como monitoracao
ambiental, inteligéncia competitiva, inteligéncia empresarial e inteligéncia social sao

encontrados na literatura e muitas vezes confundidos.

Barbosa (2002) também afirma que o processo de busca de informagdes a respeito do
ambiente organizacional externo tem sido estudado por numerosos pesquisadores, que,
por sua vez, utilizam perspectivas e definicbes diversas a respeito do fendmeno. A
definicdo de Aguilar (1967) para monitoragdo ambiental (MA) tem sido bastante
utilizada e consiste na busca de informagfes sobre eventos e relacionamentos no
ambiente externo de uma empresa, 0 conhecimento dos quais ira auxiliar os executivos

principais na tarefa de definir a futura linha de agdo da empresa.

Monitoramento ambiental (environmental scanning), de acordo com Oliveira et al
(2008), tem sido normalmente definido na literatura como o processo de aquisicao e
uso da informacéo sobre fatos, eventos, tendéncias e relacionamentos existentes entre
as variaveis do ambiente externo que afetam direta ou indiretamente o desempenho

organizacional ao longo do tempo.

Conforme explicitado anteriormente por Barbosa (2002), diversos Sdo 0S processos
gerenciais que se relacionam com a monitoragdo ambiental, como, por exemplo, o
conceito de inteligéncia competitiva (estudo das caracteristicas e acbes dos
concorrentes) e o conceito de inteligéncia empresarial, que é o estudo da natureza da
concorréncia sob uma perspectiva mais ampla e busca incorporar em sua anélise
fenbmenos econdmicos, sociais e politicos que possam ser de importancia para o
sucesso da empresa. (HOHHOF, 1994). J& o processo de inteligéncia social envolve o
monitoramento sob o prisma de sistemas sociais mais amplos, tais como sociedades e
paises (CRONIN e DAVENPORT, 1993). Esses processos diferem em termos de
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abrangéncia e de seu horizonte temporal. A figura a seguir apresenta o relacionamento

entre esses conceitos.
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Figura 2: Relacionamento entre conceitos associados a monitoragdo ambiental.
Fonte: Adaptado de Choo (1995).

Percebe-se, por meio da figura 2, que os processos de inteligéncia do concorrente,
inteligéncia competitiva, inteligéncia empresarial, monitoracdo ambiental e inteligéncia
social diferem em termos de sua perspectiva temporal e de seu escopo na coleta de
dados. Ou seja, enquanto a inteligéncia do concorrente diz respeito a questdes de curto
prazo, a inteligéncia empresarial preocupa-se com uma maior diversidade de

fendmenos que tendem a se desenrolar em um horizonte temporal mais amplo.

Por outro lado, 0 que esses processos tém em comum € o enfoque nos mecanismos
pelos quais os dados e informacdes do ambiente organizacional externo sdo adquiridos,
disseminados e utilizados no processo decisério em nivel estratégico.

No contexto do presente trabalho, sera adotado o termo inteligéncia competitiva.

2.3 Inteligéncia competitiva

s

O processo de inteligéncia competitiva - IC € de extrema importancia para as

organizacdes que necessitam ser competitivas frente ao mercado consumidor, quer
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seja regional, nacional ou internacional. A IC ocorre em ambientes organizacionais e,

portanto, recebe influéncia constante de fatores internos e externos.

Para Tarapanoff (2004), a inteligéncia competitiva € o conjunto de a¢cdes coordenadas
(obtidas legalmente) de busca, tratamento, distribuicdo e protecdo de informacao Uutil
aos atores econdmicos. E o processo que permite o aumento da competitividade da
organizacao no mercado por meio de um entendimento maior e ético dos competidores
e do ambiente competitivo. Foi desenvolvida principalmente nas décadas de 70 e 80,
sendo sido nomeada em seus primérdios de inteligéncia econémica e inteligéncia de

negocios.

Na mesma linha de raciocinio, a Society of Competitive Intelligence Professionals -
SCIP entende a inteligéncia competitiva como um programa sistematico e ético de
coleta, analise, disseminacdo e gerenciamento das informacdes sobre o ambiente

externo, que podem afetar os planos, as decisdes e a operacdo da organizacao.

Jacobiak (1997) conceitua inteligéncia competitiva como atividade de gestdo estratégica
da informacdo que tem como objetivo permitir que os tomadores de decisdo se
antecipem as tendéncias dos mercados e a evolucdo da concorréncia, detectem e
avaliem ameacas e oportunidades que se apresentem em seu ambiente de negdcio
para definirem as acfes ofensivas e defensivas mais adaptadas as estratégias de

desenvolvimento da organizacao.

Para Coelho (1997), inteligéncia competitiva consiste em uma coleta ética e no uso da
informacé&o publica e publicada disponivel sobre tendéncias, eventos e atores, fora das
fronteiras da organizacéo. ldentificar as necessidades de informacé&o da organizacao;
coletar, sistematicamente, a informagcdo relevante; e, em seguida, processa-la

analiticamente, transformando-a em elemento para a tomada de decisao.

Kahaner (1996) entende a inteligéncia competitiva como um processo de coleta

sistematica e ética de informacdes sobre as atividades de seus concorrentes e sobre as
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tendéncias gerais dos ambientes de negdcios, com 0 objetivo de aperfeicoamento da

posicdo competitiva da sua empresa.

Miller (2002) entende que a inteligéncia competitiva trata da analise das informacgdes
sobre o mercado e da geracdo de recomendacbes para os que decidem dentro das

empresas.

Ainda segundo Tarapanoff (2004), na tradicdo francesa, a inteligéncia competitiva &
entendida de forma mais ampla, incluindo a busca de qualquer informacdo na
ambiéncia, de carater tecnoldgico, social ou politico, inclusive sobre o0s seus
competidores, que possibilite um melhor posicionamento da organizacdo na ambiéncia.
E um modelo de gestdo organizacional que contempla a gestédo da informacao, gestéo
estratégica e gestdo do conhecimento apoiando-se num sistema de inteligéncia
baseado no ciclo de gestdo da informacgéo, nas tecnologias da informacéo, em sistemas

de informacéo e redes de especialistas.

Sob esta orientacdo, o planejamento estratégico depende dela e a gestdo da
informacg&o e do conhecimento é complementar a ela. Estes trés elementos se integram
e se realimentam. A unido destas quatro forgas, interdependentes, constitui-se na
inteligéncia organizacional ou competitiva, que ao mesmo tempo que integra e alimenta
0 processo, constitui-se também no seu resultado - assumindo um carater emergente (0
todo é maior que a soma das partes, ou colocado de outra forma, a inteligéncia é mais
do que o esforco isolado da gestdo da informacdo, do conhecimento e do planejamento

estratégico).

Esta relagéo pode ser visualizada na figura a seguir:
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Figura 3: Relacdes da inteligéncia competitiva.
Fonte: Tarapanoff (2004).

2.3.1 Etapas do processo de inteligéncia competitiv.  a

Segundo Castro e Abreu (2006), geralmente quando uma area de IC inicia suas
atividades, o nivel de desconhecimento da geréncia sobre o ambiente externo é
elevado e as informacdes solicitadas sdo relativas a dados histéricos, orcamentos e
outros tipos de informacdo que podem ser atendidos mediante a consulta a fontes
secundarias. Com o passar do tempo, os tomadores de decisdo passam a solicitar
informacbes de situacOes presentes até serem solicitadas projecdes e informacdes

mais seletivas.

A identificagdo dos itens a serem utilizados em um processo de monitoramento tem

como objetivo principal definir os principais pontos de incerteza dos tomadores de
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decisdo e, a partir dai, transformar dados em inteligéncia por meio do ciclo da

inteligéncia.

A etapa que antecede o ciclo da informacao é a da identificacdo da informacéo que se
deseja para subsidiar determinada decisdo, seja ela rotineira ou ndo. Existem varias
técnicas para se identificar uma informacédo desejada, e a maioria delas trata de um
problema fundamental levantado pela Teoria da Contingéncia: a existéncia de multiplas
e conflituosas interpretacfes sobre a situacdo da organizacdo perante 0 ambiente
competitivo (questdao da equivocidade). O ciclo da inteligéncia termina quando a
informacéo validada e analisada € entregue ao tomador de deciséo, no formato e tempo
adequados. Este ciclo se renova quando o usuério da informacao retorna ao produtor
da informacé&o o nivel de consonéancia obtido com o uso daquela informagéo.

Apesar da clareza e praticidade da teoria, € comum nas organizacdes o repasse das
informacdes da forma como foram captadas no ambiente externo, sem que se faga uma
analise da veracidade e da relevancia para a organizacdo, o que culmina com mais

incerteza para o corpo decisoério da organizagao.

Para Valentim (2002), o processo de inteligéncia competitiva organizacional deve seguir

sete passos para seu funcionamento continuo. Sao eles:

Identificar os "nichos" de inteligéncia internos e externos a organizacao;

b. Prospectar, acessar e coletar os dados, informagfes e conhecimento
produzidos internamente e externamente a organizacao;

c. Selecionar e filtrar os dados, informacdes e conhecimento relevantes para as
pessoas e para a organizacao;

d. Tratar e agregar valor aos dados, informacdes e conhecimento mapeados e
filtrados, buscando linguagens de interacdo usuario / sistema,;

e. Armazenar através de tecnologias de Informagcdo os dados, informacbes e

conhecimento tratados, buscando qualidade e seguranca;
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f. Disseminar e transferir os dados, informacdes e conhecimento através de
servicos e produtos de alto valor agregado para o desenvolvimento
competitivo e inteligente das pessoas e da organizacao;

g. Criar mecanismos de feedback da geracdo de novos dados, informacdes e

conhecimento para a retroalimentacéo do sistema.

No entendimento de Starec et al (2005), a implantagcdo de um sistema de inteligéncia
competitiva altera a cultura de uma organizacdo, pois modifica a hierarquia de poder.
Por ser um sistema que trabalha diretamente com andlise de informacdes, ele possui
um enfoque diferente dos sistemas tradicionais da organizacdo. E necessario preparar
adequadamente a organizacdo para as mudancas culturais e estruturais, para que as
atividades do sistema de inteligéncia ndo sejam mal interpretadas nem interrompidas.
Partindo do objetivo do sistema, que é fornecer informacéo estratégica de alto nivel,
informacédo analisada, para apoiar o0 processo de tomada de decisdo, devemos

conhecer a organizacao e fazer com que ela conheca o sistema que vai receber.

Para as autoras, sdo cinco as etapas que compdem um sistema de inteligéncia

competitiva:

1. ldentificacdo das necessidades de informacgao: etapa mais importante. Uma
vez identificadas, essas necessidades de informacdo gerardo as chamadas
guestdes relevantes que serdo constantemente monitoradas pelos
integrantes do sistema de inteligéncia (Quais decisbes precisam ser
tomadas? O que vocés precisam saber? O que vocés ja sabem? Por que
vocés precisam saber disso? Quando vocés precisardo saber disso? O que
fardo com a inteligéncia gerada, uma vez obtida? Quanto custara obté-la?
Quanto poderia custar nao obté-la?);

2. Coleta e tratamento das informacdes: esta etapa identificara quais as fontes
de informacdo mais relevantes e mais Uteis para auxiliar a resposta das
guestbes da etapa 1. Deve-se planejar a acdo identificando a estratégia de

busca, as fontes que serdo usadas e definir qguem fara a coleta. As fontes
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coletadas devem ser classificadas quanto a sua confiabilidade. Todos os
dados e informagfes coletados sdo considerados inteligéncia bruta e
necessitam ser trabalhados para poder crescer em valor. Antes de sua
analise e utilizacdo, é importante sua organizacao, classificacdo e indexacao
segundo terminologia pertinente;
Andlise final da informacéo: fase denominada “gerador de inteligéncia”. O
analista transforma as informacdes coletadas em wuma avaliagdo
significativa, completa e confiavel. Cabe enfatizar que por mais
automatizado que seja 0 processo, apenas o raciocinio humano € capaz de
avaliar a real relevancia e credibilidade das informagfes e agregar valor a
sua formatacéo final. A analise deve recair sobre a inteligéncia de que vocé
ird precisar para tomar as decisOes estratégicas. O propoésito da anélise
competitiva ndo é aprender sobre os competidores e sim oferecer
alternativas para a tomada de decisdes e de a¢cfes. Algumas metodologias
de andlise podem ser citadas, como o modelo de 5 forcas de Porter, fatores
criticos de sucesso, cenarios, perfil do concorrente, benchmarking e analise
SWOT,
Disseminacgéo da informag&o: envolve a entrega da informagédo analisada,
ou seja, a inteligéncia em um formato coerente e convincente, aos
tomadores de deciséo. Alguns pontos devem ser considerados:

a) Definicdo de mecanismos de distribuicdo dos produtos do sistema de

inteligéncia, cuja responsabilidade é dos analistas da informacéo;
b) Definicdo da linguagem, foma e facilidade de acesso do produto do
sistema;

c) Definicdo da frequéncia de envio dos produtos aos clientes;

d) Credibilidade da analise;
Avaliacdo: avaliar se o sistema criado foi eficiente do ponto de vista da
producéo do produto de inteligéncia e quanto a eficiéncia deste produto para
o tomador de decisdo. Caso 0 processo termine na disseminagdo, a
organizacao tera somente adquirido informacéo, uma vez que a inteligéncia

s6 ocorre quando os resultados do processo séo utilizados na definicdo das
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acOes organizacionais. Essa Ultima fase detém a questdo mais discutida nas
organizagdes, quando se avalia a implantagcdo, ou ndo, de um sistema de
inteligéncia competitiva, que é saber exatamente o quanto financeiramente

retornou ou retornara o investimento feito na construcao do sistema.

No entanto, Gomes e Braga (2004) sugerem que antes de partir para a implementacéo
de um sistema de inteligéncia competitiva, a empresa deve indagar-se se ele sera util.
Isso, pois normalmente esses sistemas exigem um investimento inicial razoavel em
pessoas, tecnologia, matérias de referencia e seu retorno s € percebido pela empresa
no longo prazo. Para subsidiar essa decisdo, had sete questbes que devem ser
respondidas antes de iniciar 0 processo:

= O gue necessitamos saber?

* O que j4 sabemos?

» Por que precisamos saber disso?

»= Quando precisamos saber disso?

= O que faremos com a inteligéncia gerada, uma vez que a tenhamos?
= O gue nos custara obté-la?

= O que poderia nos custar nao obté-la?

E com o intuito de organizar as repostas das perguntas acima, as autoras elaboraram

um Modelo de Projeto de Inteligéncia Competitiva (MPIC).

MPIC MODELO DE PROJETO DE IC
Responsavel: Data:
Cliente:
O qué?
= QOportunidades:
. = Ameagas:
Por qué? = Pontos fortes:
= Pontos fracos:
Como?
= Coordenador:
Quem? = Lider:
= Equipe:
Onde?
Quanto?
- . Inicio:
Inicio/Fim do projeto Término:
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Produtos finais

Observagoes

Figura 4. Modelo de Projeto de Inteligéncia Competitiva (MPIC).
Fonte: Adaptado de Gomes e Braga (2004).

Para a melhor compreenséao, alguns itens contidos no modelo serédo explicados:

O qué: tipo de sistema de inteligéncia que sera implantado. Pode ser um sistema
para marketing, para monitorar clientes, fornecedores, mercado, entre outros;

Por qué: é uma andlise interna e externa da empresa com o objetvio de verificar
se ela esta preparada para ter um SIC;

Como: define como sera monitorado o sistema.

Miller (2002) € também outro autor que propde um modelo das etapas da inteligéncia

competitiva. De acordo com ele, os dados, quando organizados, tornam-se informac&o;

as informacdes, quando analisadas, transformam-se em inteligéncia. A partir deste

modelo, os profissionais da inteligéncia normalmente executam um processo ou ciclo,

de quatro fases:

Identificacdo dos responsaveis pelas principais decisbes e suas necessidades
em matéria de inteligéncia;

Coleta das informacdes;

Andlise da informacéo e sua transformacgéo em inteligéncia;

Disseminacgédo da inteligéncia entre os responsaveis pelas decisdes.

Embora diversos autores apresentem versdes préprias a respeito das fases da IC,

Roedel (2009) considera que de um modo geral o processo envolve:

Planejamento e coordenacdo: quando sdo definidos os fatores criticos de
sucesso e as necessidades de informacdo. O destaque nesta etapa € a
participacdo daqueles que tomam deciséo estratégica na empresa,;

A coleta, processamento e armazenamento: quando sao identificadas e

avaliadas as fontes de informacéo e extraidas, processadas e armazenadas as
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informacdes formais e informais pertinentes. O analista de informacéo exerce um
papel preponderante nesta etapa,;

= A analise, validacdo e formatacdo dos produtos: sdo validadas e
complementadas as informacdes, elaborados resumos qualitativos e relatorios
gue irdo orientar a tomada de decisOes. Esta etapa requer a participacao
essencial de especialistas nos temas em foco;

» A disseminagéao e utilizagdo: sdo definidos os mecanismos de apresentacdo dos
produtos do processo de IC, cuja responsabilidade é dos analistas de
informacédo. Porém, o processo sO se consolida e se transforma em inteligéncia
se seus resultados sdo utilizados para a tomada de decisdo. Nesse caso,
novamente o destaque € a participacao daqueles que tomam decisdo estratégica
na empresa. Caso o processo termine na disseminacdo, a empresa tera
adquirido apenas conhecimento uma vez que a inteligéncia s6 ocorre quando os

resultados do processo sao utilizados na definicdo das acbes empresariais.

2.3.2 Tecnologias de Informacéo para Inteligéncia C  ompetitiva

Valentim et al (2003) afirma que o mercado pressiona as organizagdes a incorporar e
aprimorar as tecnologias de ponta, buscar novos modelos de organizagdo, gestao e
tecnologia, ampliar conhecimentos e inovar, para prosperarem COmM Sucesso Nnos

diversos segmentos produtivos.

Com o avanco tecnoldgico, € essencial que as empresas se tornem versateis em suas
decisbes e, portanto, é preciso ter informacdes precisas e atualizadas permitindo a
captura, o gerenciamento e o compartilhamento de dados, informacgéo e conhecimento.
As tecnologias de informacao (TI) sdo muito Uteis para apoiar o processo de inteligéncia
competitiva. Sdo exemplos de ferramentas a internet, intranet, gestdo eletrénica de
documentos, data warehouse, data mining, workflow, inteligéncia artificial e sistemas de
informacé&o. A Tl subsidia todas as etapas de um processo de inteligéncia competitiva,
desde a etapa de identificacdo das necessidades de informacdo, coleta, andlise,

disseminacao, até a avaliagdo de produtos entregues. Entretanto, vale ressaltar que se
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ndo houver planejamento e comprometimento de toda a organizacdo, de nada servirdo
as tecnologias utilizadas. A implantagdo de um processo de inteligéncia competitiva

exige envolvimento das pessoas.

Baroni (2000), em sua dissertacdo, segue a linha de raciocinio de Valentim (2003) ao
enfatizar sucessivas vezes que gestdo do conhecimento ndo diz respeito somente a
tecnologia da informacédo, para prevenir empresas que sédo constantemente seduzidas
pelo brilho da tecnologia. Qualquer iniciativa séria de gestdo do conhecimento deve
contar com a colaboracdo de profissionais da é&rea de recursos humanos, de
comunicacdo, de mercado (marketing) e de inovagcdo (pesquisa e desenvolvimento).
Por outro lado, ignorar os recursos atualmente disponiveis de tecnologia da informacao
seria uma ingenuidade extrema. As empresas podem e devem utilizar a tecnologia

como potencializadora de suas iniciativas.

O autor ainda apresenta uma relacdo de ferramentas Uteis para a realizacdo da Gestao

do Conhecimento, mas que também se adequam a pratica da inteligéncia competitiva.

AREA(S) DE ORIGEM DOS

SRR CONCEITOS

EXEMPLOS

Digital Dashboard

Ferramentas voltadas para a intranet

Redes de Computadores

(Microsoft)

Sistemas de Gerenciamento
Eletrénico de Documentos

Ciéncia da Informacao

Excalibur RetrievalWare

Sistemas de Groupware

CSCW (Trabalho Cooperativo
Apoiado por Computador)

Notes (Lotus) e Exchange
(Microsoft)

Sistemas de Workflow

Organizagdo e Métodos

ARIS Toolset (IDS Scheer)

Sistemas para Construcdo de Bases
Inteligentes de Conhecimento

Inteligéncia Artificial

Neugents (Computer
Associates)

Business Intelligence

Banco de Dados

Business Objects

Sistemas de Mapas do Conhecimento

Ciéncia da Informacdo e Gestdo
do Conhecimento

IBM KnowledgeX e
Dataware

Ferramentas de Apoio a Inovagdo

Engenharia de Produtos

Invention Machine

Quadro 1: Resumo da tipologia de ferramentas para GC ¢ IC.

Fonte: Adaptado de Baroni (2000).
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Escrevendo sobre a presenca da TI na inteligéncia competitiva, Gomes e Braga (2004)
afirmam que inteligéncia competitiva ndo é software. O aumento da competicdo no
mercado demanda uma velocidade muito grande na identificacdo, obtencéo,
tratamento, analise e disseminacdo da informacdo para seus tomadores de decisao.
Para que isso se concretize no tempo adequado, as demandas por sistemas de IC
crescem e, com isso, o papel das tecnologias de informacéo tornam-se cada vez mais
importantes para o0 sucesso desses projetos. Os usuarios desse tipo de sistema estao
cada vez mais exigentes, seja em relacdo ao acesso em tempo real as diversas fontes
de informacdo, seja em relacdo a customizagdo, interatividade e qualidade dos

produtos de inteligéncia gerados.

Analisando todos esses aspectos, podemos com certeza afirmar que tecnologias de
informacdo para um sistema de IC tendem a crescer em importancia em um ritmo
acelerado, mas lembrando sempre que s&o apoios aos profissionais envolvidos do

projeto no sistema. Esses sim sdo a chave principal para o sucesso do sistema.

2.4 Fontes de informacao

Para Cunha (2001), o conceito de fonte de informacdo é muito amplo, pois pode
abranger manuscritos e publicacbes impressas, além de objetos, como amostras
minerais, obras de arte ou pecas manuscritas. H4 uma enorme variedade de material
informacional com funcdes diferenciadas e em diferentes suportes de armazenagem (do

meio impresso ao eletrénico).

Para alguns autores, fonte é causa, origem, principio, texto original de uma obra. Para
Ferreira (1988), fonte significa aquilo que origina ou produz, origem, procedéncia,
proveniéncia. Dessa forma, Mafra (2006), define o termo fonte de informacdo como
sendo origem ou procedéncia de uma informacdo com vistas a explicar algo, ou a dar

informacé&o sobre uma coisa, fato ou alguém.
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J4 no Guia BVS (2003) consta que fonte de informacdo é qualquer recurso que
responda uma demanda por parte dos usudrios, incluindo produtos e servicos de

informacéo, pessoas ou rede de pessoas e programas de computador.

2.4.1 Tipos de fontes de informagé&o

As fontes de informacédo, segundo Montalli (1987), sdo categorizadas em fontes de
informacdes técnicas, fontes de informacdo para negocios e fontes de informagéo

cientificas.

Fontes de informacédo técnica sdo as normas técnicas, documentos patentes, legislacao
e publicagbes oficiais referentes a area. Ja as fontes de informac&o para negoécios sao
os relatorios anuais de companhias, diferentes tipos de diretérios, relatérios de
pesquisas de mercado, levantamentos sobre mercado, levantamentos industriais,
revistas técnicas, manuais, handbooks, guias, revistas publicadas pelas proprias
companhias, revistas de negaocios, publicacdes estatisticas, catalogos de manufaturas e
jornais. H4 ainda as fontes de informacéao cientifica, que delas podem ser citadas as
monografias, periodicos de pesquisas, artigos de revisdes de literatura, abstracts,

indices e anais de conferéncias, congressos, eventos cientificos.

Para esta pesquisa, optou-se por explorar a fonte de informacéo para negocios.

2.4.2 Fontes de informacdo para negocio

Montalli e Lemos (1996) definem a informacé&o para negdcios como aquela que subsidia
0 processo decisorio do gerenciamento das empresas industriais, de prestacdo de
servicos e comerciais, nos seguintes aspectos: companhias, produtos, finangas,
estatisticas, legislacdo e mercado, diferenciando-a da informacao tecnoldgica, que é
definida como aquela que trata da informacéo necessaria, utilizada e da informacéo

gerada nos procedimentos de aquisicdo, inovacao e transferéncia de tecnologia, nos
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procedimentos de metrologia, certificacdo da qualidade e normalizacdo e nos processos

de producéo.

J4 Borges e Campelo (1997) conceituam o termo informacdo para negdcios como
sendo um conjunto de informacbes destinadas a subsidiar as atividades das
organizacdes no seu processo de desenvolvimento e afirmam que o termo informacao
para negocio apresenta uma abrangéncia maior do que informacgéo para inddstria, por
representar todo o tipo de organizacao que depende da informacéao.

Segundo Cendon (2002), informagdo para negoécios € a denominacdo dada para o
conjunto de informacdes usadas pelos administradores na reducdo de incertezas. Na
tomada de decisfes empresariais, a informacdo para negocios € usada ndo somente
para reducdo de incertezas, mas também para monitoramento da concorréncia,
identificacdo de ameacas e oportunidades e melhoria da competitividade. Embora a
necessidade dessas informacdes sempre estivesse presente, com a globalizacdo da
economia sua importancia tornou-se mais evidente, fazendo com que a competitividade
entre empresas e paises possa estar vinculada a qualidade do sistema de informacao

de que se dispde em relagcéo a concorrentes.

As informacfes para negdécios englobam, por exemplo, informacées mercadoldgicas,
informacgdes financeiras, informagfes estatisticas, informagbes sobre empresas,
produtos, informacdes juridicas e outras informacdes fatuais e analiticas sobre
tendéncias nos cenarios politico-social, econdmico e financeiro, nos quais operam
organizagcdes empresariais (SOUZA e BORGES, 1996; SOUZA, 1996; MONTALLI,
1994).

De acordo com Bastos (2005), varios termos vém sendo utilizados ao longo dos anos
para se referir as informag¢Bes para negocios. Cysne (1996) afirma que a falta de
consenso sobre a terminologia se deve a incapacidade de organizacdo do enorme
volume de informagfes geradas diariamente e dos diversos interesses a que uma

informacgédo pode atender. Essa indefinicdo terminolégica gera varias consequéncias,
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dificultando, inclusive, o processo de se trabalhar a informagdo enquanto recurso

estratégico.

Em outros paises, as fontes de informacdo para negécios tém sido produzidas e
organizadas desde o0 seéculo passado. No Brasil, entretanto, a consciéncia da
necessidade da organizacdo e do controle desse tipo de informagBes € recente.
Convencionalmente chamada de business information nos Estados Unidos e Inglaterra,
o termo informacdo para negdécios sO recentemente aparece na literatura brasileira
(MONTALLI, 1994; FIGUEIREDO, 1994, apud CENDON, 2002, p.31). Os poucos
trabalhos publicados a respeito no meio académico caracterizam a falta de
conhecimento sobre os produtores das fontes, sobre as fontes em si (sua qualidade,
forma de acesso, organizacao, volume produzido), sobre os produtos e servicos de
informacdo que possam suprir sua demanda e mesmo sobre a necessidade de

informagBes dos empresarios brasileiros.

Para Duarte (2000), qualquer segmento do setor produtivo tem maior probabilidade de
alcancar niveis de qualidade requeridos pelo processo de competitividade ja
estabelecidos no Brasil, se fundamentado em informagfes confiaveis, precisas e com
valor agregado. Ainda h& pouco investimento em produtos e servi¢os de informacao no
pais e falta percepcdo as empresas para realizar negocios e decidir os seus rumos

tendo como insumo a informacao.

2.4.3 Classificacao das fontes de informacéo

Aguilar (1967) € um dos precursores na realizagdo de estudos voltados as fontes de
informacéo e do monitoramento ambiental. Ele afirma que as informa¢cdes necessarias
as organizacfes para um adequado monitoramento do seu ambiente de negocios sao
sempre informacdes externas e sdo, quase sempre, oriundas de fontes externas. Mas,
ao se estudar o comportamento individual dos gerentes, administradores e demais
niveis organizacionais, estas informacdes externas podem ser buscadas tanto em

fontes externas quanto internas. Aguilar (1967) ainda distingue as fontes de informacéao
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em fontes pessoais e fontes impessoais. Enquanto as fontes pessoais sdo aquelas em
gue o gerente ou administrador se utiliza da comunicacao face-a-face com outra pessoa
ou profissional para buscar as informacdes de que precisa, as fontes impessoais sao
aguelas em que o gerente ou administrador se utiliza de canais de comunicacao
formalizados, e que n&o implicam na interacdo face-a-face com o provedor da

informacéo.

Por meio do exposto, o autor organiza as fontes de informagao em:

» Fontes externas pessoais (clientes, fornecedores, banqueiros, consultores,
donos e/ou representantes de empresas, agentes financeiros, associacoes
empresariais e profissionais, amigos e conhecidos, conversas por telefone,
encontros pessoais ndo programados e outros relacionamentos pessoais);

= Fontes externas impessoais (publicacdes em periodicos de negdcios e/ou em
jornais, meios de comunicacao diversos, conferéncias de negdcios, convencdes
de vendas, exibicdes, relatérios de consultoria);

= Fontes internas pessoais (superiores hierarquicos, colegas de trabalho,
subordinados hierarquicos, memorandos pessoais, cartas, outros profissionais da
empresa); e

» Fontes internas impessoais (relatérios dos setores da empresa, como area de

vendas, P&D, financeira, e reunides programadas).

Gans (1980), autor cujos estudos estdo voltados para o meio jornalistico, observa que
existem varios tipos de fontes informativas: institucionais, oficiosas, provisorias,
passivas e ativas, conhecidos e desconhecidos e muitas outras. Os 6rgaos jornalisticos
escolhem as fontes de acordo com suas necessidades produtivas e aquelas que
antecipam informagfes tendem a ser mais ouvidas. De maneira geral, a imprensa avalia
as fontes conforme o posicionamento que ocupam na estrutura social. O autor destaca
o fato de que, mais importante do que classificar as fontes, € a analise dos fatores que
interferem na sua selecdo. Dentre esses fatores, um dos mais importantes € a

proximidade social e geografica entre o jornalista e fontes, cujo acesso a midia seria
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maior ou menor conforme o lugar ocupado na estrutura de poder da sociedade. Outros
fatores que influenciam a escolha das fontes por parte dos jornalistas sao a
conveniéncia, autoridade aferida, respeitabilidade e capacidade de producédo de

informacéao.

Taylor (1985), se referindo a utilizacdo das fontes de informacdo para tomada de
deciséo, trata de canais formais e informais, que divide em quatro categorias:

1. Bibliotecas e centros de documentacao;

2. Informacdes de escritério (memorandos, oficios, relatérios, clippings de jornais);

3. Centros de inteligéncia (analises de marketing, informacdes sobre pesquisa,
desenvolvimento e planejamento);

4. Bancos de dados.

Degent (1986) classifica as fontes de informacdo utilizadas por empresas nos
processos de inteligéncia empresarial nas seguintes categorias: competidores
(relatérios anuais, entrevistas de executivos, produtos e campanhas de marketing,
anuncios de empregos, contratacdo de consultores); governo (incluindo projetos
diversos, registro de marcas e patentes, participagdo em concorréncias publicas, planos
econdmicos e governamentais); fornecedores (banqueiros, agéncias de propaganda,
empresas de recrutamento, empresas prestadoras de servi¢cos); clientes; associacdes
profissionais; associacOes de classe; empregados; consultores e imprensa

especializada.

Em 1988, Sutton identificou quatro grupos de fontes de informacao elencados como

importantes para o processo de inteligéncia empresarial de gerentes americanos:

a) Fontes internas: setores de vendas, de pesquisa mercadologica, de planejamento, de
engenharia, de compras, andlise de produtos concorrentes, ex-empregados de

concorrentes;
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b) Contatos diretos com o setor de negdécios: clientes, encontros, demonstracdes de
vendas, distribuidores, fornecedores, associagcdes comerciais, consultores, varejistas,
empregados dos concorrentes; agéncias de publicidade;

c) Informacdes publicadas: periddicos do setor, material promocional das empresas,
relatorios anuais, relatérios de analistas financeiros, periddicos financeiros, discursos
dos gerentes, peridédicos de negdcios, jornais nacionais e locais, diretérios, publicacfes
governamentais;

d) Outras fontes: analistas financeiros, bases de dados eletronicas, bancos de

investimento e comerciais e anuncios.

Em estudo realizado junto a gerentes de planejamento de sete grandes empresas do
Reino Unido, Lester e Waters (1989) apontam seis tipos de fontes de informacéo
utilizados na atividade de monitoramento do ambiente: as fontes formais (ou
publicaveis) e as fontes informais, as fontes internas e as fontes externas, e as fontes
pessoais (clientes, associacoes, staff da empresa) e fontes impessoais (bibliotecas e

bases de dados on-line).

Para Auster e Choo (1994), as fontes de informacéo utilizadas no contexto da
inteligéncia competitiva podem ser classificadas em quatro categorias: externas e
pessoais, externas e impessoais, internas e pessoais e internas e impessoais.

PESSOAIS IMPESSOAIS
- Clientes - Jornais, periédicos
- Concorrentes - Publicacbes governamentais
EXTERNAS | - Contatos comerciais/profissionais - Radio, televisao

- Funcionarios de érgdos governamentais | - Associac0es comerciais e industriais
- Conferéncias, viagens

- Superiores e subordinados hierarquicos | - Memorandos e circulares internos
- Equipe de funcionarios - Relatdrios e estudos internos

- Biblioteca da organizacao

- Servigos de informacgdo eletronica

INTERNAS

Quadro 2: Fontes de informacdo utilizadas no contexto da inteligéncia competitiva.
Fonte: Adaptado de Auster, Choo (1994).
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Auster e Choo (1994) ainda mencionam que o0s servicos de informacdo eletronicos

como fontes de informac&o incluem, principalmente, as bases de dados on-line, e-mail e

newswires.

Em outro estudo, dessa vez datado de 1998, Choo apresenta uma categorizacdo de

fontes de informacdo em trés niveis: fontes pessoais (que podem ser subdivididas em

fontes internas ou externas); fontes documentais (subdivididas em fontes publicaveis ou

documentos internos da organizacdo) e fontes eletrénicas (constituida pelas bases de

dados on-line, CD-ROMSs ou internet).

Fontes pessoais internas: empregados ou executivos da empresa dos diversos
departamentos ou setores (vendas, marketing, relacdes publicas, engenharia,

P&D, recursos humanos, finangas e documentalistas);

Fontes pessoais externas: sado aquelas que provém informacbes relevantes
acerca do ambiente externo a organizagdo, e sdo externas as fronteiras da
organizacdo, como clientes, concorrentes, fornecedores, distribuidores,
associacdes comerciais ou industriais, banqueiros e analistas financeiros,
advogados, agéncias de publicidade, funcionarios do governo, jornalistas e

editores e consultores;

Fontes documentais: podem ser obtidas em formato papel ou através da midia
(r&dio ou televiséo), e podem ser internas a organizacdo ou publicadas na midia.
As fontes documentais publicaveis sdo os diretorios comerciais e de negadcios,
periodicos especializados, de negocios ou de conteudo geral, relatorios de
analistas financeiros, pesquisas de mercado, monografias de pesquisadores,
consultores e executivos, jornais nacionais ou locais, radio, televiséo,
newsletters, reportagens, entrevistas, anuncios de emprego, material
promocional das empresas, press releases, eventos, leis e regulamentacdes do

setor de negdcios, patentes e dados e informacdes estatisticas do governo;
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Fontes documentais internas a organizacdo: referem-se aos relatérios das
diversas areas ou departamentos internos, relacionados as atividades de
planejamento e execucdo de atividades, clippings, artigos, press releases e

newsletters da empresa, além da biblioteca/centro de documentacao interno;

Fontes eletronicas: Choo destaca a importancia da Internet no processo de
disseminacédo da informagéo, e cita 0 e-mail, os grupos e chats de discusséo, os
grupos de noticias, os sites e os portais como fontes eletrénicas que se utilizam
da internet como meio de transmissdo de informacdes, além da prépria internet
ser considerada, também, uma fonte de informacdo. Ainda, as bases de dados
on-line ou em CD-ROMs sédo citadas por Choo como importantes fontes

eletrénicas de informacao.

Apos realizar estudo de sobre monitoragdo ambiental organizacional externa junto a 91

profissionais de empresas privadas nacionais, multinacionais e organiza¢cdes do setor

publico no Brasil, Barbosa (2002), apresentou 5 categorias de fontes de informacéao:

Fontes pessoais internas: constituida pelos superiores hierarquicos, colegas do
mesmo nivel hierarquico, e subordinados hierarquicos;

Fontes pessoais externas: formadas pelos clientes, concorrentes, funcionarios
publicos e parceiros e associados — incluindo fornecedores, distribuidores,
banqueiros, advogados, consultores e outros empresarios;

Fontes documentais internas: inclui memorandos, circulares e relatérios internos,
em papel ou disponiveis na rede interna de computadores, e biblioteca ou centro
de informacgé&o interno;

Fontes documentais externas: inclui jornais e revistas, em papel ou em midia
eletronica, publicacbes governamentais, radio e televisdo e servigos externos de
informacgédo eletrébnica — como bases de dados on-line, servicos de noticias on-
line e grupos de discussédo na Internet) e;

Outras fontes externas: incluindo as associacdes empresariais, congressos,
feiras e viagens). Barbosa (2002) destaca que as fontes documentais podem ser,

ainda, classificadas como fontes em papel ou em meio eletrdnico.
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Pinto (1999) também tem se preocupado com a categorizacdo das fontes de
informacdo. Para ele, fontes sdo pessoas, grupos ou instituicbes que podem ser
classificadas em varias abordagens. O autor aborda oito maneiras de se categorizar as

fontes:

» Quanto a natureza: fontes pessoais ou documentais;

= Com relacao a origem: fontes publicas ou privadas;

» Segundo a duracao: episodicas ou permanentes;

= Em relagdo ao ambito geografico: fontes locais, nacionais ou internacionais;

= Quanto ao grau de envolvimento nos fatos: oculares (primarias) ou indiretas
(secundarias);

= No que tange a atitude em face do jornalista: ativas (espontaneas, avidas) ou
passivas (abertas e resistentes);

= Sob o critério de identificacdo no discurso jornalistico e na interagdo com o0s
jornalistas: anénimas (confidenciais) ou explicitas (assumidas);

= Sob o ponto de vista da metodologia ou estratégia de atuacdo: proativas ou

reativas, preventivas ou defensivas.

Lesca e Almeida (1994) também apresentam uma classificacdo de fontes de informagéao
utilizadas pelas empresas, baseada em trés grandes fluxos de informacdo existentes

nas organizacoes:

a) fluxo de informacdes criadas pela empresa para seu proprio uso: newsletters da
empresa, informacdo contabil, notas de pedido interno, informacdes e procedimentos
de gestdo, idéias e a comunicagao informal;

b) fluxo de informacgdes produzidas pela empresa com orientacdo para fora dela: pedido
de compra, fatura para o cliente, comunicacéo ao cliente, ofertas de emprego, catalogo
de produtos, relatorio para acionistas, conferéncias em universidades, artigos na midia,

patrocinios e publicidade em geral;
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c) fluxo de informacdes coletadas externamente e orientadas para dentro da empresa:
fatura do fornecedor, extrato de bancos, pedido de cliente, leis e regulamentacoes,
catdlogo do fornecedor, participacdo em seminarios, planos da concorréncia,

intervencdes de consultores e relacdes pessoais.

Observando-se os trés fluxos de informacéao citados, pode-se identificar quatro tipos de
informacéo existentes nas organizacfes, de forma geral: as informacdes internas, as
informagbes externas, as informacgbes formais e as informagdes informais. A autora
afirma ainda que, na pratica, encontra-se nas empresas combina¢cdes das quatro

classificacbes de tipos de informacoes.

Segundo Farias (2007), quanto ao nivel de formalizacdo, as fontes de informacao
podem ser classificadas em formais ou informais. As informagdes formais sao aquelas
gue transitam pelos canais convencionais da organizagdo ou entre organizacoes. Estas
informagBes normalmente possuem a caracteristica de serem bem estruturadas, podem
ser obtidas por meio de publicacdes, livros, periddicos, teses, patentes, entre outras. Ja
as informacgdes informais sdo aquelas que ndo possuem carater oficial. Este tipo de
informagdo tem como caracteristica a desestruturacdo; deriva de conversas,
seminarios, contatos telefénicos, fornecedores, folders, entre outros. O que difere uma
da outra, basicamente, sdo o suporte e o nivel de processamento aos quais a
informacéo foi submetida. As informagfes formais, tanto de origem interna como
externa, podem, mais facilmente, integrar o sistema de informacdes da organizacdo. A
escolha da inclusdo ou ndo destas informacdes, necessariamente passara pela analise
de custo/beneficio. As informacdes informais, dificilmente podem ser incluidas no
sistema de informagbes, em virtude de serem bastante desestruturadas e

frequentemente terem pouca garantia quanto a sua integridade.

Joncew (2005) elaborou uma tabela com critérios de classificacdo de fontes de

informacg&o desenvolvidos por varios autores.
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AUTOR CLASSIFICACAO CRITERIO EXEMPLOS
Primarias/secundarias/terciarias Distanciamento da autoria
Escrita, audiovisual Formato . o )
CUNHA Externa, interna Localizagdo Cong.re'ssos/l'.lvros/BlbI|ografla
- de bibliografia
Formal ou informal Canal
Pessoal ou impessoal Contato humano
Pessoais/ documentais Natureza
Publicas/ privadas Origem
Episddicas/ permanentes Duragao

MANUEL PINTO

Locais/Nacionais/Internacionais

Ambito Geografico

Oculares (primarias)

Envolvimento nos fatos

Indiretas (secundarias)

Atitude

Ativas (espontaneas, avidas) ou passivas (abertas e

resistentes)

Identificagdo

Andnimas (confidenciais) ou explicitas (assumidas)

Estratégia de atuagdo

Prativas ou reativas, preventivas ou defensivas

Internas ou e externas

Relacionamento proximidade

Jornalistas, arquivos dos jornais

Org3os publicos / Sindicatos,

Oficiais/oficiosas Estatuto
GRADIM ONGS
Pessoais Caracteristicas humanas Contatos pessoais
Documentais Documentos
Arquivos e centros de
Independentes q ~
Relacionamento e grau de documentagdo
OLIVEIRA . . . P o
Cooperadoras influéncia com os repdrteres Orgdos publicos
Promotora de noticias Fontes promotoras de noticias
Préprias Arquivos, correspondentes
MELO Contratadas Relacionamento com os jornais | Agéncias
Voluntdrias Fontes formais
L Autoridades das fontes do
Oficiais Natureza
governo
Oficiosas Distancia do acontecimento Empregados de fontes oficiais
NILSON LAGE
Independentes ONG
Primarias Testemunhas
Secundarias Especialistas
Proximidade
Conveniéncia
GANS Autoridade institucional Fatores Intervenientes

Fiabilidade

Capacidade de produgao

Quadro 3: Classificacdo das fontes.
Fonte: Adaptado de Joncew (2005).
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2.4.4 Exemplos de fontes de informagé&o

As fontes de informagao relativas ao ambiente organizacional externo tém sido
analisadas por diversos autores. Um dos mais importantes autores do campo do
planejamento estratégico, Porter (1980) apresenta uma lista detalhada de fontes de
informacgédo que podem ser utilizadas por tomadores de decisédo ou estrategistas na
analise dos fatores que determinam a concorréncia no &mbito empresarial. Essas fontes
englobam livros e relatérios de pesquisas sobre setores industriais, associacfes
comerciais, publicacdes comerciais, imprensa especializada em negaocios, diretorios de

empresas, relatorios anuais e publicagfes governamentais.

J& Vieira (1993), afirma que um amplo espectro de sistemas de informacao fornece
servicos e produtos que constituem recursos informacionais de auxilio nos processos
decisorios. De acordo com a sua tipologia e componente tecnoldgico, a autora assinala

0S seguintes:

= Bibliotecas e centros de documentacdo, com suas técnicas especificas de
organizacao;

= Centros de Informacdo e bancos de dados, com recuperacdo automéatica de
informacoes;

= Centros de andlise de informacédo que geram produtos de alto valor agregado,
apos andlise de conteudo de diversas fontes de informacéo;

» Sistemas de apoio a decisdo, baseados em inteligéncia artificial e modelos
matematicos;

= Geréncia de recursos informacionais (GRI), cujo foco principal esta voltado para

a criacdo de consciéncia estratégica no ambiente empresarial.

Segundo Fuld (1993), algumas fontes de informacdo podem ser utilizadas no trabalho
de monitoragdo da concorréncia. Artigos de jornais, revistas, publicacfes
especializadas, relatérios de analistas de investimentos, estudos publicados, planos de

expansao, anuncios dirigidos, anuncios de ofertas de emprego, calendéarios de eventos,
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exposicdes e feiras, pesquisas especiais, clippings de noticias, literatura sobre

produtos, arquivos publicos e contatos pessoais sdo algumas delas.

Cenddn (2002) categoriza e descreve algumas das principais bases de dados

estrangeiras sobre informacao para negdcios, e agrupa estas bases em 10 categorias:

1. Noticias em geral: jornais de circulacdo nacional ou local, revistas, agéncias de
noticias, radio, TV, bolsas de valores e agéncias governamentais;

2. Informacdes sobre empresas e setores industriais (inclui desde revistas académicas
até publicacbes mais gerais da area de negécios, publicacBes financeiras, jornais
dedicados a negécios, revistas especializadas, relatorios especiais, jornais de empresas
ou publicacbes especificas de uma industria, artigos analiticos, relatérios sobre
empresas especificas, seus mercados e produtos, elaborados por analistas de mercado
e firmas de consultoria ou investimento, e ainda, newsletters e press releases);

3. Diret6rios de empresas (com nomes de empresas e enderegos, nomes de executivos
e seus titulos, numero de empregados, vendas, vinculos corporativos, linha de
negaocios, produtos, noticias e informacdes operacionais e financeiras);

4. Informacdes sobre produtos (complementares aos diretérios de empresas e que
focalizam mais os produtos, seus nomes comerciais, marcas, produtores e
distribuidores);

5. Informacdes biograficas (dados sobre executivos de empresas ou para identificacdo
de especialistas);

6. Informagdes financeiras (balancos financeiros, relatorios de créditos com historico de
pagamentos, taxas de solvéncia, eficiéncia e lucratividade de diferentes empresas,
relatorios anuais das empresas e noticias de bolsas de valores);

7. Informacbes para investimento (informacdes sobre mercado de capitais,
commodities, taxas de cambio, cotacbes de acdes, fundos de investimento e outros
valores mobiliarios e noticias financeiras em tempo real);

8. Pesquisas de mercado (com dados e informacdes sobre tendéncias e impactos de
fatores tecnoldgicos, politicos, econémicos e demograficos em um determinado

mercado, dados sobre fatias de mercado de determinado produto, levantamentos de
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gastos de consumidores, suas atitudes e comportamentos, analise de estilo de vida,
pesquisas de opinido, investimento em propaganda por diversos setores e medidas de
audiéncia de canais de radio e televisao);

9. Informacgdes juridicas (informacgfes sobre legislacdo, jurisprudéncia e doutrina, e
artigos de periddicos especializados);

10. Informacgdes estatisticas (dados estatisticos sobre a economia, industria ou dados
de censo, como PIB, renda per capita, niveis de precos, taxas de inflagcdo e previsbes
econdmicas, dados por tipo de industria, emprego, volume de vendas, producdo e
estatisticas de comércio exterior, nimero de habitantes de um pais e caracteristicas

detalhadas da populagéo).

Oliveira (2003) destaca algumas fontes de informacdo que podem ser utilizadas pelas
empresas: indicadores econdémicos e financeiros, documentos publicados, periédicos,
livros e revistas, consultores, documentacdo de sistemas internos, questionarios,
observacdo e conversas pessoais, reunides internas da empresa, membros do
conselho de administracdo e conselho fiscal, funcionéarios, além da experiéncia prépria

e da prética do dia-a-dia.

Ja as fontes de informacgéo citadas por Chiavenato e Sapiro (2003) séo: clientes e
compradores, funcionarios e ex-funcionarios de empresas, fornecedores, distribuidores,
publicagcbes estatisticas externas e internas, publicacbes do governo, propaganda dos
concorrentes, visitas técnicas, feiras comerciais e eventos, anuncios de recrutamento
pessoal, politicas de remuneracdo e de incentivos de empresas, entrevistas de

executivos e press releases.

De acordo com Sapiro (1993), para se estabelecer um programa de monitoracdo, é
necessario planejar acessos regulares a fontes publicadas. Outra possibilidade € a
identificacdo e o uso de ativos ocultos de informacdo, como por exemplo relatérios de
visitas de vendas, conversas de corredor e relatérios de setores de pesquisa. O autor
ainda levanta a possibilidade de se contratar escritérios particulares que trabalhariam

sob demanda. Outras fontes consideradas eficientes e de facil acesso, porém pouco
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lembradas, sdo os jornais, artigos cientificos escritos por funcionarios de outras
empresas e balangos financeiros. Para Montali (1996), a principal exigéncia dos
usuarios com relacdo a informacdo sobre companhias e produtos € que ela esteja

disponivel de forma fécil, rapida e atualizada.

Duarte (2000) afirma que, para as empresas conseguirem acompanhar as
transformacgfes atuais na economia e nos negocios, é necessario supri-las com
produtos e servicos de informagao. S&o exemplos de tipos de servicos de informacéo:
fornecimento de copias de documentos, consulta a base de dados, levantamentos
bibliograficos, servicos de notificacdo (sumarios correntes, boletins de alerta,
disseminacdo seletiva de informacéo), listagens de fornecedores, monitoramento
tecnoldgico, resposta técnica e servigos de consultoria. Sdo exemplos de produtos de
informacdo as bases de dados eletronicas, bibliografias especializadas, newsletters,
traducBes de artigos técnicos, resumo de documentos técnicos, guias de fontes de
informagédo, diagnostico de setores industriais e eventos como palestras, workshops,
seminarios e congressos. Outro exemplo de produto de informacéo séo os varios sites
existentes na internet, que disponibilizam informacdes diversas através de paginas ou

até mesmo arquivos contendo textos, imagens, gravacdes em audio e video.

Em trabalho realizado em 1996, Souza e Borges elencam os produtos e servigos de

informacéo para industria e negocios no Brasil e sua importancia, a saber:

» Instituto Brasileiro de Informacéo em Ciéncia e Tecnologia - IBICT: érgao central
no cenario da area de informacgéo tecnoldgica. Disponibiliza ao pais servicos de
informacéo especializados, por meio da Rede de Nucleos de Informacéo
tecnoldgica;

» Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE: instituiu
sua rede para prestar consultoria e informacdo empresarial (administracéo,
economia, tecnologia) as organizacbes comerciais e industrias de pequeno
porte, com a criacdo de pontos de atendimento espalhados pelo pais,

denominados Balcbes Sebrae;
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» Rede CNI-Dampi: desenvolve estudos setoriais, mercadolégicos e sobre
inovagfes tecnologicas, visando a apoiar o setor industrial nacional com
produtos de informacéao editados pela Unidade Coordenadora, sediada no Rio de
Janeiro;

= Servico Nacional de Aprendizagem Industrial - Senai: busca fornecer aos
pequenos e médios empresarios informacbes sobre disponibilidades de
consultoria, servicos técnicos de andlises e testes laboratoriais, fontes de

financiamento, tecnologias e processos de producéo e gestdo da qualidade.

Cenddn (2002) também alerta para a tendéncia atual de evolugdo das redes de
comunicacdo, através das quais a informagdo, em formato eletrénico, ganha em
importancia e volume. E dentre os recursos informacionais em formato eletronico,

destaca as paginas da internet e as bases de dados nao disponiveis na internet.

Com relacdo a internet, Cenddon (2002) afirma que, apesar dela ndo substituir a
informacg&o contida nas bases de dados, seu advento como fonte alternativa de
informacé&o eletronica em rede impactou a forma como as empresas tém oferecido e
buscado informacdes on-line, procurando as melhores formas de se inserirem no novo
contexto, ampliando o leque de servicos e oferecendo uma maior variedade maior de

produtos interativos.

De acordo com Pereira (2003), a internet € considerada a maior fonte de informacao da
histéria, devido aos inuUmeros portais de conhecimento e de oportunidades criadas,
através de homepages e sites que, segundo a autora, “colocam o ser humano no centro
do futuro”. Para Fidelis (2001), a internet tem como um dos principais fatores
dificultadores para a sua utilizacdo, a falta de organizacdo e de mecanismos de
localizacdo de informacdes que apresentem a eficiéncia necesséaria. H4 também um
alto grau de diversidade de dados, que variam desde aqueles pouco estruturados até

agueles totalmente estruturados.
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Os mecanismos de busca, segundo Berners-Lee (1997), perdem-se em meio a massa

indiferenciada de documentos que variam muito em termos de qualidade,

atemporalidade e relevancia. Para esse autor, sdo necessarias informagfes sobre a

informacéo, ou seja, metadados que nos auxiliem a organizar a prépria informacao.

Diante destas dificuldades, algumas empresas desenvolveram ferramentas de busca,

gue permitem localizar uma determinada informag&o sem se conhecer o seu endereco.

Para Hahn (1998), as ferramentas de busca, constituem o caminho natural para se

encontrar documentos relevantes na web. Ferramentas como o Google e Altavista

indexam bilhdes de sites em seus bancos de dados e nao necessariamente 0S mesmos

milhdes. Baseados em métodos estatisticos, todos oferecem uma ordenacdo dos

resultados por relevancia além de outras funcionalidades para melhorar a busca, como

a utilizacéo de operadores booleanos, operadores de proximidades e busca por frases.

Entre as ferramentas mais utilizadas, temos:

Motores de busca: possuem programas denominados robds que “varrem” 0s
servidores de web pelo mundo e cadastram os sites existentes. Os contetdos
destes sites cadastrados irdo compor um indice que agilizara a tarefa de busca.
Os motores de busca ndo se preocupam com a sele¢cdo de conteudo. Para eles,
o importante é colecionar o maior numero possivel de enderecos em suas bases
de dados. Nas bases de dados dos motores de busca, além do endereco (URL)
da pagina, sdo armazenados também os titulos, resumos, tamanho e palavras-

chave encontradas no documento. Exemplo: Google;

Catalogos ou diretorios: compilam listas hierarquicas por assunto. S&o mais
especializadas e normalmente um site para ser cadastrado passa por uma
analise prévia por seres humanos. Esta caracteristica faz com que normalmente
0s catdlogos possuam contetudos mais selecionados, porém sdo sempre mais
limitados em sua cobertura da internet que os motores de busca. S&o

ferramentas genéricas destinadas ao publico e, dessa forma, em suas listas séo
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encontrados topicos de uma ampla gama de assuntos, como educacao, esporte,

entretenimento e compras. Exemplo: Yahoo!;

= Metamotores ou multibuscadores: executam ao mesmo tempo uma busca em
véarias ferramentas (motores ou diretérios), exibindo os resultados encontrados
em uma soO lista. Nao possuem bancos de dados préprios, fazendo assim, uso

dos dados de outras ferramentas. Exemplo: MetaMiner (UOL);

Apesar da habilidade dos mecanismos de busca em pesquisar inUmeros registros de
texto e imagens de todo o tipo possivel e em curto espaco de tempo, 0s usuarios ainda
consideram os resultados insatisfatérios. A aparente facilidade de uso mascara a
dificuldade de encontrar informacdes uteis.

Para Fidelis (2001), o uso da internet como ferramenta gerencial na maioria das
organizacdes brasileiras ainda estd em seus estagios iniciais. O principal recurso
utilizado pelas empresas é o de comunicacgéo. E importante ressaltar que, em diversos
paises, a internet ja é utilizada como importante instrumento de treinamento, vendas,
propaganda e marketing, permitindo, dessa maneira, descobrir e alcancar clientes e
parceiros nunca antes vislumbrados. E enorme ainda o seu potencial como fonte de
informacdes e instrumento de monitoragdo ambiental, a medida que é utilizada como

ferramenta para identificagdo de oportunidades e alerta contra novas ameacas.

O uso da internet nas buscas € certamente um facilitador, porém ainda gera muita

contestacdo com relacdo a confiabilidade e veracidade das informacdes coletadas.

Assim como Cendoén (2000), Delgado (1998) considera que cada vez mais um maior
numero de documentos sobre negdécios estdo disponiveis na rede, permitindo assim
gue os interessados tenham acesso as informacfes de maneira mais rapida. O autor
ressalta ainda que a rapidez e frequéncia de atualizacdo dos dados constituem outra
importante vantagem da internet. Segundo ele, muitos negoécios e novas bases de

dados sdo atualizadas diariamente ou mesmo a cada minuto. Estas caracteristicas
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fazem com que 0s recursos e servigos da internet se tornem rapidamente ferramentas
estratégicas de informacdo para as empresas, governo e organizacbes sem fins
lucrativos. A evolugdo dos servicos da internet permite hoje que uma determinada
informacdo seja recuperada por um pesquisador experiente de uma das bases de
dados disponiveis na rede em segundos, enquanto que pelos meios tradicionais levaria

até dias.

Entretanto, a internet ainda traz uma série de desvantagens, como de organizacao e
estrutura das informacdes, falta de padronizacdo, falta de confiabilidade das fontes,
excesso de informacdo e excesso de tempo despendido para localiza-las. Por outro
lado, é possivel citar como pontos positivos o crescimento exponencial do numero de
fontes disponiveis, a cultura de cooperagdo, baixo custo das informacdes, excelente
opcao quando ndo se tem acesso as bases de dados comerciais, além de conforto e

economia de tempo.

Para Cenddn (2000), um dos maiores incentivos ao uso da internet, ainda é a grande
guantidade de informacdes disponiveis sem custo. Entretanto, com a consolidagdo do
carater comercial da rede, alguns servicos estdo comecando a exigir o pagamento de
taxas ou assinaturas para fornecer acesso as suas informacdes e é provavel que,
progressivamente, a proporcdo de servicos pagos aumente. Mesmo assim, a internet
tem se constituido em uma importante fonte de informacdes para negocios, dada a sua
grande facilidade de uso e flexibilidade de atualizacdo. As caracteristicas de
acessibilidade, estrutura, dinamismo e meétodos de publicacdo, tornam a informacao

disponivel na Internet, diferente daquela obtida em outras fontes.

Entretanto, se por um lado a rede permite ao usudrio ter acesso a um acervo de vulto
impressionante, por outro, o uso da informacdo na Internet exige, além dos aspectos
técnicos de conexdo, o conhecimento do funcionamento de varios aplicativos e muitas

vezes, de outros idiomas, o que pode vir a ser um empecilho para muitos.
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2.5 Servicos e produtos de informacéo

No contexto das fontes de informacdo e da préatica da monitoracdo ambiental, torna-se
fundamental discutir sobre os servicos e produtos, que tém por objetivo suprir as
necessidades de informacao das organizacgoes.

Gonzales de Gbémez (1996) discorre que, a partir da década de 70, houve o
crescimento em papel e em importancia dos produtos e servicos de informacéo e dos
mercados para a informacdo. Nesse momento, 0 tema passou a integrar com mais
consisténcia a agenda de pesquisa da Cl. Na avaliacdo de Borges e Souza (2003),
produtos e servicos de informacédo tém relacdo intrinseca com a gestao da informacao.
As autoras explicam que no que se refere a pratica da gestdo da informacédo, os
servigcos e produtos mostram-se como o ‘lugar’ no qual todas as questdes discutidas e
previstas nos demais processos sao consolidadas. Gonzalez de Gomez (1996)
considera produtos e servicos de informacao constituintes de um regime de informacao,
definido como um conjunto de redes sociocomunicacionais formais e informais nas
quais informacdes podem ser geradas, organizadas e transferidas de diferentes
produtores, através de muitos e diversos meios, canais e organizagfes, a diferentes

destinatarios ou receptores.

Ao fazer referéncia ao tema produtos e servicos de informacédo, Choo (1998)
recomenda que tais produtos e servicos oferecam informag¢des com niveis diversos de
foco e detalhamento, mas sempre com qualidade. O autor cita desde produtos de
informagédo que divulguem noticias urgentes, exigindo atencdo imediata dos clientes,
até aqueles de médio prazo, que relatam aspectos relativos ao futuro da organizagdo. O
autor acrescenta que cada produto e servico de informagéo deve agregar valor ao
usuario final, podendo o pacote de informacgdes recebidas passar por diversas analises.
Ou seja, os usuarios querem informagbes ndo apenas para responder as perguntas,

mas também para solucionar problemas.
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S&o0 dois os tipos de servicos de informacdo para empresas: 0 de atendimento a
demanda e o de antecipacdo a demanda. Para Borges (2007), os primeiros s&o
desenvolvidos sob encomenda para atender a demandas especificas dos usuarios.
Podem ser citados os levantamentos bibliograficos, as pesquisas de opinido e
respostas técnicas. Ja os servicos de antecipacdo a demanda visam a atender as
necessidades informacionais dos usuarios, antes mesmo delas se tornarem demandas
explicitas de informacdo, apontando possibilidades futuras aos mesmos. Exemplos
desses servicos sdo os servigcos de disseminacdo seletiva da informacédo, os alertas
bibliogréficos, as andlises do ambiente de negdcios da organizacado, das tendéncias de
mercado e de cenarios de futuro.

2.5.1 O servico de monitoramento de noticias

Conforme explanagcdo de Lemos (2012), um servico se difere de um produto de
informacé&o, uma vez que o primeiro € intangivel e composto por ideias e o segundo é
tangivel e formaliza o servico. Nesse contexto, na discussdo sobre o monitoramento de
noticias torna-se importante salientar que o termo ndo € sindbnimo da expressao
clipping. O primeiro € um servigo de informacédo, ao passo que o segundo é o resultado
final da atividade empreendida, ou seja, o clipping € um produto informacional. O
monitoramento de noticias caracteriza-se por ser um servico intangivel, prestado por
meio de tecnologias avancadas em seus sistemas de busca e recuperacdo de
informacé&o, combinando mineracdo de dados (text mining), analise ontoldgica, termos-
chave e operadores booleanos. As bases de dados que contemplam esse importante
nicho de informagdes giram em torno das noticias e tém nos veiculos de comunicagao
(jornais, revistas, emissoras de radio e TV, paginas eletrbnicas e agéncias de noticias)

sua principal fonte informacional.

O termo clipping origina-se na palavra da lingua inglesa que significa corte ou recorte.
No caso, o recorte refere-se ao que é noticiado pela midia, independente de seu
suporte de divulgacdo. Do termo é comum o uso de variantes como clipagem, referindo-

se a técnica, e clipadora, em mencdo as empresas que atuam neste segmento.
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No cenério brasileiro, a atividade é acompanhada, desde 1998, pela Associacéo
Brasileira de Empresas de Monitoramento de Informacdo (ABEMO). Na visao da
associacao, o clipping € um importante instrumento para gestdo e geracao de negdcios,
uma vez que permite acompanhar noticias que citam ou estdo relacionadas com a
organizacao contratante, ao passo que oferece a oportunidade de se observar o

desempenho da concorréncia por meio da veiculagéo de reportagens.

Mafei (2007) descreve o servico de monitoramento de noticias como uma ferramenta de
medicéo do retorno obtido da divulgacédo de determinado fato ou evento. Para a autora,
o conjunto de informacdes veiculadas na imprensa de interesse da organizacdo ajuda a
avaliar a exposicao dos concorrentes e do setor de atuacgdo, evidencia a imagem do

cliente na midia com as devidas percepc¢des de quando e por que ela se altera.

As caracteristicas do monitoramento de noticias sdo apresentadas por Ferraretto e
Ferraretto (2009). Com base na descricdo da Federacdo Nacional dos Jornalistas

Profissionais (FENAJ), os autores categorizam o servico em quatro formas:

a) Impressa, eletrénica e em tempo real (online): compilacdo de matérias publicadas em
diferentes periédicos e sites que digam respeito ao assessorado ou possam atrair seu
interesse. b) Sumula: resumo das principais noticias de interesse do cliente veiculada
em radio e televisado, incluindo ou nao gravacdes; c) Sinopse: resumo das principais
noticias de interesse do cliente publicadas em jornais e revistas, incluindo ou ndo a
transcricdo de trechos; d) Andlise: interpretacdo critica, por parte do assessor, das
informacdes divulgadas, avaliando o teor do que foi dito e procurando revelar intengdes
e dados omitidos.

2.6 Qualidade da informacéo

Favaretto (2007) afirmou que recentemente, a quantidade de dados disponiveis nas

mais diversas fontes tem aumentado consideravelmente. A busca por informagdes

possui opgdes quase ilimitadas. As vérias fontes disponiveis possuem diferencas
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significativas quanto a precisao, relevancia, importancia e outros atributos da qualidade
de informacédo. Isso pode ser observado quando é feita uma consulta a internet por
meio de mecanismos de busca comum, onde sdo obtidos geralmente milhares de
resultados, porém somente poucos atendem realmente as necessidades do usuario.
Com tanta informacéo disponivel, a medi¢cdo da qualidade é uma forma de classificar e
identificar as informagfes que podem atender melhor aos interesses e necessidades
dos usuérios. Segundo Burgess et al (2004, apud FAVARETTO, 2007), devido ao
grande volume de informacdes disponivel atualmente, a qualidade se tornou um

importante fator de escolha entre qual informag&o utilizar e qual descartar.

O tema qualidade da informacdo comecou a ser discutido no Seminario do Nordic
Council for Scientific Information and Research Libraries — NORDINFO, realizado em
1989, em Copenhagem, Dinamarca. Alguns autores como Donald Marchand, Miriam
Ginman e Johan Olaisen comecaram a discutir e propor dimensdes para este conceito
(Nehmy e Paim,1998).

De acordo com Gomes (2004), a Associacado de Bibliotecas do Reino Unido, ao tentar
responder a questdo ‘o que é a qualidade?’, inicia da seguinte maneira: facil de
reconhecer... dificil de definir. A qualidade é considerada universalmente como algo que
afeta a vida das organizacbes e a vida de cada um de nd6s de uma forma positiva.
Referimo-nos a um produto como produto de qualidade se este cumpre a sua fungao da
forma que desejamos. Um servico tem qualidade se vai de encontro ou se supera as
nossas expectativas. No entanto, nem sempre partimos de uma defini¢cdo clara do que
€ a qualidade. Em alguns casos, € mais facil comecar por definir um objeto por aquilo
gue esse objeto ndo representa. Quando nos deparamos com situacdes em que, como
utilizadores de um bem ou servi¢o, as nossas necessidades ndo sao satisfeitas ou as
nossas expectativas sédo frustradas, sabemos que de uma forma ou de outra a
gualidade foi negligenciada. A maioria das falhas de qualidade em organizagdes que
fornecem bens e servigos ndo sdo tdo evidenciadas, muitas vezes nem sao registadas,
porém, sdo falhas de qualidade reais e em termos agregados podem ter um efeito

devastador.
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Ginman (1990 apud NEHMY e PAIM, 1998) defende que ndo ha definicdo geralmente
aceita sobre qualidade da informacdo. Para muitas pessoas esse conceito tem
aspectos vagos e subjetivos. Schwuchow (1990) faz a seguinte indagacdo: O que é a
gualidade no verdadeiro sentido da palavra? Esse € um dos termos mais ambiguos que

ja encontrei.

Para Oleto (2006), autores e usuarios perguntam-se por que é tao dificil a apreenséo do
conceito da qualidade da informacdo. Em primeiro lugar, a qualidade é um desses
substantivos abstratos, um desses constructos de entendimento rapido por meio do
senso comum, mas de complexo entendimento, quando se busca definicho mais
rigorosa, quando, na construcdo de uma teoria se procura relaciona-lo a outras

variaveis.

Apesar disso, Marchand (1989) identificou cinco abordagens na definicdo do conceito
de qualidade da informacé&o:

» Transcendente: tende a perceber o valor da informacdo como absoluto e
universalmente reconhecido, ou seja, qualidade intrinseca (por exemplo
um poema, uma formula matematica);

» Baseada no usuério: julgamento da exceléncia com relacdo as
particularidades individuais, ou seja, os tipos e fontes de informacgao que
mais satisfazem ao usuario seriam considerados os de melhor qualidade.
Essa abordagem carrega um ponto de vista altamente subjetivo e com
pouca possibilidade de operacionalizacao;

» Baseada no produto: considera a qualidade da informagdo em termos
precisos e identificaveis, sendo seus atributos passiveis de serem
mensurados e quantificados (trata a informacao enquanto coisa);

= Baseada na producdo: vé a qualidade como adequacdo aos padrbes

estabelecidos da necessidade de informag&do do consumidor. Desvios em
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relacdo a estes padrdes significariam reducdo da qualidade da
informacéo;

» Baseada na qualidade como um dos aspectos de valor: o valor da
informacdo é considerado como a categoria mais abrangente e a

gualidade como um dos seus atributos.

Essas dimensfes, segundo Sena e Pires (2012), condizem bem com o propdsito de se
levar ao usuério informacdo com relevancia, bem delineada e com preciséo, fazendo
com que os consulentes figuem ‘informacionalmente’ satisfeitos. Esse sentimento fica

completo com o uso correto da informacéao.

De acordo com Vergueiro (2002), apesar das teorias da qualidade terem se originado
na industria de manufatura, principalmente pela aplicacdo das ideias de Deming e Juran
no Japdo, sua aplicacdo a area de servigos tem se intensificado nos ultimos anos. A
possibilidade de utilizacdo dos conceitos da qualidade em todas as atividades humanas
ja faz parte de um consenso geral entre autores e empresarios. Por outro lado, nunca é
demais relembrar a necessidade de correta adequacdo dessas propostas a area de
servicos, de forma a garantir a maximizacdo dos resultados e que os objetivos dos

programas de qualidade possam ser atingidos.

No que diz respeito especificamente a aplicacdo dos conceitos e propostas de gestado
da qualidade em servicos de informacdao, j4 se pode verificar que um nimero crescente
de iniciativas vem sendo desencadeadas e a discussdo dessa tematica comeca a ser

encontrada com muito mais frequéncia na literatura especializada internacional.

Para Calazans (2008), o tema qualidade da informacé&o € relativamente novo; porém é
consenso entre os pesquisadores que é essencial para a sobrevivéncia da organizacao
e que deve ser tratado como um produto que precisa ser definido, medido, analisado e

melhorado constantemente para atender as necessidades dos consumidores.
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2.6.1 Critérios para avaliacdo da qualidade da info rmacado e pesquisas e estudos
da area

Sammon (1987) afirma que, uma vez identificadas as fontes de dados, é preciso
analisar a qualidade delas e dos dados encontrados. A avaliagdo das fontes e dos
dados coletados, além de garantir maior seguranca a tomada de decisdo embasada
nesses dados, possibilita a criacdo de listagens com fontes de dados de maior
gualidade, o que gera eficacia em coletas futuras. Mattar (1996) defende a mesma
opinido ao afirmar que a coleta responsavel de dados precisa levar em consideracéo o

guanto o dado levantado € vélido e confiavel.

Shaughnessy (1987, apud VERGUEIRO e CARVALHO, 2001) defende que os
principais requisitos para a qualidade de um servico de informacéo sédo o entendimento
das necessidades e expectativas dos usuarios, a seguranca, incluindo a confiabilidade,
a cortesia e a comunicabilidade, a adocdo de linguagem adequada por parte dos
profissionais de informacéo, incluindo sua postura corporal e 0os meios/canais de

distribuico e, por fim, uma ambientacéo fisica adequada.

Vergueiro e Carvalho (2001) realizaram pesquisa com administradores e clientes de
bibliotecas universitarias, discutindo seus diferentes pontos de vista quanto aos
indicadores de qualidade para servicos de informacdo. A pesquisa procurou identificar
indicadores de qualidade aplicaveis as bibliotecas universitarias brasileiras. Para isso,
foi realizada busca bibliografica retrospectiva na base de dados ISA (Information
Sciences Abstracts), abrangendo o periodo de 1966 a 1997. A partir da leitura dos

artigos, elaborou-se uma lista contendo os seguintes indicadores:

= Comunicacdo: Esta relacionado a questbes de formalizagdo de politicas,
localizacdo do material no acervo, desempenho dos bibliotecarios na resposta as
perguntas de referéncia e mecanismos formais de comunicacao;

= Acesso: Foram enfocados a obtencéo e localizacdo de material de informacéo no

acervo, itens de infraestrutura/equipamentos e a utilizacao de servigos diversos;
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Confianca: Inclui as politicas utilizadas e a participacdo na tomada de decisdo nas
bibliotecas; a obtencéao e localizagdo de material de informacdo no acervo e a
infraestrutura de atendimento;

Cortesia: Pode ser exemplificada pelo atendimento as questbes de referéncia, a
utilizacao da biblioteca e o bom atendimento;

Efetividade/eficiéncia: Questbes relacionadas com a utilizacdo de politicas,
localizagdo e obtencdo dos materiais no acervo, disponibilidade de funcionarios,
resposta as questdes de referéncia, utilizacdo da biblioteca, atendimento ao
cliente e utilizac&o de servigos;

Qualidade: Foram mencionados neste indicador as politicas das bibliotecas; a
infraestrutura/equipamentos; o acervo; o atendimento; a resposta as questdes de
referéncia e a utilizacao dos servigos;

Resposta: Este indicador € caracterizado pela utilizagao/localizagdo do material no
acervo e pela resposta as questfes de referéncia,;

Tangiveis: S&o contemplados aspectos concretos das instituicbes
(infraestrutura/equipamentos e conservacao dos materiais disponiveis);
Credibilidade: Pode ser julgada pela participacdo dos clientes nas tomadas de
decisdo, o grau de formalizacdo de seus procedimentos e politicas, 0s servi¢os
utilizados, o atendimento ao publico, a resposta as questbes de referéncia e
infraestrutura/equipamentos;

Seguranca: Sob o ponto de vista dos clientes, as questbes de seguranca
envolveram as penalidades, os acessos fisicos especiais e o0 estado de
conservacao dos materiais;

Extensividade: Destacam-se neste indicador aspectos de
infraestrutura/equipamentos, obtencdo e localizagcdo do material no acervo, a
utilizacdo dos servicos e a resposta as questdes de referéncia,

Garantia: Neste indicador foram inseridos o indice de respostas as questdes de
referéncia e o atendimento em geral pela equipe das bibliotecas, considerados
bons por ambas as categorias, ainda que a maioria dos bibliotecarios tenha

apenas a formagcdo minima necessaria;
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» Custo/beneficio: Foram considerados neste indicador a disponibilidade de
recursos préprios para manutencdo e material de consumo, porcentagem do
publico potencial efetivamente inscrito nas bibliotecas, o0 empréstimo de materiais,
a recolocacdo dos materiais nas estantes, a aplicacdo de penalidades e o prazo
de retorno de materiais emprestados;

» Tempo de resposta: Foram apontados neste indicador, especificamente, dados

relativos a localizacéo, obtencao e recolocacdo dos materiais nas estantes.

Vilella (2002) sugere que de diferentes formas os autores chegam a algum consenso
sobre 0s requisitos basicos para avaliar um site. A andlise deve ter inicio no didlogo
com 0S usuarios, que precisam ser estimulados a adotar posturas criticas e objetivas
sobre 0 que procuram. A auséncia dessa interagdo pode culminar com o uso de fontes
inadequadas. Os critérios elencados pelo autor sdo: autoria, acuidade, objetividade,
clareza de posicionamento, atualidade, vida util, abrangéncia, aspectos visuais,
conteudo, precisdo, relevancia, interesse, fator de diferenciagdo, linguagem,
conectividade (disponibilidade, custo), interatividade (navegabilidade, amigabilidade e
mecanismos de feedback), diversidade de servicos, referéncias bibliograficas e

aceitacdo pelo publico. Os critérios relacionam-se entre si.

A literatura, de acordo com Weitzel (2000, apud WALTRICK, 2009), evidencia que
muitos dos critérios eleitos para selecdo de documentos impressos podem ser
adaptados e aplicados também a documentos que circulam na Internet. Weitzel (2000)
elege os seguintes critérios para a avaliagado e selecdo de documentos eletrénicos:

a) autoridade: certifica a qualidade do conteddo do material em relacdo a reputacdo do
autor, editora ou patrocinador, checando se a pagina € pessoal ou institucional, se ha
filiacdo e qualificacdo do autor, disponiveis na pagina;

b) atualidade: checa se a pagina apresenta data de criacdo, atualizacdo; se ha
apontadores para informagcfes antigas e recentes; se as referéncias listadas sao

correntes; se o contetdo do documento é atual;
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c) cobertura/contetdo: confere se o tema proposto foi tratado em profundidade ou
superficialmente; se ha informacdes originais ou somente apontadores para outros
documentos eletronicos;

d) objetividade: checa se todos os lados do assunto foram abordados de maneira justa,
sem favoritismos; qual a perspectiva; se a pagina é patrocinada pelo governo,
instituicdo educacional, empresa ou organizacao;

e) precisao: atesta a validade, seguranca e confianca nos dados apresentados; se
foram utilizadas fontes de informacéo documental consagradas na area;

f) acesso: verifica se sdo exigidos softwares ou hardwares para acesso ao documento;
se a pagina é estavel; se 0 acesso é gratuito; se o acesso é cobrado, os procedimentos
sao claros e o valor € justo ou adequado aos objetivos da biblioteca;

g) aparéncia: se a pagina se apresenta de forma facil e eficiente com boa
navegabilidade, verifica leiaute, cores, revisdo de texto e se o arranjo é claro, légico e

atil.

Pitschmann (2001) divide os critérios de selecdo de recursos digitais em quatro grupos:
contexto, conteldo, forma/interface e critérios técnicos. Serdo abordados somente 0s

critérios relativos ao contexto da pesquisa.

a) Conteudo — avaliar o site de forma qualitativa e/ou quantitativa, baseado, sobretudo,
no objetivo da formacédo da colecéao a que se destina;

b) Precisdo — mensura o grau de correcao dos detalhes. Observa a ortografia do texto e
exatiddo da informacéo oferecida,;

c) Autoridade — reputacédo, expertise e credenciais do criador do site e do publicador da
informacéo, localizagéo do servidor quantos outros sites possuem link com ele.

d) Unicidade — mensura a quantidade de informacgéo primaria contida no site, o grau de
originalidade do contetdo. Foca na redundancia da informacéao;

e) Plenitude — se refere a disponibilidade de contelldo em um site, se o site esta ou ndo
em construcao e se o contetdo esta completo ou néo.

f) Cobertura — diz respeito a profundidade com que o tema é tratado;

g) Atualidade — relacionada aos conteudos apresentados;

h) Audiéncia — se refere a quem se destinam as informacdes do site;
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i) Forma — abrange como a informacdo € apresentada considerando a composicao e
organizacao do site, caracteristicas de navegacéao, design, suporte ao Usuario;
J) Técnico — observa informagdes sobre o periodo de existéncia do site, este item se

relaciona a integridade e permanéncia do site.

Kremer (1981) investigou os fatores que afetam a escolha de um canal de informagéo.
Dessa forma, no escritério central de uma companhia americana de projetos de
engenharia, foi feito um estudo para identificar quais sdo os critérios que orientam 0s
engenheiros na sua decisdo de selecionar ou ndo um determinado canal para suprir
uma necessidade de informacgéo. Testou-se a hipdtese de que a percepgcdo que eles
tém da acessibilidade, facilidade de uso e qualidade técnica de um canal de
informacédo, além da sua experiéncia prévia com 0 mesmo, determinam o grau de uso
gue fardo do canal. Num estudo anterior, ocorrido em 1967, Allen e Gerstberger,
testaram esses mesmos critérios de selecdo de canais de informacdo entre

engenheiros de P&D e chegaram as seguintes conclusoes:

» A acessibilidade € o fator mais importante a determinar o grau de uso total de um
canal de informacgéo;

= Tanto a percep¢do da acessibilidade quanto a percepcdo da qualidade técnica
influenciam a escolha de uma primeira fonte (durante uma busca de informacéo);

= A percepcdo da acessibilidade é influenciada pela experiéncia. Quanto mais
experiéncia um engenheiro tiver com um canal, tanto mais acessivel este vai se
tornando;

= A medida pela qual ideias sdo aceitas ou rejeitadas é relacionada com a

percepcéo da qualidade da informacéo provida pelo canal.

Para a pesquisa de Kremer (1981) foram levados em consideracdo como canais de
informacéo a literatura técnico-cientifica, colegas de dentro da empresa, colegas de fora
da empresa, clientes da empresa, consultores de fora da empresa, vendedores e

fabricantes de materiais e equipamentos, agéncias do governo americano, projetos,
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relatorios e planos da empresa, projetos, relatorios e planos de outras empresas,

anotacoes feitas por eles mesmos e registros de contabilidade da empresa.

Cooper e Schindler (2003), em seu livro Métodos de Administracdo, apresentam um

modelo de avaliacdo de confiabilidade de sites como fontes de informacdo, como

mostra 0 quadro a seguir. O modelo é constituido por perguntas referentes a cada um

dos cinco fatores apontados pelos bibliotecarios como base para avaliagdo de fontes.

FATOR DE AVALIACAO

QUESTOES A RESPONDER

Objetivo

Por que o site existe?

Qual a evidéncia de seu objetivo?

Atinge essa finalidade?

O objetivo do site afeta o tipo e as tendéncias das informagGes apresentadas?

Confiabilidade

Quais as credenciais do autor ou da instituicdao ou organizagdo que patrocina o site?
Ha meios de contatar alguém para informagdes adicionais?

Ha links para outros sites?

Se sdo fornecidos fatos, de onde vém?

Escopo

De quando é a informacgdo?

Com que frequéncia ela é atualizada?

Quanta informacdo esta disponivel?

Ela é seletiva ou ampla?

Quais sdo os critérios para exclusao?

Se aplicavel, quais areas geograficas ou periodo de tempo ou idioma ela cobre?
Como informacgdo apresentada se compara aos sites similares?

Publico-alvo

A quem o site atende?
Que nivel de conhecimento ou experiéncia é assumido?
Como o publico-alvo viesado afeta o tipo e os vieses de informacgdo?

Formato

Com que rapidez vocé pode encontrar as informagdes necessarias?
O site é facil de usar? E intuitivo?

Carrega rapidamente?

O desenho é atraente?

Ha botdes de navegacao?

Ha um mapa do site ou botdo de busca?

Quadro 4: Modelo de avaliagédo de confiabilidade de sites como fontes de informacéo.
Fonte: Adaptado de Cooper e Schindler (2003).

De acordo com Sampaio et al (2002), os primeiros esforgos especificos para avaliagdo

da qualidade em servigcos e produtos de informacdo podem ser atribuidos ao trabalho

dos pesquisadores norte-americanos Parasuraman, Zeitham & Berry (1985), que

desenvolveram um modelo com vistas a captacdo de critérios para avaliacdo da
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gualidade em servicos. Os critérios de avaliacdo, ou dimensfes, como nomeadas pelos
autores, foram aplicados considerando-se as hiatos, lacunas ou gaps, que séo as
diferencas entre as expectativas dos usuarios e o que é realmente oferecido. Durante o
processo, 0S usuarios avaliam a qualidade do servico comparando o0 que
desejam/esperam receber com o0 que, efetivamente, € obtido. Os pesquisadores
definiram cinco lacunas (gaps) identificadas entre as expectativas e percepcdes dos
usuarios. No entanto, a teoria dos gaps nao disponibilizava uma ferramenta capaz de
medir a qualidade dos servigos. Assim sendo, em 1988, os mesmos pesquisadores
criaram a escala intitulada SERVQUAL, que tem como objetivo analisar, qualitativa e
guantitativamente, o grau de satisfacdo do usuério com a prestacdo de servigos
oferecida. O resultado foi um conjunto de dimensdes apontadas como fundamentais
para a avaliacdo da qualidade dos servigos:

» Tangibilidade: facilidades e aparéncia fisica das instalacdes, equipamentos,
pessoal e material de comunicacao;

= Confiabilidade/Credibilidade: habilidade em prestar o servico prometido com
confianca e precisao;

» Receptividade: disposicdo para ajudar o usudario e fornecer um servico com
rapidez de resposta e presteza,

= Garantia: conhecimento e cortesia do funcionario e sua habilidade em transmitir
segurancga;

= Empatia: cuidado em oferecer atencéo individualizada aos usuarios.

Sampaio et al (2002) afirmam que o instrumento SERVQUAL representou uma ruptura
nos processos de avaliacdo de servigcos e tornou-se um dos modelos mais utilizados,
nas diversas areas do conhecimento. Os autores ainda relatam a experiéncia de
implantacdo do Programa de Avaliacdo da Qualidade dos Produtos e Servigcos (PAQ)
do Sistema Integrado de Biblioteca da Universidade de S&o Paulo (SIBI/USP),
desenvolvida com base no modelo SERVQUAL. Foram elaborados cinco diferentes
guestionarios, enfocando as dimensdes receptividade, empatia, confiabilidade, garantia
e tangibilidade, utilizando-se escalas para a indicacdo do grau de importancia e de

satisfacdo do usuario para os itens apontados. A andlise dos questionarios e das
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entrevistas apontou 60 indicadores identificados pelos usuérios como passiveis de
avaliacdo. Dessa forma, a biblioteca obteve informacdes para tomar medidas, a fim de

melhorar a qualidade dos produtos oferecidos e dos servi¢os prestados.

Em trabalho realizado com o intuito de avaliar a qualidade de informacéo
disponibilizada na World Wide Web na area da saude, Lopes (2004) faz uso dos
critérios de avaliagdo recomendados pelo grupo de trabalho Health Summit Working
Group (HSWG). Os critérios categorizados como indicadores de qualidade pelo HSWG

podem ser vistos no quadro 5.

CATEGORIA INDICADORES DE QUALIDADE

Credibilidade Fonte, contexto, atualizagdo, pertinéncia e processo de revisdo editorial.

Acurdcia (precisdo), hierarquia de evidéncia (o profissional deve ser capaz de
fazer julgamentos reconhecendo o bom e o ruim, saber as forca e fraquezas

Conteudo . A L .
para poder generalizar a evidéncia, a precisdo das fontes, os avisos
institucionais e a completeza

Apresentacao do site Apresentag0es dos objetivos e do perfil da pagina

Links Selec¢do, a arquitetura, o conteudo e a opgao de retorno

Design Acessibilidade, a navegabilidade e o mecanismo de busca interna

. Mecanismo de retorno da informagdo, férum de discussdo e a explicitagdo de

Interatividade .
algoritmos

Anuncios Alertas existentes nos sites

Quadro 5: Modelo de avaliacdo de confiabilidade de sites como fontes de informacéo.
Fonte: Lopes (2004).

Hjgrland (2012), estabelece 12 abordagens para avaliacdo de fontes de informacéao,
sendo relevantes para o contexto do presente trabalho as seguintes:

1. Abordagem do checklist: uma lista de pontos relevantes € construida. Sao
incluidos critérios como autoridade, conteudo, precisdo, objetividade,
atualizacdo, cobertura de um documento, design/estilo, performance e
confiabilidade. A lista € entdo aplicada a uma determinada fonte de informagé&o
com o intuito de avalia-la.

2. Reviséo classica por pares: Nesta abordagem, dois ou trés especialistas em um
assunto especifico avaliam a fonte de informag&o. Os especialistas devem ter o

mesmo nivel de conhecimento que o autor da fonte de informacdo a ser
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avaliada. A avaliacdo pode ser cega ou cega dupla. No tipo cego, o autor nédo
sabe quem sdo os avaliadores. Na cega dupla, os avaliadores nédo sao
informados sobre a identidade do autor. Em ambos os casos, uma avaliacéo
formal pode ou nao ser usada. As avaliacdes ndo sao publicadas.

3. Estudos comparativos: a cobertura de um dado assunto em um documento pode
ser comparada com a cobertura do mesmo assunto em um pequeno numero de
trabalhos considerados oficiais/dominantes no campo de estudo. Baseados
nesses trabalhos, pode ser criado um quadro contendo subtopicos e um
esquema no qual o quadro de conteudo é exibido para cada um dos trabalhos.
Para cada uma das fontes de informacdo é feita uma marcacdo de modo a
indicar se o subtdpico é coberto nessa obra. Subtépicos que sdo cobertos por
todas as fontes dominantes/oficiais sdo considerados obrigatérios, e a obra em
analise é avaliada pela contagem do percentual de subtdpicos obrigatorios que
possui. Adicionalmente, as fontes podem ser analisadas pela contagem do

namero de erros que elas contém.

Work | Wvork 2 Work 3 Wvork 4 (to be examined)
Subtopic | * * *
Subuopic 2 = b *
Subuopic 3 = b * b3
*
Subtopic N *

Quadro 6: Esquema de comparacao de abrangéncia em diferentes fontes de informacgéao
Fonte: Hjgrland (2012)

4. Reputacdo do editor: Segundo Bailin e Grafstein (2010), as fontes de informacao
como jornais e outras, podem ser avaliadas de acordo com o status dos
publicadores. No caso dos jornais, trés aspectos podem ser considerados:

= O jornal é publicado por um editor com uma boa reputacéo?

» O jornal também possui uma boa reputacado?

= Qual o fator de impacto do jornal (mensuracéo das citacdes recebidas em

outros jornais)?

5. Patrocinador - rastreando a influéncia de interesses econbmicos, politicos e
ideoldgicos: a avaliagdo de um trabalho, feita com base no grau de dependéncia

7

de patrocinadores. Embora seja um método indireto, é, entretanto, uma
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importante parte do trabalho critico. Embora ndo haja necessariamente relagdes
entre patrocinadores e conclusdes, conflitos de interesse devem ser sempre

examinados cuidadosamente.

J4 Tomaél et al (2000, p.9), concentra seus esforcos em estudar as fontes de
informacé&o na internet e afirma que apesar dos sites de busca disponiveis na internet, a
recuperacao da informagéo é morosa, sem qualidade, com revocacao baixa, enganosa
e, em muitos casos, inexequivel. Para os autores, a forma para reduzir, com maior
eficiéncia e eficacia, as incertezas e duvidas em relacdo aos problemas da
confiabilidade das informacdes e da autoridade dos seus produtores, é por meio da
definicdo de critérios de qualidade envolvendo néo s6 as informagdes veiculadas e seus
produtores - sejam eles fisicos ou juridicos -, como também os espacos virtuais onde
estdo elas potencialmente disponiveis. Com vistas a subsidiar a avaliacdo de fontes de
referéncia na internet, Tomaél et al., (2000), desenvolveram dez critérios de qualidade

para avaliar tais fontes:

a) Informacdes de identificagdo - dados detalhados da pessoa juridica ou fisica
responsavel pelo site de forma a identifica-la plenamente:
a. Endereco eletronico (URL) do site definindo clara e objetivamente a autoria
ou o assunto do qual trata a fonte;
b. E-mail do site (organizacdo que disponibiliza a fonte) diferente do e-mail da
fonte de informacéo;
c. Titulo da fonte de informacéao claro e preciso, além de informativo;
d. Endereco eletrénico (URL) da fonte de informacdo definindo clara e
objetivamente a autoria;
e. Objetivos da fonte informando a que publico se destina;
f. Disponibilizagdo de informacfes adequadas sobre a fonte (apresentacéo,
nota explicativa, informacdes gerais etc.), descrevendo seu ambito;
g. ldentificacdo da tipologia da fonte e de sua origem, no caso de se tratar de

evolucdo de formato impresso.
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b) consisténcia das informacdes - detalhamento e completeza das informacgdes que

fornecem:

a. Cobertura da fonte, abrangendo informacéo de toda a area que se propde;

b. Validez do conteldo, isto €, sua utilidade em relacdo aos propésitos do usuario
final;

c. Resumos ou informagdes complementares como elementos que realmente
contribuam para a qualidade;

d. Coeréncia na apresentacdo do conteudo informacional; a fonte ndo pode ser
carregada a ponto de prejudicar sua consisténcia ou ao contrario, apenas
apresentar informacdes muito superficiais;

e. Oferta de informacbes filtradas ou com agregacdo de valor. Neste caso,

identificar se a informacao oferecida é embasada ou somente opinativa,;
Apresentacdo de informacgéo original ou apenas fornecimento do endereco para

recupera-la (baseada somente em acesso a links).

c¢) Confiabilidade das informacdes - investiga a autoridade ou responsabilidade:

a.

Dados completos de autoria como mantenedor da fonte, podendo ser pessoa
fisica ou juridica;

Autor, pessoa fisica, reconhecido em sua area de atuacdo, demonstrando
formacao/especializacéo.

Analisar a organizagdo que disponibiliza o site, caso o autor da fonte pertenca a
ela;

Contetdo informacional relacionado a area de atuacdo do autor demonstra
relevancia,

Observancia de outras informagbes como: existéncia de referéncias
bibliogréficas dos trabalhos do autor; endereco para contato com o autor; se foi
derivada de um formato impresso/origem;

Verificacdo de datas: quando foi produzida; se esta atualizada e quando.

d) Adequacdo da fonte - tipo de linguagem utilizada e coeréncia com 0s objetivos

propostos:
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a. Coeréncia da linguagem utilizada pela fonte com os seus objetivos e o publico a

gue se destina;

b. Coeréncia do site onde a fonte estiver localizada com seu propdésito ou assunto.

e) Links

a. Links internos: recursos que complementam as informacgdes da fonte e permitem

0 acesso as informacfes e a navegacao na propria fonte de informacao:

Clareza para onde conduzem,;
Tipos disponiveis: anexos, ilustracdes, informacdes complementares,
outras paginas do site;

Atualizacdo dos links, apontando para paginas ativas;

b. Links externos: recursos que permitem 0 acesso as informagdes e a havegacao

em outras fontes/sites:

Clareza para onde conduzem,;

Devem apontar apenas para sites com informacdes fidedignas/uteis e
apropriadas;

Tipos disponiveis mais comuns: informagbes complementares e/ou
similares, ilustra¢des, comércio relacionado, portais tematicos;

Reviséo constante dos links, apontando para paginas existentes.

f) Facilidade de uso - facilidade para explorar/navegar no documento:

a. Links:

Que possibilitem facil movimentacdo pagina-a-pagina, item-a-item, sem
gue o usudrio se perca ou se confunda;

Links suficientes na fonte, que permitam avancar e retroceder;

b. Quantidade de clics para acessar a fonte e a informacéao:

Da péagina inicial do Site até a fonte: recomendéavel trés ou menos clics;

Da fonte a informacao: recomendavel trés ou menos clics;

c. Disponibilidade de recursos de pesquisa na fonte: funcdo de busca, l6gica

booleana, indice, arranjo, espac¢o da informacéo, outros.

d. Recursos auxiliares a pesquisa:
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Tesauros, listas, glossarios, mapa do site/fonte, guia, ajuda na pesquisa,
Instrucdes de uso;
Documentacdo/manuais da fonte de informacdo para download ou

impressao.

g) Layout da fonte - midias utilizadas:

a.
b.

C.

As midias utilizadas devem ser interessantes;

Tipos de midias utilizadas: imagens fixas ou em movimento e som;

A harmonia entre a quantidade de midias utilizadas nos verbetes ou itens

(partes) da fonte € fundamental;

Coeréncia entre as varias midias (texto x som x imagem):

Imagens com a fungcdo de complementar ou substituir conteidos e néo
meramente ilustrar;

Pertinéncia com os propositos da fonte;

Legibilidade (nitidez, tamanho da letra/imagem);

Clara identificacdo das imagens;

Na estrutura/apresentacao da fonte (layout e arranjo) é importante que:

Haja coeréncia na utilizacdo de padrbes, estética da pagina, tamanho da
letra, cor;

Os recursos, como a animagdo, sirvam a um propoésito e ndo sejam
apenas decorativos;

As imagens facilitem a navegacéao e néo a dificultem;

O design do menu seja estruturado para facilitar a busca da informacéo;

A criatividade no uso dos elementos incluidos na pagina Web contribua
para a qualidade;

Evite-se o frame, que limita o uso da fonte (espaco de visualiza¢gao).

h) Restricdes percebidas - sdo situacdes que ocorrem durante o acesso e que podem

restringir ou desestimular o uso de uma fonte de informacéao:

a. Pequena quantidade de acessos simultaneos permitida;

b. Alto custo de acesso a fonte de informacéo;
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c. Mensagens de erro durante a navegacao;

d. Direitos autorais impedindo o0 acesso a informacao completa.

i) Suporte ao usuario - elementos que fornecem auxilio aos usuarios e que sao
importantes no uso da fonte, tais como:
a. Contato com o produtor da fonte: endereco ou e-mail;

b. Informacdes de ajuda na interface: Help.

j) Outras observacdes percebidas:
a. Recursos que auxiliam o deficiente no uso da fonte;

b. Opcdao de consulta em outras linguas.

No estudo de Costa e Alturas (2007), o objetivo principal era aferir os principais critérios
de avaliagdo da qualidade dos recursos e da informacao disponivel na internet. Dessa
forma, foi realizada a andlise dos critérios propostos nos portais teméaticos (ou subject
gateways) do Social Science Information Gateway — SOSIG e do BIOME (your guide to
Internet resources in the health and life sciences), complementada pela revisdo da
literatura disponibilizada na pagina da International Federation of Library Associations -
IFLA e no periddico eletrdnico Information Research. Nesse trabalho, foram

encontrados 0s seguintes critérios:

» Autoridade: segundo Scheeder (2005), sdo muitos os autores e instituicdes que
escrevem sobre os critérios a adotar no momento de avaliacdo da qualidade dos
recursos e da informagédo disponivel na internet. Um dos conceitos comumente
encontrados nas listas de critérios é o de autoridade. De acordo com o autor,
para considerar os recursos de internet fidedignos € necessério apurar se eles
constituem o resultado de um trabalho desenvolvido por especialistas. E da
responsabilidade do profissional da informagdo confirmar a credibilidade e
veracidade de um recurso que se afirma oficial. Ja o SOSIG determina critérios
para a avaliacdo da autoridade mais detalhados do que Sheeder, como o

apuramento da reputacdo da organizacdo ou especialista responsavel pelo
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recurso; a possibilidade de verificar a veracidade e integridade da informacéao
disponivel; a verificagdo das competéncias profissionais do autor e, a
possibilidade de o contatar para esclarecimentos, a verificacdo da origem do
documento; a avaliagdo do URL (no sentido de compreender a que entidade
pertence); a confirmagéo da existéncia de outros trabalhos conhecidos do autor e
da sua citacdo por parte de outros autores crediveis; a verificagdo da submissao
do recurso a avaliacao pelos pares e, finalmente, a verificagdo da genuinidade
do recurso.

Exatiddo: critério comumente utilizado, cuja avaliacdo difere bastante de autor
para autor. Segundo Harris (1997), o objetivo deste critério é verificar se a
informacédo esta correta, atualizada, detalhada e abrangente. Sheeder (2005),
por sua vez, determina que este critério visa a apurar a precisdo da informacao e
a sua sujeicao a avaliacao pelos pares. Por outro lado, Smith (1997) define que
para apurar a exatidao se deve verificar se ela ndo é tendenciosa (por motivos
politicos ou ideolégicos, por exemplo). Outra perspectiva é apresentada pelo
SOSIG, que determina que, no que diz respeito a exatidao, deve ser verificada a
disponibilizacéo de bibliografia e de referéncias e, que deve ser também avaliada
a correta utilizagdo da gramatica e da linguagem, assim como confirmada a
inexisténcia de erros ortograficos;

Objetividade: segundo Sheeder (2005), a informacédo deve apresentar fatos. A
University of Oregon Libraries define que € necessario verificar se o autor ou
outro responsavel pelo recurso ou informacédo estabelece e informa quanto as
suas metas (por exemplo se sédo educativas, comerciais ou informativas);
Atualidade: este topico é muitas vezes substituido pelo de atualizagdo, muito
embora eles tenham significados diferentes. Sheeder (2005), sublinha a
importancia de verificar a atualidade da informacdo, enquanto Smith (1997)
escolhe como grande topico a atualizacdo da informacao, associando-a a correta
manutenc¢do dos recursos;

Adaptacdo ao publico-alvo: segundo Sheeder (2005), este tOpico consiste na
avaliacdo da relevancia da informacéo para o seu publico-alvo. Outros autores

como Harris (1997) e Smith (1997), designam este tOpico por propoésito e
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audiéncia, no qual se deve apurar, segundo ambos e como o nome indica, a
guem se destina o recurso e qual o seu propdosito;

» Validade, alcance, integridade da informacédo, do sitio web ou do sistema
utilizados séo ainda outros critérios encontrados;

= Acessibilidade, design e layout e facilidade de uso do recurso: quanto a
acessibilidade (a) deve verificar-se se o recurso esta sempre disponivel ou se se
verificam algumas “falhas”; se sdo utilizados elementos que inibam o acesso; se
existem muitas restricbes ao acesso; casO Seja necessario um registro para
aceder a informacao, qual é o grau de dificuldade do seu preenchimento; em que
linguas é possivel consultar o recurso e se o recurso esta em dominio publico ou
sujeito a restricdes de copyright. Quanto a facilidade de uso (b), tanto o BIOME
como Smith (1997), definem como critério a disponibilizacdo de informacédo de
ajuda para a utilizacdo dos recursos. O SOSIG, por sua vez, apresenta as
guestdes relacionadas com a interface divididas nos seguintes pontos: facilidade
de navegacao e estética. Quanto ao design e ao layout do recurso (c), o SOSIG
e o BIOME definem que deve verificar-se se sdo seguidos os principios do
design e se a interface é amigavel. O SOSIG, o BIOME e Smith (1997), definem
também como critérios para a avaliacdo do design, a verificacdo de aspectos
como a disposicdo da informacdo, levando em conta o equilibrio entre a
utilizacéo de imagens e texto e preocupacdes com a uniformidade da formatacéo
e com o tamanho, cor e animacdao das imagens e a sua relevancia para o

tema/recurso.

Ainda os autores portugueses Costa e Alturas (2007), ap0s levantamento e pesquisa
em trabalhos de diversos autores, sintetizaram os principais critérios e estratégias de
avaliacdo da qualidade dos recursos e informacédo disponiveis na internet, os quais sao

apresentados no quadro 7 a seguir:

CRITERIOS ESTRATEGIAS

Seguir hiperlinks para procurar todas as informagdes
possiveis sobre o recurso

Autoridade e reputagao Analisar URL

Substancialidade Verificar a existéncia de bibliografia e referéncias

Validade
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Exatiddao

Analisar a corregdo gramatical

Alcance

Analisar a acessibilidade, design e layout e facilidade de
uso do recurso

Atualidade

Obter informagdes adicionais

Composigdo e organizagao

Comparar o recurso com outros materiais semelhantes

Facilidade de navegagao

Ajuda ao utilizador

Uso apropriado da tecnologia

Estética

Ndo possuem estratégias

Integridade da informacao

Integridade do sitio web

Integridade do sistema

Quadro 7: Critérios e estratégias de avaliacdo da qualidade dos recursos e informacao
disponiveis na internet.
Fonte: Costa e Alturas (2007).

De Sordi (2008) foi outro autor cujo trabalho contribuiu de forma a esclarecer um pouco

0s critérios utilizados na avaliacdo da qualidade da informacdo. No quadro 8, a seguir,

sdo apresentadas as descricdes de caracteristicas da informagcdo que podem ser

utilizadas para realizagéo da analise e mensuracdo da sua qualidade.

DIMENSAO DA
INFORMAGCAO

ASPECTO PRINCIPAL A SER ANALISADO

Abrangéncia/escopo

Ainformacdo que o publico-alvo necessita esta completa e somente ela, ou seja, sem
excessos desnecessarios?

Integridade

Ainformacgdo presente esta integra, inteira, ou estd corrompida, adulterada?

Acurdcia/veracidade

A informacgdo pode ser considerada fiel aos fatos que ela representa?

Confidencialidade/privacidade

A informacdo é acessada somente por quem de direito?

Disponibilidade

A informacgdo é facilmente acessada por quem de direito?

Atualidade

A informacé&o é constantemente gerada/atualizada nos intervalos de tempo
considerados adequados pelo publico-alvo?

Ineditismo/raridade

Trata-se de uma informacao de dificil obtencdo do ponto de vista de ser rara ou escassa?

Contextualizagao

Ainformacgdo é atraente ao publico-alvo?

Precisao

A informacéo esta suficientemente detalhada/esmiucada para o pronto uso?

Confiabilidade

A fonte e o conteudo da informagdo tém credibilidade perante o publico-alvo?

A informacdo é original, ou seja, a informagdo com que se trabalha provém diretamente

Originalidade da fonte geradora ou de algum retransmissor que a traduziu, copiou, editou ou realizou
alguma outra atividade que possa ter alterado seu contetdo original?
Existéncia Em quantas mentes, locais fisicos e virtuais a informacdo esta disponivel?

Pertinéncia/agregacdo de valor

O quanto a informagdo é importante ao publico-alvo no tempo presente?

Identidade

A denominacdo da informacdo é representativa, pertinente e fiel no que tange ao seu
conteudo?

Audiéncia

A informacdo esta sendo acessada pelo seu publico-alvo

Quadro 8: Aspectos a serem considerados na analise da qualidade da informac&o.

Fonte: De Sordi (2008).
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As quinze dimensfes descritas acima estdo atreladas aos vinte e oito atributos

associados as suas respectivas extensdes, que serao visualizadas no quadro 9.

DIMENSOES

ATRIBUTOS ASSOCIADOS

1 - Acuracia/veracidade da informacdo

Atributo 1:
Atributo 2:

nivel de acuracia
método para determinagdo do nivel de acuracia

2 - Atualidade/temporalidade da informacéo

Atributo 3:
Atributo 4:
Atributo 5:

data de geragdo da informacgao
horario de geracdo da informacao
intervalo de tempo entre cada nova geragao da informacgdo

3 - Disponibilidade da informagao

Atributo 6:
Atributo 7:
Atributo 8:
Atributo 9:

meio de acesso a informacgao

horario de disponibilizagdo da informagdo

tempo decorrido entre a solicitagdo e o acesso da informagdo
indexagdo da informacao

4 - Confidencialidade/privacidade da
informacdo

Atributo 10:
Atributo 11:

publico-alvo
predilecGes informacionais do publico-alvo

o . ~ Atributo 12: localizagdo do algoritmo para geragdo da informagdo
5 - Existéncia da informagdo . T A .
Atributo 13: localizagdo do armazenamento do conteudo informacional
6 - Abrangéncia/escopo da informacéo Atributo 14: vetores da informacdo (abrangéncia horizontal)

7 - Integridade da informacgao

Atributo 15:

nivel de integridade da informacao

8 - Ineditismo/raridade da informacgio

Atributo 16:

disponibilidade de informagdes idénticas ou similares

9 - Contextualizacdo da informacgdo

Atributo 17:

caracterizacdo da informacao

10 - Precisdo da informacgdo

Atributo 18:

nivel de precisdo da informagdo (abrangéncia vertical)

11 - Confiabilidade da informacdo

Atributo 19:
Atributo 20:

credibilidade da fonte
credibilidade do conteudo

12 - Originalidade da informacgdo

Atributo 21:

originalidade da informacao

13 - Pertinéncia/agregacdo de valor da

Atributo 22:

valor potencial da informagao

informacdo Atributo 23: valor entregue pela informacao
Atributo 24: nome

14 - Identidade da informagdo Atributo 25: sinbnimo
Atributo 26: autoria
Atributo 27: frequéncia de acesso

15 - Audiéncia da informacdo

Atributo 28:

duragdo de tempo do acesso

Quadro 9: Dimensdes e seus respectivos atributos para andlise da qualidade da informacao.

Fonte: De Sordi (2008).

A qualidade da informacédo requer que 0s aspectos e dimensdes presentes no primeiro

guadro sejam analisados de forma simultanea com os atributos do quadro 9.

Wand e Wang (1996 apud CALAZANS, 2008) fizeram uma revisdo de literatura e

identificaram o0s termos mais utilizados para qualidade dos dados, conforme

apresentado no gréfico 1, a seguir:




EA Acuracia
BEH Confianga

[0 oportuna (tempo)
B Relevancia

El Completeza

B Currencia

EH Consistencia
EZ Fiexibilidade
EZ] Precisao
Ed Formato

B4 Interpretabilidade
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EM conteado

EA Ericiencia

ER Importancia
Suficiencia

M Usablligade

Bd Utiniaade

EZl Clareza

=3 Comparabilidade
3 Concisao

BN Imparcialidade
M Informacao

E MNivel de detalhe
B Quantidade
Escopo

B Entendimento

Gréfico 1: Quantidade de conceitos de qualidade mais citados pela literatura.
Fonte: Wand e Wang (1996).

Com base nos estudos apresentados neste capitulo, e utilizando também o trabalho de

Arouck (2001), o pesquisador sintetizou o trabalho de 34 autores, no periodo de 1974 a

2012, cujos temas dizem respeito aos critérios de avaliacdo da qualidade da

informacédo, dos servicos de informacdo ou de escolha das fontes de informacdo. Os

resultados sdo apresentados no quadro 10.

AUTORES ANO CRITERIOS TITULO DO CRITERIO
. Abordagem do checklist, revisdo classica por pares, estudos| Avaliacdo de fontes de
Hjgrland 2012 . ~ . . . ~
comparativos, reputa¢do do editor, patrocinador informacgao
Abrangéncia/escopo, integridade, acurdcia/veracidade,
confidencialidade/privacidade, disponibilidade, atualidade, Caracteristicas para
De Sordi 2008 | ineditismo/raridade,  contextualizagdo, precisdo, confiabilidade, | anélise e mensuracdo da

originalidade, existéncia, pertinéncia/agregacdo de valor, identidade,
audiéncia

qualidade da informacgao

Costa e Alturas

2007

Autoridade, exatiddo, objetividade, atualidade, adaptacdo ao publico-
alvo, validade, alcance, integridade da informagado, acessibilidade, design
e layout e facilidade de uso do recurso

Avaliagdo da qualidade
dos recursos e da
informacdo disponivel
na internet

Sheeder

2005

Confiabilidade, atualizagdo (temporalidade),
customizacao (sob medida para o cliente)

precisdo, objetividade,

Padrdes de qualidade da
informacdo
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Credibilidade, conteldo, apresentagao formal do site, links, design,

Avaliar a qualidade de

Lopes 2004 interatividade e anuncios informacdo
disponibilizada na WWw
Autoria, acuidade, objetividade, clareza de posicionamento, atualidade,
vida util, abrangéncia, aspectos visuais, contelddo, precisdo, relevancia, .. ..
. . . o . - Requisitos basicos para
Vilella 2003 |interesse, fator de diferenciagdo, linguagem, conectividade, avaliacso de sites
disponibilidade, custo, interatividade, diversidade de servigos, aceitacdo s
pelo publico
Cooper e Schindler 2003 | Objetivo, confiabilidade, escopo, publico-alvo, formato Avalla'(;ao de foNntes de
informacdo
. ~ . A Interpretagdo do
Pinto 2002 Natureza da informagdo (oportunidade ou ameacga), relevancia, ambiente externo pelos

velocidade de impacto, grau de urgéncia e a capacidade de reagao

gerentes

Comunicagdo, acesso, confianga, cortesia, efetividade/eficiéncia, Indicadores de
Vergueiro e Carvalho | 2001 | credibilidade, seguranca, extensividade, garantia, custo/beneficio,| qualidade para servicos
tempo de resposta de informacgao
. Conteudo, precisdo, autoridade, unicidade, plenitude, cobertura,| Avaliacdo de fontes de
Pitschmann 2001 - L P . o
atualidade, audiéncia, forma, técnico informacgao
Weitzel 2000 | Autoridade, atualidade, cobertura/conteido, objetividade, precisdo,| Avaliacdo e selecdo de
acesso, aparéncia documentos eletronicos
InformagcGes de identificagdo, consisténcia das informacgdes, Avaliacio da qualidade
Tomaél et al 2000 | confiabilidade, adequacdo da fonte, links, facilidade de uso, layout da s 9

fonte, restrigdes percebidas, suporte ao usudrio

das fontes na rede

Avaliagdo qualidade da

Klein, Goodhue e Davis | 1997 | Exatiddo, completude, atualizagcdo, consisténcia informacdo, oriunda da
qualidade de servico

A ~ s x Avaliacdo qualidade da

Palvia 1996 Relev_ancla, adequacdo, utilidade, exatiddo, tempo de resposta, informag3o, oriunda da

atualizacdo, clareza ) .

qualidade de servigo

A - S . Avaliacdo qualidade da

Saarinen 1996 Relevancia, exatiddo, completude, confiabilidade, oportunidade, informacio, oriunda da

atualizacdo, clareza, representagdo

qualidade de servico

Avaliacdo qualidade da

Rainer e Watson 1995 | Relevancia, adequacgao, exatidao, concisdo, oportunidade informacgao, oriunda da
qualidade de servico
- - . . o Requisitos para a
Shaughnessy 1987 C,o'nflabllldade, comunicabilidade, linguagem adequada, ambientagdo qualidade de um servico
fisica adequada . ~
de informagao
Valor informativo, inteligibilidade, @ completude, atualizagdo, | Avaliagdo qualidade da
livari e Koskela 1987 | confiabilidade, validade, tempo de resposta, oportunidade| informagdo, oriunda da

legibilidade, representagdo

qualidade de servico

Avaliagdo qualidade da

Miller e Doyle 1987 | Relevancia, exatiddo, completude, oportunidade, volume informacdo, oriunda da
qualidade de servigo
Avaliacdo qualidade da
Jones e MclLeod 1986 | Importancia informacdo, oriunda da
qualidade de servigo
Parasuraman, Zeitham e Tangibilidade, confiabilidade/credibilidade, receptividade, garantia, Avallaga_o da qualidade
1985 . em servigos e produtos
Berry empatia . ~
de informacgao
Avaliacdo qualidade da
Mahmood e Medewitz | 1985 | Utilidade, exatiddo informagao, oriunda da

qualidade de servigo
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Avaliagdo qualidade da

Rivard e Huff 1985 | Utilidade informacdo, oriunda da
qualidade de servico

- Al . . - ~ Avaliagdo qualidade da

Srinivasan 1985 Utilidade, relevancia, valor instrutivo, exatiddo, adequacado, informacio, oriunda da

oportunidade, aparéncia, representacdo, disposi¢do, arranjo

qualidade de servigo

Avaliacdo qualidade da

Blaylock e Rees 1984 | Importancia, utilidade informacdo, oriunda da
qualidade de servigo

A - - - N Avaliacdo qualidade da

Bailey e Pearson 1983 Relevancia, exatiddo, completude, atualiza¢do, exatiddo, confiabilidade, informag3o, oriunda da

oportunidade, volume, representacdo

qualidade de servigo

King e Epstein

1983

Relevancia, valor instrutivo, confiabilidade, quantidade, oportunidade,
suficiéncia

Avaliacdo qualidade da
informagao, oriunda da
qualidade de servigo

Avaliacdo qualidade da

Olson e Lucas 1982 | Exatidao, aparéncia informacdo, oriunda da
qualidade de servico
- . I Escolha de uma fonte de
Kremer 1981 | Acessibilidade, qualidade técnica . ~
informacgao
A . s ~_ | Avaliacdo qualidade da
Ahituy 1980 Relevancia, oportunidade, tempo de resposta, exatiddo, concepcdo informacio, oriunda da

grafica, meio, disposicao, arranjo

qualidade de servico

Larcker e Lessig

1980

Importancia, relevancia valor informativo, valor instrutivo, utilidade,
oportunidade, exatidao, clareza, legibilidade

Avaliagdo qualidade da
informagao, oriunda da
qualidade de servigo

Disposicdo, arranjo, legibilidade, clareza, exatiddo, confiabilidade, - .
: . . o . Avaliagcdo qualidade da
veracidade, validade, oportunidade, atualizagdo, quantidade, | . - .
Zmud 1978 o . o A informagdo, oriunda da
completude, suficiéncia, eficacia, compreensibilidade, relevancia, . .
. . s L qualidade de servico
importancia, utilidade, aplicabilidade
Disposicdo, arranjo, legibilidade, clareza, exatiddo, confiabilidade,| Avaliagdo qualidade da
Gallagher 1974 | veracidade, validade, oportunidade, atualizacdo, completude, | informagdo, oriunda da
suficiéncia qualidade de servico
s x . - . . Avaliacdo qualidade da
Swanson 1974 Legibilidade, clareza, exatiddo, oportunidade, concisdo, singularidade, informag3o, oriunda da

compreensibilidade, relevancia

qualidade de servico

Quadro 10: Artigos referentes a dimenséo da qualidade da informacéo.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Com base nos estudos apresentados neste capitulo € possivel inferir que apesar das

varias nomenclaturas, seja para avaliar fontes de informacédo, servicos e até mesmo

gualidade da informacdo, os critérios apresentados pelos autores se assemelham e

muitas vezes sao idénticos. Nao ha distincdo clara entre métodos para avaliacdo da

gualidade da informac&o, dos servicos de informacdo e da escolha das fontes de

informacédo. Isso € um dos fatores que justifica a auséncia de modelos reconhecidos

para avaliacdo da qualidade da informacéao.
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Os artigos e estudos apresentados serviram de subsidio para o autor propor um
modelo de classificacéo de fontes e servigos de informacao (quadro 11). A escolha dos
critérios foi feita com base na realidade da CEMIG e sua atividade de monitoramento e

prospeccéao de clientes.

Com o intuito de conhecer melhor as fontes consultadas para monitoramento de
clientes, era necessario ter ciéncia de quesitos como a periodicidade de publicacdo, de
onde a fonte era oriunda, se atendiam as necessidades, qual o raio de abrangéncia
(estados ou cidades) as informacfes captavam, se as fontes eram gratuitas ou pagas e
se eram de facil acesso e consulta. Essa foiva base para escolha dos critérios de
avaliagdo do modelo exposto no quadro 11. Outros foram inseridos de forma a
complementar a abrangéncia da analise, como o layout, regime juridico e o formato de

apresentacao.

Como muitos modelos pesquisados ndo apresentavam 0s conceitos ou as explicagdes
dos critérios, dando, dessa forma, margem para avaliacdes subjetivas, o autor optou por
estudos cujos critérios apresentassem explicagbes consistentes, que propusessem
além dos critérios, métodos de avaliacdo e perguntas de orientacdo no momento da
andlise das fontes. Dessa forma, Tomaél, De sordi, Choo, Barbosa e Costa e Alturas
foram as principais referéncias utilizadas para a criagdo do modelo utilizado no presente

trabalho.
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CRITERIOS DE AVALIAGAO DE FONTES E SERVICOS DE INFORMAGAO PELOS PRODUTORES E PELOS USUARIOS

Interna: Pessoal ou Documental (meio eletrénico ou impresso)

ORIGEM Externa: Pessoal ou Documental (meio eletrénico ou impresso) co
Eventos: Semindrios, palestras, cursos
FREQUENCIA Diaria, semanal,quinzenal, mensal COeCAU
ACESSO Publica, reservada, confidencial Cco
ABRANGENCIA Quantos Estados a fonte aborda? Foco em uma determinada regido do pais (NE,SE,S,N,CO)? co
REGIME JURIDICO Empresa privada ou governamental CcOo
CUSTO Paga ou gratuita co
FORMATO DE APRESENTACAO | Impresso, e-mail/newsletter, apresenta¢do presencial CAU
RELEVANCIA Co-née.gue encontr:ir todos os dados desejados? . i CO e CAU
Critério de valoragdo: atende plenamente, atende parcialmente, ndo atende
Facilidade de explorar o documento:
= Quantidade de cliques desde o acesso a fonte até a informagdo (recomendavel trés ou menos)
FACILIDADE DE USO * Coluna prépria que contenha a informacdo desejada CO e CAU
= Disponibilidade de recursos de pesquisa na fonte: fungdo de busca, légica booleana, indice
= Recursos auxiliares a pesquisa: tesauros, listas, glossarios, mapa do site/fonte
Critério de valoragdo: O: 6timo, S: satisfatério, R: regular, I: insatisfatério
=  Autor ou organizagdo que disponibiliza a informacdo é idoneo e reconhecido em sua area de atuagado?
= Apresenta muitas corre¢des?
CONFIABILIDADE =  Contraditdria com outras fontes? CO e CAU
= Ainformacdo é gerada/atualizada nos intervalos de tempo considerados adequados pelo publico-alvo?
Critério de valoragao: NC: ndo confidvel, PC: pouco confidvel, C: confidvel, EC: extremamente confidvel
= Legibilidade: nitidez, tamanho da letra/imagem, cor, animac&o das imagens
=  Estética da pagina: disposicdo da informacgado, levando em conta o equilibrio entre a utilizagdo de imagens e texto e
LAYOUT preocupac¢do com a uniformidade da formatacdo COeCAU

= O design do menu seja estruturado para facilitar a busca da informagao
Critério de valoragao: O: 6timo, S: satisfatdrio, R: regular, I: insatisfatdrio

CO - Critérios observaveis: critérios que podem ser facilmente identificados pelos produtores da informagdao no momento de se classificar as fontes de informagao consultadas
CAU - Critérios avaliados pelo usudrio: critérios que podem ser avaliados pelos usuarios da informagdo no momento de se aferir a qualidade dos resultados gerados pelas fontes

Quadro 11: Critérios de avaliacdo de fontes e servigcos de informacéo pelos produtores e pelos usuarios.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Os critérios apresentados na tabela, elaborados pelo autor apds revisdo de literatura,

serdo divididos em dois tipos: critérios observaveis (que possam ser facilmente

identificados pelos produtores da informacdo no momento de se classificar as fontes de

informacédo consultadas) e critérios avaliados pelo usuario (que possam ser avaliados

pelos usuérios da informagdo no momento de se aferir a qualidade dos resultados

gerados pelas fontes).

Para facilitar o entendimento dos critérios mencionados anteriormente, segue breve

descricao dos itens que os compdem:

1) Origem: informacdes provenientes de fontes internas (pessoais ou documentais),

externas (pessoais ou documentais) e eventos;

Fontes pessoais externas (FPE): clientes, amigos, concorrentes,
fornecedores, distribuidores, 0Orgdos governamentais, parceiros,
associacdes empresariais e profissionais e agentes financeiros;

Fontes pessoais internas (FPI): superiores e subordinados hierarquicos e
demais funcionéarios da organizacao;

Fontes documentais internas (FDI): engloba os memorandos, circulares e
relatorios internos impressos ou em meio eletrénico (incluindo a intranet),
biblioteca ou centro de informacao interno;

Fontes documentais externas (FDE): inclui jornais, revistas, publicacdes
governamentais, servi¢cos de noticias e servigos externos de informagéo —
como bases de dados, (impressos, em meio eletrénico ou online), radio,
televisao e grupos de discussao na internet.

Eventos - E: incluindo congressos, feiras e viagens.

2) Acesso: se a informagéo é publica, reservada ou confidencial;

3) Frequéncia: diaria, semanal, quinzenal ou bimestral,

4) Regime juridico: fonte privada ou governamental;

5) Custo: fonte paga ou gratuita;



97

6) Abrangéncia: quantos Estados a fonte aborda, se ha o foco em uma determinada

7)

8)
9)

regidao do pais (NE,SE,S,N,CO);

Formato de apresentacdo: impresso, por e-mail/newsletter, apresentacao
presencial.

Relevancia: se a informacao atende plenamente, parcialmente ou ndo atende;
Facilidade de uso: facilidade de explorar o documento, como a quantidade de
clics do site a fonte e da fonte a informacgédo (recomendéavel trés ou menos),
coluna propria que contenha a informacéo desejada, disponibilidade de recursos
de pesquisa na fonte (funcdo de busca, logica booleana, indice) e recursos

auxiliares a pesquisa: tesauros, listas, glosséarios, mapa do site/fonte;

10) Layout: verifica aspectos como legibilidade (nitidez, tamanho da letra/imagem,

cor), estética da péagina (disposicao da informacao, levando em conta o equilibrio
entre a utilizagdo de imagens e texto e preocupacdo com a uniformidade da
formatacdo) e se o design do menu seja estruturado para facilitar a busca da

informacéo;

11) Confiabilidade: o autor/organizacdo que disponibiliza a informacéo é idoneo e

reconhecido em sua area de atuacdo? Apresenta muitas corre¢cdes? A fonte e

atualizada? Coerente com outras fontes?
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, sdo descritos os procedimentos metodoldgicos e os instrumentos de

coleta de dados.

3.1 Etapas da pesquisa

A pesquisa foi dividida em trés etapas distintas de procedimentos metodoldgicos, visto
gue cada uma possui carateristicas, instrumentos de coleta e mecanismos de analise

proprios.

3.1.1 Primera etapa - Pesquisa bibliografica

A atividade de prospeccdo de novos clientes no mercado livre brasileiro, na esfera
tedrica, € bem similar aos demais setores da economia e, portanto, possui
embasamento em diversos campos como a administracdo, gestdo e a ciéncia da
informacédo. Dessa forma, foi realizada uma pesquisa bibliogréafica para se aprofundar o
conhecimento sobre conceitos relativos ao monitoramento de clientes, inteligéncia
competitiva, fontes de informacdo e os mecanismos de coleta, bem como os principios
e modelos referentes a avaliacdo de fontes de informacéo (conforme apresentado no
capitulo 2). A contribuicdo dos diversos autores sobre o tema muito auxiliara nas

conclusdes sobre a questao levantada.

Como resultado desta etapa, a pesquisa bibliografica contribuiu, além do levantamento
tedrico, com a elaboracdo de uma metodologia para avaliacdo de fontes de informacéo
pelos produtores e usuéarios e apontou a existéncia de mais de trinta estudos sobre

avaliacdo de fontes e servigos de informagéo, conforme apresentado no quadro 10.
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3.1.2 Segunda etapa - Pesquisa exploratoria

A pesquisa também possui carater exploratério, na medida em que se pretende, de
inicio, identificar as fontes de informacdo existentes para o monitoramento das acdes

de clientes potenciais no mercado livre de energia.

Essa identificacdo foi feita em duas etapas. Em primeiro lugar, foi realizada uma
pesquisa nos sites dos principais jornais privados das capitais do Brasil, os sites de
Governo Estaduais, as Secretarias de Desenvolvimento Econdmico e as agéncias de
noticias dos Estados brasileiros. Pela facilidade de acesso e de consulta a varios
veiculos concomitantemente, optou-se pelo levantamento das informacdes nos
websites dos veiculos mencionados anteriormente, excluindo-se, dessa forma, os meios
impressos. A relacdo dos jornais e revistas nacionais foi encontrada no endereco

www.guiademidia.com.br, que fornece uma listagem com todos o0s jornais e revistas

eletrénicas do pais. Em seguida, a relacédo fornecida pelo portal Guia de Midia totalizou
331 fontes de informag&do. Com o intuito de reduzir o nimero de fontes de consulta e
deter aquelas com melhores resultados de recuperacdo de informacédo, foram

executados dois filtros, detalhados a seguir:

a) Busca de midias/fontes que possuissem uma coluna destinada a divulgacéo
de novos investimentos. Foram encontradas diversas nomenclaturas, porém
com 0 mesmo proposito. Podem ser citadas, como exemplo, as colunas
economia, negocios, empresas, industrias e desenvolvimento;

b) O segundo filtro leva em consideracdo os dados desejados pelos tomadores
de decisdo. Apos realizar o primeiro filtro, o pesquisador selecionou as
fontes/sites que apresentaram em suas noticias o melhor resultado de

recuperacao da informacdo baseado nos seguintes itens:

= Nome da empresa que esta investindo ou ampliando suas unidades
produtoras;

= Municipio e Estado onde ocorrera o aporte;
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» Valor investido;

= Data de inicio da operacao;
» Objeto produzido;

= Quantidade produzida;

= NUmero de funcionarios.

Estes itens foram definidos e aprovados junto ao corpo gerencial nas reunibes da
Diretoria Comercial da CEMIG, denominadas reunides de Bom Dia. Apds o término

dessa triagem, chegou-se a um montante de 88 fontes.

Estas fontes restantes foram avaliadas pelo produtor da informacdo (o préprio
pesquisador) segundo os critérios apresentados no quadro 11 (CO - Critérios
observaveis: critérios que podem ser facilmente identificados pelos produtores da
informacdo no momento de se classificar as fontes de informacdo consultadas),
desenvolvido pelo autor com base na pesquisa bibliografica. Espera-se obter, dessa
forma, um modelo padrdo de coleta de informacdes para monitoramento de clientes
potencias do setor elétrico. E importante ressaltar que ndo se trata de um modelo
definitivo, pois a ideia € que periodicamente as fontes sejam avaliadas conforme os

resultados apresentados.

E importante mencionar que a avaliagdo é subjetiva, baseada na experiéncia diaria do

produtor da informacgéo. Sendo assim, das 88 fontes aprovadas, constatou-se que:

» Trinta e nove sdo midias privadas (36 jornais e 3 associacbes ou institutos
industriais) enquanto as demais sdo publicacdes governamentais (32 Secretarias
de Desenvolvimento Econdmico e 17 sites de governos estaduais);

= Somente trés fontes sdo pagas, as demais sdo gratuitas;

» Todas as fontes sao classificadas como documentais externas — FDE. Este tipo
inclui jornais, revistas, publicagbes governamentais, servicos de noticias e
servicos externos de informacdo — como bases de dados, (impressos, em meio

eletrénico ou online), radio, televisédo e grupos de discussao na internet;
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Para os critérios layout, relevancia, confiabilidade e facilidade de uso foram estipuladas

medidas de valoracdo. Para os critérios layout e facilidade de busca foram definidas as

seguintes medidas: a) 6timo, b) satisfatério, c) regular e d) insatisfatorio. Ao item

relevancia foram aplicadas as medidas a) atende, b) atende parcialmente e c) néo

atende. O quesito confiabilidade foi mensurado com os indicadores a) ndo confiavel, b)

pouco confiavel, c) confiavel e d) extremamente confiavel.

Alguns resultados do estudo exploratério que merecem destaque séo 0s seguintes:

Critério relevancia: foram selecionadas dezoito fontes cuja avaliacdo foi “atende
aos requisitos”. Dessas, dez foram fontes privadas e oito governamentais. Doze
dessas fontes sdo da regido Sudeste, enquanto trés sdo do Sul, duas do
Nordeste e uma do Norte. Em contrapartida, as doze fontes que “ndo atendem”
aos requisitos sdo constituidas por sete fontes da regido Nordeste, trés do
Centro-Oeste e duas do Norte;

Critério confiabilidade: foram selecionadas seis fontes cuja avaliacdo foi
“extremamente confiavel’. Todas elas pertencem a regido Sudeste. Para o
indicador “confiavel” foram classificadas trinta e quatro fontes, sendo dez
privadas e as demais do governo. Em contrapartida, cinco fontes foram
identificadas como “ndo confiaveis”, sendo trés da regido Nordeste e duas do
Centro-Oeste;

Critério facilidade de uso: com relacdo a facilidade de uso das fontes, seis foram
consideradas oOtimas, quarenta e seis satisfatorias, vinte e trés regulares e sete
insatisfatorias;

Critério layout: ao se analisar o layout, duas fontes foram consideradas otimas e
cinquenta e oito foram consideradas satisfatérias. Na outra extremidade, dezoito

midias foram regulares e quatro insatisfatorias.

O numero de investimentos coletados pelos produtores da informagdo cresceu

consideravelmente nos udltimos quatro anos. Tal crescimento pode ser atribuido a
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melhoria gradual no processo de avaliacdo das fontes utilizadas e no conhecimento das
necessidades dos usudrios da informacdo. Quanto mais elementos sao utilizados na
avaliacdo, mais assertivas se tornaram as fontes escolhidas e consequentemente mais
investimentos foram coletados. Para se ter uma nog¢do do crescimento, segue

mapeamento desde o inicio das atividades.

= Ano 2010 - 86 investimentos mapeados

= Ano 2011 - 191 investimentos mapeados
= Ano 2012 - 466 investimentos mapeados
= Ano 2013 - 638 investimentos mapeados

3.1.3 Terceira etapa - Pesquisa descritiva

Nesta etapa buscou-se descrever as caracteristicas e os perfis dos usuarios da
informacé&o na Diretoria Comercial da CEMIG, levantar opinides e atitudes da populagéo
estudada a respeito do servico de informacédo utilizado e seus critérios de avaliacdo

(layout, relevancia, confiabilidade, formato de apresentacao, frequéncia, entre outros).

Instrumentos de coleta de dados

Uma vez identificadas as fontes de informacdo e realizadas as triagens nas etapas
anteriores, foram elaborados instrumentos de coleta de dados que foram aplicados ao
corpo gerencial e aos agentes de relacionamento da CEMIG com intuito de avaliar a
gualidade do servigo de informagéo enviado aos colaboradores mencionados. Sendo
assim, optou-se pela aplicacdo de questionarios para aferir os critérios de frequéncia,
relevancia, confiabilidade, layout, formato de apresentacdo, e também as preferéncias
de fontes para consulta de informacOes sobre clientes e setores de atuacdo. Os
critérios elencados foram definidos com base na revisédo de literatura, ao se consultar
autores como Tomaél (2000), Choo (2004), Barbosa (2002), De Sordi (2008), Costa e
Alturas (2007) e Weitzel (2000).
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E vélido ressaltar que o questionario contém campos abertos para englobar os fatos
ndo captados pela parte quantitativa do instrumento de coleta, como comentarios,

sugestdes de novas fontes de consulta, criticas, entre outros.

A utilizacdo de tais pesquisas (bibliografica, exploratéria, descritiva) permite ao
pesquisador solucionar o problema por meio do conhecimento do local de trabalho, das
praticas comerciais, de inteligéncia e, consequentemente, identificacdo da melhor
estratégia de selecdo e avaliacdo das fontes de informacédo para monitoramento de

clientes potenciais do setor elétrico.

Foi utilizado o site pago Onlinepesquisa para enviar os questionarios eletronicos aos
usuarios da newsletter. O survey foi aplicado pela internet e auto-administrado. Essa foi
considerada uma estratégia adequada de coleta de dados. De fato, Malhotra (2006)
aponta que surveys pela internet apresentam as vantagens de dispensa da forca de
trabalho (entrevistadores), alta percepcdo de anonimato por parte do entrevistado,
facilidade de obter informacdes delicadas, alta velocidade e baixo custo, boa

flexibilidade da coleta de dados e diversidade de questdes.

Pré-teste

O questionario, conforme ANEXO A, foi submetido a um pré-teste, a fim de verificar a
sua adequacao em relacéo a sua forma de aplicacdo, clareza e precisdo dos termos e
da redacéo, tempo gasto para resposta, ordem das questbes e compreensao por parte
do respondente. Nesse pré-teste, o instrumento foi respondido por quatro voluntérios,

selecionados por conhecerem o contexto e o ambiente de aplicagdo da pesquisa.

A aplicacdo do pré-teste revelou a necessidade de se efetuar algumas modificagées no
guestionario. Na segunda parte, houve a mescla das quatro primeiras questdes,
posicionando a lista de fontes de informacdo nas linhas e a frequéncia de uso nas
colunas. Dessa forma, foram suprimidas duas questdes. Originalmente havia uma

tabela para avaliar as fontes utilizadas e outra para se avaliar a frequéncia de uso
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dessas fontes. Assim, outra modificacdo realizada foi a ado¢do na questdo trés do
mesmo formato matricial anterior. Além disso, foi inserida uma escala de importancia
(sem importancia, pouco importante, importante, extremamente importante) para cada
um dos setores da economia. Para finalizar, foi utilizada uma escala do tipo ruim, bom,

regular, muito bom, excelente na questao cinco da terceira parte.

Ao final desta etapa, o questionario foi validado e foram definidas dezoito questdes.

Populacéo

O universo da pesquisa compreendeu os empregados da Diretoria Comercial da
CEMIG (DCM) que utilizam o servico de informagdo denominado newsletter de
mapeamento de novos investimentos. Foram mapeados quarenta e seis individuos,

sendo trinta e nove agentes de relacionamento, cinco gerentes e dois superintendentes.

Conforme explicado na introducdo deste trabalho, a DCM é responsavel pelo
atendimento e acompanhamento de todas as transa¢gfes com os clientes do mercado
livre, também conhecidos como grandes clientes corporativos. Dessa forma, com o
intuito de facilitar a organizacdo e o relacionamento com esse mercado, a CEMIG os
segmentou em geréncias conforme o setor econdmico a que pertencem. Cada cliente é
atendido por um agente de relacionamento. Atualmente h& sete geréncias, que estao
agrupadas em duas superintendéncias. Destaca-se que dois destes gerentes

respondem momentaneamente por mais de uma geréncia.

O convite aos profissionais supracitados foi feito via e-mail (ANEXO B), cujo contetdo
disponibilizava o link para participagdo na pesquisa. O link para o questionario foi
enviado a todos 0s usuarios. A coleta ocorreu no periodo de 23/10/2013 a 23/11/2013.
Foram respondidos 37 questionarios, sendo 33 agentes de relacionamento, 1

superintendente e 3 gerentes, 0 que caracterizou uma taxa de retorno de 80%.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados relativos a pesquisa descritiva. Para
Ariboni e Perito (2004), a pesquisa descritiva procura conhecer e interpretar situagées
da realidade, sem que o0 pesquisador nela interfira para modifica-la. Ela procura
descrever situacdes a partir de dados obtidos no trabalho de campo e seu interesse
esta em descobrir e observar fendmenos, descrevendo-os, classificando-os e

interpretando-os.

4.1 Pesquisa descritiva

Os resultados obtidos na pesquisa quantitativa realizada junto aos agentes de
relacionamento e corpo gerencial da Diretoria Comercial da CEMIG serdo apresentados

de acordo com os seguintes critérios e categorias de analise:

Perfil dos colaboradores da Diretoria Comercial,

Informacgdes para auxilio no desempenho das fungoes;

Comportamento de busca de informacdes a respeito dos clientes;
Comportamento de busca de informacdes dos setores de atuagdo das geréncias;

a c 0 DdPE

Avaliacdo do servico de informacao.

4.1.1 Perfil dos colaboradores da Diretoria Comerci al

Neste item, buscou-se identificar o perfil dos colaboradores da Diretoria Comercial da
Cemig referentes a formacéo, idade, cargo, tempo trabalhado na empresa e a geréncia

de atuacédo. Os dados séo apresentados no quadro 12, a seguir.



Quadro 12:

FORMAGAO FREQUENCIA| %
Engenheiro 21 56,76
Administrador 7 18.92
Técnico 9 24 32
IDADE FREQUENCIA Yo
28-35 anos 3 8,11
36-40 anos 10 27,03
41-45 anos 10 27,03
46-50 anos 10 27,03
51-55 anos 4 10,81
TEMPO TRABALHADO FREQUENCIA Yo
05-10 anos 2 5,41
11-15 anos 5 13,51
186-20 anos 2 5,41
21-25 anos 10 27,03
26-30 anos 17 45,95
31-35 anos 1 2.7
CARGO FREQUENCIA Yo
Agente relacionamento 33 89,19
Gerente 3 8,11
Superintendente 1 27
GERENCIA DE ATUAGAO FREQUENCIA Yo
RL/IB 5 13,51
RL/EI 3 8,11
RLAT 3 8,11
RL/AG 51 16,22
MI/CC 8 21,62
MI/PC 4 10,81
MI/GC 8 21,62

Perfil dos colaboradores da Diretoria Comercial.
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Os dados acima mostram que mais da metade dos respondentes (56,76%) possui 0

curso de engenharia como formacdo. Com relacdo ao quesito idade, é possivel notar

uma distribuicéo

igual

dos colaboradores com

idade entre 36 e 50 anos

(aproximadamente 81% das respostas esta concentrada nesta faixa) e mais de 72%

trabalham entre 21 e 30 anos na empresa.

ENGENHEIROS - 21 respostas ADMINISTRADOR - 7 respostas TECNICOS - 9 respostas
IDADE QUANTIDADE % IDADE QUANTIDADE Y% IDADE QUANTIDADE %
28-35 anos 2 9,52 28-35 anos 1 14,3 28-35 anos o] 0
36-40 anos 4 19,1 36-40 anos 2 28,6 36-40 anos 4 44 .4
41-45 anos 5 23,8 41-45 anos 3 42,9 41-45 anos 2 22,2
46-50 anos 6 28,6 46-50 anos 1 14,3 46-50 anos 3 33,3
51-55 anos 4 19,1, 51-55 anos 0 o] 51-55 anos 0 0
TEMPO TRABALHADO QUANTIDADE| % TEMPO TRABALHADO QUANTIDADE| % TEMPO TRABALHADO QUANTIDADE| %
05-10 anos 1 4,76 05-10 anos 1 14,3 05-10 anos (o] (o]
11-15 anos 4 19,1 11-15 anos o 14,3 11-15 anos (o] 0
16-20 anos 1 4,76 16-20 anos 0 (o] 16-20 anos 1 11,1
21-25 anos 4 191 21-25 anos 2 28,6 21-25 anos 4 44,4
26-30 anos 10 47,6 26-30 anos 3 42,9 26-30 anos 4 44 4
31-35 anos 1 4,76 31-35 anos 0 0 31-35 anos o] 0
CARGO QUANTIDADE| % CARGO QUANTIDADE| % CARGO QUANTIDADE| %
Agente de relacionamento 18 85,7 Agente de relacionamento 6 85,7 Agente de relacionamento =] 100
Gerente 2 9,52 Gerente 1 14,3 Gerente (o] o]
Superintendente 1 4,76 Superintendente 0 0 Superintendente 0 0
GERENCIA DE ATUACAO |QUANTIDADE| % GERENCIA DE ATUACAO |QUANTIDADE| % GERENCIA DE ATUACAO |QUANTIDADE| %
RL/1B 4 19,1 RL/1B 1 14,3 RL/1B o (o]
RL/EI 3 14,3 RL/EI o] (o] RL/EI (o] 0
RLAIT 3 14,3 RLAIT o] (o] RLAT o] 0
RL/AG 5 23,8 RL/AG 1 14,3 RL/AG 0 o]
mijfcc 1 4,76 mMi/cc 3 42,9 mi/cc 4 44,4
Mi/PC 1 4,76 MI/PC 1 14,3 MI/PC 2 22,2
MI/GC 4 191 MI/GC 1 14,3 MI/GC 3 33,3

Quadro 13: Perfil fragmentado dos colaboradores da Diretoria Comercial.
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Ao se fragmentar a tabela original por tipo de formagdo dos usuarios, revelam-se

algumas diferencas consideraveis:

= As trés profissbes separadas possuem, assim como no quadro consolidado, a
maior concentracdo dos funcionarios com tempo de trabalho entre 26 e 30 anos;

= O quesito idade esta bem distribuido entre as opc¢des oferecidas na pesquisa.
Entretanto, € possivel perceber que as trés profissdes concentram mais de 70%
de seus funcionarios na faixa de 36 a 50 anos;

= Além de estarem em maior quantidade se comparados aos administradores e
técnicos, os engenheiros também se destacam no numero de funcionarios com
idade superior a 45 anos (47,7%) e com tempo de trabalho acima de 25 anos
(52,36%). Esta constatacdo possui duas vertentes. Enquanto séo profissionais
experientes, possuem poucos anos de atuacao pela frente. Com o afastamento
desses profissionais, a Cemig perdera em conhecimento, capital humano;

= Os engenheiros se destacam também no numero de cargos gerenciais
ocupados. Enquanto duas geréncias e uma superintendéncia ocupadas sao
ocupadas por um profissional, os administradores possuem somente um
representante como gerente e os técnicos, nenhum;

= Distribuicdo por geréncias: enquanto os engenheiros e administradores estdo
distribuidos pelas geréncias da RL (Superintendéncia de relacionamento
comercial e prospeccao com clientes livres) e MI (Superintendéncia de
relacionamento comercial e prospeccao com clientes especiais), 0s técnicos se

concentram somente nas geréncias da M.

4.1.2 Informacdes para auxilio no desempenho das fu  ng¢bes

Neste item, buscou-se identificar os tipos de informacéo que auxiliam os colaboradores

da CEMIG no desempenho de suas fungdes.
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FONTES DE INFORMACAO ﬁ %

Legislacdo do setor elétrico 33 respostas |19,76%
Noticias do setor elétrico 32 respostas | 19,16%
Noticias de economia e conjuntura 29 respostas |17,37%
Analises setoriais (setores de atuacado dos clientes que atende) 28respostas |16,77%
Noticias dos concorrentes 20respostas |11,98%
Artigos ou livros sobre administracdo e gerenciamento 11 respostas | 6,59%
Precos de metais e combustiveis 9 respostas 5,39%
Artigos ou livros sobre engenharia 5respostas | 2,99%

Quadro 14: Informagfes para auxilio no desempenho das funcées.

Apesar dos dados acima evidenciarem varias opc¢oes utilizadas pelos entrevistados, as

noticias e a legislagdo do setor sdo os tipos mais buscados pelos agentes de

relacionamento e corpo gerencial. Isso ocorre uma vez que a legislacdo e a propria

dindmica do setor como um todo sdo muito dindmicos, e o ndo acompanhamento

desses fatores pode gerar grandes prejuizos aos clientes e a propria CEMIG.

4.1.3 Comportamento de busca de informacdes sobre ¢

lientes

Neste item, solicitou-se ao entrevistado marcar quais as fontes utilizadas para obter

informacéo a respeito dos clientes e com qual frequéncia ocorre esta busca.

INFORMACAO A RESPEITO DE CLIENTES

CLASSIFICACAD DA 2 ou 3vezes

FONTE FONTE Didria por semana Semanal Mensal Bimestral Anual Nunca TOTAL
- % - % - % - % £ % £ % iE % i %

Colegas de trabalho Pessoal interna 15 |40,54%( 2 5,41% 8 |21,62%| 3 8,11% 5 |13,51%| 2 5,41% 1 2,70% 37 100
Internet (jornais eletrdnicos, clippings

) ) Documentalexterna| 14 |37,84%| 10 |[27,03%| 10 |27,03%| 2 5,41% 1 2,70% _ _ _ _ 37 100
e informativos externos, entre outros)

Televisdo Documentalexterna| 11 |29,73%| 6 |[16,22%| 9 |2432%| 2 5,41% 1 2,70% 2 5,41% 6 16,22%| 37 100

Rédio Documentalexterna| 10 |27,03%| 4 |[10,81%| 6 |1622%| 1 2,70% _ _ 2 541% | 14 |37,84%| 37 100

Ne""s'e“e””‘i:trzran”og COMUNICAOS | pocumentalinterna| 9 |24,32%| 9 [2432%| 9 |2832%| 5 [1351%| 3 | 811%| _ _ 2 |541%| 37 | 100

Diretamente com o cliente Pessoal externa 8 21,62% 5 13,51%| 4 |10,81%| 13 |35,14% 3 8,11% 3 8,11% 1 2,70% 37 100

Revistas e jornais impressos Documental externa| 4 10,81%| 10 |27,03%| 14 |37.84% 3 8,11% _ _ 2 541% 4 10,81%| 37 100

Eventos e congressos Eventos 1 2,70% 2 5,41% 1 2,70% 1 2,70% 7 18,92%| 19 51,35% 6 16,22%| 37 100

Quadro 15: Comportamento de busca de informac6es a respeito dos clientes.
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Os resultados acima evidenciam os seguintes elementos:

» Os colegas de trabalho sdo as principais fontes para se obter informacbes a
respeito dos clientes diariamente;

= H& um contato préximo com o cliente, pulverizado por todo o ano, mas € valido
mencionar que aproximadamente 80% dos contatos ocorrem num prazo maximo
de um més;

» As midias impressas perderam espaco para as midias eletrbnicas como fontes
de informacéo diaria;

= 92% dos respondentes utiliza a internet para se obter informacdes dos clientes
em uma frequéncia maxima de uma semana,

= A internet € a Unica fonte dentre as apresentadas que os respondentes nunca
deixariam de utilizar;

» Percebe-se que mais da metade dos entrevistados (51,35%) consideram a
frequéncia anual como adequada para participagdo em eventos e congressos;

= As fontes documentais externas estdo presentes em maior numero,

representando metade das fontes de informacéo utilizadas pelos entrevistados.

A seguir, as profissbes foram fragmentadas em quadros, para que se pudesse analisa-

las individualmente.
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INFORMACAO A RESPEITO DE CLIENTES - TECNICOS (9)

FONTE Didria 2 ou 3 vezes S | Mensal Bimestral Anual Nunca TOTAL
% £ % £ % £ % £ % b % £ % £ 7 %
Colegas de trabalho 11,11%| 1 |22,22%| 2 |33,33%| 3 [14,29%| 1 _ _|14,29%| 1 |14,29%| 1 9 100
e etnes® [ o Juae] ¢ a2 | | Juawd o | ] [ [ [ [
Televisdo 11,11%| 1 |33,33%| 3 |11,11%| 1 [11,11%| 1 _ _ _ _ |33.33%| 3 9 100
Rédio _ _ _ _ |33,33%| 3 _ _ _ _ |11,11%| 1 |55,56%| 5 9 100
Newsletter interna ou comunicados internos _ 11,11% 1 55,56% 5 _ _133.33% 3 _ _ _ 9 100
Diretamente com o cliente 11,11% 1 _ _122,22% 2 55,56% 5 _ _ o |11,11% 1 _ _ 9 100
Revistas e jornais impressos _ _|11,11% 1 |44,44%) 4 |11,11% 1 _ _ _ _ 133,33% 3 9 100
Eventos e congressos _ _ _ _|11,11% 1 _ _133.33% 3 11,11% 1 |44,44%| 4 9 100
INFDRMACADA RESPEITO DE CLIENTES - ENGENHEIROS (21)
FONTE Diaria 2 ou 3 vezes S | Mensal Bimestral Anual Nunca TOTAL
% i % i % i % £ % F % i % i F %
Colegas de trabalho 52,38%| 11 _ _ |23.81%| 5 4,76% 1 |14,29%| 3 4,76% 1 _ _ 21 100
Inlt:fr;‘fn::i?\:;:':iﬁil_;"z;rsztﬁs} € |s2,38%| 11 [23.81%| 5 [1905%| 4 |a7e%| 1 _ ~ ~ ~ _ | a1 | 100
Televisdo 33,33%| 7 |14,29%| 3 |2857%| 6 4,76% 1 4,76% 1 4,76% 1 9,52% 2 21 100
Rédio 33,33%| 7 |14,29%| 3 |14,29%| 3 4,76% 1 _ _ 4,76% 1 |2857%| 6 21 100
MNewsletter interna ou comunicados internos | 33,33% 7 33,33% 7 14,29% 3 9,52% 2 4,76% 1 _ 4,76% 1 21 100
Diretamente com o cliente 14,29%| 3 |20,00%| 4 |14,29%| 3 [33,33%| 7 |14,29%| 3 4,76% 1 _ _ 21 100
Revistas e jornais impressos 4,76% 1 33,33% 7 47,62%| 10 4,76% 1 _ _ 4,76% 1 4,76% 1 21 100
Eventos e congressos _ _ 9,52% 2 _ _ 4,76% 1 19,05% 4 57,14%| 12 9,52% 2 21 100
INFORMAGAO A RESPEITO DE CLIENTES - ADMINISTRADORES (7)
FONTE Didria 2 ou 3 vezes 5 | Mensal Bimestral Anual | Nunca TOTAL
% £ % iE % iE % iE % iE % £ | % F s %
Colegas de trabalho 71,43% 5 _ _ _ _ 28,57% 2 _ _ _ _ 7 100
e e Jesen s Juaw] 1 fmand 2 | | | ) | | |
Televisdo 42,86%( 3 _ _ |14,29%| 1 _ _ _ _ |14,29%| 1 |28,57%| 2 7 100
Réadio 42,86%| 3 |14,29%| 1 [|14,29%| 1 _ _ _ _ _ _ |28,57%| 2 7 100
MNewsletter interna ou comunicados internos | 28,57% 2 14,29% 1 14,29% 1 28,57% 2 _ _ _ _ 14,29% 1 7 100
Diretamente com o cliente 42,86% 3 14,29% 1 _ _ 14,29% 1 _ _ 14,29% 1 14,29% 1 7 100
Revistas e jornais impressos 42,86% 3 14,29% 1 _ _ |14,29% 1 _ _ |14,29% 1 14,29% 1 7 100
Eventos e congressos 14,29% 1 14,29% 1 71,43% 5 _ _ 7 100

Quadro 16: Comportamento de busca de informacdes a respeito dos clientes por profissao.

Em sintese, os dados acima demonstram que:

» A internet € a fonte mais utilizada pelas trés profissfes, considerando-se uma

frequéncia de curto espaco de tempo (soma das colunas diaria, 2 ou 3 vezes na

semana e semanal). Enquanto 100% dos administradores estao inseridos nessa

faixa, 0s engenheiros e os técnicos possuem 95,24% e 88,89% respectivamente;
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= Na outra extremidade, analisando-se as fontes com menor frequéncia de busca
(somatorio das colunas bimestral, anual e nunca), os eventos foram consenso
entre as trés profissdes, com mais de 85% de escolha. Em segundo lugar,
enquanto técnicos e engenheiros escolheram o radio como o meio de informagéo
menos acessado, os administradores optaram pela televisao;

= Somente um administrador respondente nunca entrou em contato com oS
clientes para obter informacdes, enquanto engenheiros e técnicos nunca deixam
de fazé-lo. Entretanto, quando se trata de contato com frequéncia diaria, ha uma
inversdo. No caso dos administradores, 42,86% se comunicam diariamente,
enguanto técnicos e engenheiros menos de 15%;

= Os contatos diarios entre colegas de trabalho sdo pequenos entre os técnicos (1
respondente ou 11,11%), o que difere bastante de engenheiros (11 respostas ou
52,38%) e administradores (5 respostas 71,43%);

= Enquanto eventos e congressos sao utilizados para estabelecer contato com
cliente anualmente por grande parte dos engenheiros (12 respostas ou 57,14%)
e administradores (5 respostas ou 71,43%), somente um técnico ndo compartilha
da mesma opinido (11,11%). Além disso, é importante salientar que 44% dos
técnicos (4 respondentes) nunca utilizam desse meio para se comunicar com 0

cliente.

4.1.4 Comportamento de busca de informacdes sobre s etores de atuacdo das

geréncias da Diretoria Comercial

Nesta categoria buscou-se conhecer as fontes utilizadas para obter informacdo a
respeito dos setores de atuacdo das geréncias da Diretoria Comercial, apontar com
gual frequéncia acontece esta busca e classificar os setores conforme o grau de
importancia para os usuarios. Dessa forma, foram elaborados dois quadros, um para

avaliar a importancia dos setores e o outro para frequéncia de busca.



112

GRAU DE IMPORTANCIA

Extremamente Pouco Sem
FONTE importante Importante importante importincia TOTAL
i % fi % i % | /i % fil %
Extracdo de mi i inério de f tai
Extracdo de minerais (minério de ferro, metals |15\ 35 1400 |13 35 14% | 7| 18,02% | 4| 10,81% |37|100
preciosos, minerais radioativos, petréleo e gas natural)
Induistria metaltrgica (Ndo ferrosos: aluminio, chumbo,
estanho, zinco e Siderurgia: aco e laminados, placas, 11| 29,73% |16| 43,24% | 7 | 18,92% |3| 8,11% |(37|100
chapas, tubos, ferro-gusa, ferroligas)
Automobilistico, maquinas e equipamentos 11| 29,73% | 14| 35,14% | 7 | 18,92% |5| 13,51% |37|100
Agronegocios, alimentos e bebidas 11| 29,73% | 14| 35,14% | 8 | 21,62% |4 | 10,81% |37|100
Produtos de minerais ndo metalicos (cimento, cal, vidro,
i . . a 9| 24,32% |11| 29,73% |11| 29,73% 16,22% |37|100
ixas e abrasivos, material ceramico, loucas, etc) ! ! ! !
Comércio (hipermercados, shopping center, hotéis,
ST £ e, SR EiE B F | 9| 24,32% |12| 32,43% |11| 29,73% | 5| 13,51% |37|100
Téxtil e calgcados 9| 24,32% |12| 32,43% [12| 32,43% |4 | 10,81% |37|100
Inddstria quimica (fertilizantes, plastico, borracha,
. . . . . 8| 20,59% (14| 37,84% |10| 27,03% 5| 13,51% |37|100
tintas, oleos, colas, adesivos, sabdo e perfumaria) ! ! ! !
Material elétrico, eletrénico e de comunicacdo 6| 16,22% | 13| 35,14% |12| 32,43% (6| 16,22% |37(100
Farmacéutico, veterinario e hospitalar 6 | 16,22% |11| 29,73% |14| 35,14% | 6| 16,22% |37|100
Madeira, papel e celulose 5| 13,51% (14| 37,84% |12| 32,43% | 6| 16,22% |37|100
Qutros setores 41 10,81% | 15| 40,54% | 13| 35,14% (5| 13,51% |37|100

Quadro 17: Setores da economia conforme o grau de importancia para se obter informacdes.

= Os setores mais importantes para se obter

informagdo na visdo dos

colaboradores sédo os da 1. extracdo de minerais, 2. indUstria metallrgica, 3.

automobilistico, maquinas e equipamentos e 4. agronegocios, alimentos e
bebidas, com 70,28%, 72,97%, 64,87% e 64,87% respectivamente. Os valores

foram obtidos somando-se as colunas extremamente importante e importante;

= Na outra extremidade, destacam-se os setores 1. farmacéutico, veterinario e

hospitalar, 2. madeira, papel e celulose, 3. material elétrico, eletrbnico e de

comunicacao e 4. outros setores, com 51,36% para o primeiro setor e 48,65%

para os demais.
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FREQUENCIA
Didri 2ou3 vezes 5 | M | Bi tral Anual N TOTAL
FONTE iaria por semana emana ensa imestra nua unca
A % A % A % b il % A % A % A % A %
Internet (jornais eletrénicos, clippings
i i 19 |51,35%| 8 21,62%| 8 |21,62%| 1 2,70% 1 2,70% 37 100
e informativos externos, entre outros) - - - -
Colegas de trabalho 17 |4595%| 3 8,11% 9 |24,32%| 2 5,41% 5 |13,51%| _ _ 3 8,11% 37 100
Televisdo 14 |37.84%| 7 [18,92%| 8 |21,62%] 1 2,70% 2 5,41% _ _ 5 [13,51%| 37 100
Newsletter interna ou
) i 11 |25,73%| 7 |18,92%| 7 [1892%| & |21.62%| _ _ _ _ 4 (10,81%] 37 100
comunicados internos
Rédio 10 |27,03%| 5 13,51%| 7 |1892%| 1 2,70% _ _ 3 8,11% 11 |29,73%| 37 100
Revistas e jornais impressos 7 18,92%| 10 |27,03%| 13 |35,14% 3 8,11% 1 2,70% 1 2,70% 2 541% 37 100
Diretamente com o cliente 6 16,22%| 4 |10,81%| 7 |18,92%| 12 |(32,43%| 4 |10,81%| 4 |10,81%| _ _ 37 100
Eventos e congressos 1 2,70% 2 5,41% 1 2,70% 2 5,41% 5 |13,51%| 21 |56,76%| S5 |13,51%| 37 100

Quadro 18: Fontes de informacéo e frequéncia de busca dos setores de atuacdo das geréncias da CEMIG.

Uma vez avaliado o grau de importancia dos setores da economia, conforme o quadro

17, o préximo passo é analisar as fontes em que os profissionais da CEMIG obtém a

informacé&o sobre os setores.

» Percebe-se que as fontes de informacdo mais utilizadas pelos usuarios em um

curto espaco de tempo (soma das colunas diaria, 2 ou 3 vezes na semana e
semanal) sao: internet (94,59%), revistas e jornais impressos (81,09%), colegas
de trabalho (78,38%) e televisao (78,38%);

Na outra extremidade, analisando-se as fontes com menor frequéncia de busca
(somatdrio das colunas bimestral, anual e nunca), destacam-se 0s eventos e
congressos (83,78%) e o radio (37,84%);

O radio é a fonte menos acessada, visto que quase 30% dos usuarios nunca o
utilizam para obter informacgdes sobre os setores de atuacéo;

E importante evidenciar também que o contato com o cliente existe em qualquer
periodo do ano (se ddo em sua maioria mensalmente) e € a Unica alternativa em

gue os respondentes assinalaram que jamais deixariam de utilizar;
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= Assim como nas analises realizadas no item 4.2.3, 0s eventos aqui também séo
utilizados anualmente para obtencéao de informacoes;

= A consulta as revistas e jornais impressos possui maior incidéncia
semanalmente, assim como nas analises anteriores (item 4.2.3);

= As fontes documentais exernas estdo presentes em maior numero,

representando metade das opcoes utilizadas pelos entrevistados.

4.1.5 Avaliacdo do servigo de informacao

Na opinido de Rozados (2006, p. 58), a avaliacdo é um procedimento que permite aos
servicos de informacao conhecer a adequacao de seus servigos, seu rendimento e suas

falhas.

A avaliacdo da newsletter sobre novos investimentos no pais foi feita com base nos

critérios confiabilidade, layout, formato de apresentacao e preferéncia de recebimento.

a) Frequéncia: consiste em escolher a frequéncia adequada para receber as
informacgdes a respeito dos novos investimentos no pais. A opcéo pelo recebimento
mensal da newsletter de novos investimentos foi a escolha de quase 65% dos usuarios.

Atualmente o relatorio ja é enviado na periodicidade escolhida.

70% 64,86%

60% -

50% -

40%

30%

20% - 16,22% 13,51%

10% - . . 5,41%

0% - . . I
MENSAL SEMANAL QUINZENAL BIMESTRAL

Grafico 2: Frequéncia escolhida para recebimento da newsletter.
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b) Relevancia: consiste em avaliar o nivel de relevancia das informacdes contidas na
newsletter. Com base nos resultados obtidos, constatou-se que quase 97% dos
usuarios respondentes consideram as informacdes apresentadas pelo relatério no
minimo muito importantes. Ou seja, 56,76% (21 usuarios) consideraram as informacdes
importantes, 40,54% (15 usuéarios) muito importantes e 2,70% (1 usuario) pouco
importantes. E preciso realizar uma abordagem junto aos usuarios que avaliaram o
trabalho como pouco importante, para que se possa compreender 0S motivos e

futuramente sanar o problema.

c) Confiabilidade: o intuito neste critério € aferir o grau de confiabilidade das
informacdes apresentadas pela newsletter. Das quatro op¢des contidas no questionario
(ndo confidvel, pouco confidvel, confiavel e extremamente confiavel), ndo houve
respostas para as duas primeiras alternativas. Dessa forma, 86,48% dos entrevistados
(32 respondentes) consideram a newsletter confiavel, enquanto 13,51% (5
respondentes) a consideram extremamente confiavel. Como sugestao para melhorias
futuras, pode ser feito um questionamento aos usuarios que consideram as informacdes
confiaveis para entender o porqué desta escolha.

d) Layout: os usuarios avaliam o layout da newsletter com relacdo aos quesitos estética,

facilidade de uso e legibilidade.

LAYOUT
CRITERIOS Excelente Muito bom Bom Regular Ruim TOTAL
fi % fi % fi % fi % fi % fi %
Estética: imagens, formato
5 13,51% 20 54,05% | 11 |29,73% 1 2,70% 37 100

e design do informativo

Facilidade de uso:

disposicdo dainformacdo e 6 16,22% 19 51,35% | 11 |29,73% 1 2,70% 37 100
facilidade de busca

Legibilidade: nitidez,
tamanho da letra e cores 5 13,51% 18 48,65% | 12 |32,43% 2 541% 37 100
utilizadas

Quadro 19: Avaliagéo do layout da newsletter.
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Somando-se as duas primeiras colunas dos trés critérios avaliados na tabela, € possivel
que concluir que mais de 60% dos respondentes julgam 0 servico como no minimo
muito bom. Por outro lado, um terco dos usuarios considera o servico bom. Esta
posicao intermediaria da tabela € delicada e exige de atengcdo. Uma acéo de feedback

para este grupo é fundamental para levantar pontos de melhoria.

e) Formato de apresentacéo: busca-se decidir de qual maneira o leitor prefere receber a
newsletter de investimentos. A maioria dos respondentes (89,89%) optou por receber o
documento por e-mail, enquanto os demais preferem que seja apresentado nas
reunides de bom dia. O bom dia é uma reunido diaria realizada com todo o corpo
gerencial da Diretoria Comercial da CEMIG. A newsletter inicialmente era apresentada
uma vez por més. Nas primeiras apresentacdes houve sugestdes de ajustes a serem
feitos. Consolidadas as sugestdes, 0 servico passou a ser enviado somente por e-mail.
O resultado da pesquisa evidencia que, de fato, o envio do relatério por e-mail foi a

opcao mais adequada e preferida por aqueles que o |éem.

f) Preferéncia de recebimento: nesta pergunta o usuario optou por receber o relatorio
contendo somente os investimentos referentes a sua geréncia ou os de toda a Diretoria.
A maioria dos entrevistados (78,38% ou 29 usuarios) optou por receber todos os
investimentos da diretoria, enquanto 21,21% (8 usuarios) preferem receber somente os

investimentos da prépria geréncia.

g) Sugestdes de fontes para coleta de informacgdo: para realizar a coleta dos
investimentos sdo pesquisadas diversas fontes de informacao, distribuidas entre sites
de jornais privados do pais, agéncia de noticias, sites dos Governos dos Estados, sites
das Secretarias de Desenvolvimento e indicacdo de agentes de relacionamento. Foi
solicitado aos respondentes que sugerissem outras fontes. Houve quatro respostas,
sendo trés para o Instituto de Desenvolvimento Integrado de Minas Gerais (INDI) e uma

para Prefeituras Municipais.
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h) Comentéarios realizados: foi disponibilizado um espaco para o0S usuarios
manifestarem sua opinido com relacdo a qualquer etapa da pesquisa ou da newsletter

de novos investimentos.

= “NOs sabemos que a emissdo desse documento é de extrema confianca devido a
pesquisa que vocés realizam para a sua divulgacdo. As informacdes ali enviadas
nos possibilitam tomar decisdes referentes as negociacdes de energia para os
clientes. Além disso conseguimos inferir sobre 0os rumos do mercado de energia
principalmente no ACL. Por isso quero parabeniza-los pela iniciativa®;

= “Esse levantamento € de extrema importancia para que a DCM possa mapear
adequadamente onde estédo se realizando os principais investimentos em MG e
no pais, facilitando o planejamento da estratégia para ampliar a area de atuacao
da Cemig”;

= “A informacdo € muito valiosa pode gerar bons frutos, porém, € necessario
estruturar a estratégia bem como sua forma de uso”;

= “O trabalho € muito bem feito, porem, ndo vejo nenhum desdobramento/acdes
para vendermos energia para estas empresas”;

= “Alguma geréncia estd fazendo acompanhamento ou entrando em contato com
estas empresas? A informacdo é importante, mas se nada for feito, ela perde o

significado”.

Ao se analisarem as respostas, nota-se um consenso com relacdo a importancia das
informacdes enviadas por meio da newsletter; porém também ha a preocupa¢do com as
acOes a serem tomadas apOs a obtencdo de tais informacdes. Falta aos tomadores de

decisdo maior proatividade na prospecc¢do ou contato com os clientes potenciais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo apresentou, em seus desdobramentos, dados relevantes para a area
da ciéncia da informacdo, para o setor elétrico, para a empresa estudada e ainda

propiciou subsidios para estudos futuros (item 5.1).

Inicialmente foi realizada uma ampla pesquisa bibliografica cujo intuito era embasar
teoricamente o trabalho face as suas variaveis, como o monitoramento de clientes,
inteligéncia competitiva, fontes de informag&o e os mecanismos de coleta, bem como os
principios e modelos referentes a avaliagdo de fontes de informagédo. Mais do que um
levantamento, a pesquisa bibliogréfica auxiliou na percepcdo de aspectos relevantes a
respeito da qualidade da informacdo. Em primeiro lugar, percebe-se a inexisténcia de
um conceito aceito de qualidade da informacéo. Dentre os diversos estudos analisados,
nenhum apresentou uma definicdo consistente sobre o significado de qualidade da
informacdo. O mesmo ocorre com 0s modelos para avaliagdo da qualidade da
informacé&o. Praticamente cada autor elabora o préprio modelo, porém ndo ha nenhum
aceito de maneira consensual pelos estudiosos. Como consequéncia, as métricas para
se aferir a qualidade s&o subjetivas e condizentes com a realidade de cada problema
pesquisado. O levantamento bibliografico também foi de grande valia ha medida em
gue forneceu embasamento para a criacdo de um modelo de avaliacdo de fontes e
servicos de informacdo (quadro 11). Este modelo é diariamente utilizado pelos
profissionais de inteligencia da CEMIG nas atividades de monitoramento de novos

clientes do setor elétrico.

Para alcancar os objetivos e problemas tracados neste estudo, constatou-se, apdés uma
criteriosa triagem, a existéncia de 88 fontes para mapeamento de novos investimentos
no pais. Estas 88 fontes selecionadas foram classificadas de acordo com os dez
critérios do modelo (custo, abrangéncia, origem, acesso, confiabilidade, frequéncia de
uso, relevancia, regime juridico, layout e facilidade de uso). O resultado possui alguns
pontos de destaque. Das fontes avaliadas, 39 sdo midias privadas (36 jornais e 3

associacdes ou institutos industriais) enquanto o restante consiste em publicacdes
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governamentais (sdo 32 secretarias de desenvolvimento econdmico e 17 sites de
governos estaduais). Somente trés fontes sédo pagas, as demais sao gratuitas. Todas
as fontes séo classificadas como documentais externas — FDE e o numero de
investimentos coletados cresceu consideravelmente nos ultimos 4 anos, saindo de 86
para 638. Tal crescimento pode ser atribuido & melhoria gradual no processo de
avaliacao das fontes utilizadas e no conhecimento das necessidades dos usuarios da

informacéo.

A pesquisa descritiva realizada com os colaboradores da Diretoria Comercial da CEMIG
permite algumas reflexdes. Com relacdo ao perfil dos respondentes, ndo é surpresa
constatar que a maioria (56,76%) possui 0 curso de engenharia como formacao, visto
gue a empresa € historicamente composta em grande ndmero por engenheiros. O
tempo de servico na empresa (mais de 72% trabalham entre 21 e 30 anos) sugere um

alto nivel de especializacdo de seus funcionarios.

Ao avaliar a newsletter de novos investimentos, constatou-se que para conhecer melhor
os clientes, os colegas de trabalho sdo as principais fontes para se obter informacdes
diariamente. E importante evidenciar também que 80% dos contatos com os clientes
ocorrem em um prazo maximo de um més. As midias impressas perderam espaco para
as midias eletronicas como fontes de informacédo diaria. As fontes documentais
externas sdo as mais utilizadas pelos entrevistados. A internet foi comprovada como
sendo a unica fonte dentre as apresentadas que os respondentes nunca deixariam de
utilizar. Quanto aos setores da economia considerados mais importantes pelos
colaboradores da Diretoria Comercial, os dados revelaram que sdo quatro: industria
metallrgica, extracdo de minerais, automobilistico, maquinas e equipamentos e

agronegacios, alimentos e bebidas.

Com o intuito de observar separadamente o perfil de resposta com base nas profissbes
dos participantes da pesquisa (administrador, engenheiro e técnicos), fragmentou-se a
tabela original pelo tipo de formac&o dos usuarios. Os principais pontos observados

foram que as trés profissdes separadas possuem, assim como no quadro consolidado,
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a maior concentracdo dos funcionérios com tempo de trabalho entre 26 e 30 anos. Além
disso, 0os engenheiros se destacam no numero de cargos gerenciais ocupados.
Enquanto duas geréncias e uma superintendéncia ocupadas sdo ocupadas por um
profissional, os administradores possuem somente um representante como gerente e 0s

técnicos, nenhum.

A mesma fragmentacdo foi aplicada no item 4.2.3 (comportamento de busca de
informagBes sobre clientes). Notou-se que a internet € a fonte mais utilizada pelas trés
profissbes, considerando-se uma frequéncia de curto espaco de tempo (soma das
colunas diaria, 2 ou 3 vezes na semana e semanal) e na outra extremidade, analisando-
se as fontes com menor frequéncia de busca (somatério das colunas bimestral, anual e
nunca), os eventos foram consenso entre as trés profissbes, com mais de 85% de
escolha. A respeito do contato com clientes, somente um administrador respondente
nunca entrou em contato com 0S mesmos para obter informacdes, enquanto
engenheiros e técnicos nunca deixam de fazé-lo. Entretanto, quando se trata de contato
com frequéncia diaria, ha uma inversdo. No caso dos administradores, 42,86% se
comunicam diariamente, enquanto técnicos e engenheiros menos de 15%. Ja os
contatos diarios entre colegas de trabalho sdo pequenos entre os técnicos (11,11%), o

gue difere bastante de engenheiros (52,38%) e administradores (71,43%);

A avaliacdo de critérios como confiabilidade, relevancia e frequéncia de recebimento
confirmou a importancia e aceitacdo da newsletter por meio de seus usuarios. Com o
intuito de ampliar o nivel de avaliagbes positivas nos critérios acima, sugere-se acdes
proativas como a realizacdo de reunides de feedback e questionamentos aos
respondentes da pesquisa para levantar pontos de melhoria e também entender o

porqué de determinadas respostas do questionario.

Entretanto, houve consenso com relacdo ao fato de que a estratégia de uso das

informacdes apresentadas pela newsletter € falha. Ou seja, os desdobramentos das

acOes de venda de energia ndo estdo evidentes para os respondentes da pesquisa. E
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fundamental haver maior proatividade por parte das geréncias de relacionamento com

clientes na elaboracéao de planos de prospeccéo e contato com os clientes potenciais.

Por fim, este estudo foi de grande valia para a empresa estudada, pois permitiu avaliar
um servico de busca de informacdes estratégicas, conhecer 0s pontos positivos, as
oportunidades de melhoria, entender o perfil de seus usuarios e o comportamento na
busca de informagdes, estruturar a atividade de busca de informacéo e criar métodos
para avaliacdo das fontes. Como consequéncia desses esforcos, espera-se um
aumento do grau de assertividade na prospeccao de clientes, economia de tempo e de

gastos com mao de obra para coleta de informacgdes.

5.1 Estudos futuros

A experiéncia do pesquisador na execucdo diaria da atividade de monitoramento de
clientes contribuiu para a percepc¢éo de alguns pontos de melhoria no atual processo.
Podem ser citados como aspectos negativos a execucdo manual e morosa das
atividades de coleta de informagdes sobre investimentos e do trabalho de estimativa de
consumo de energia dos clientes potenciais. Ambas séo realizadas sem o auxilio de
nenhuma ferramenta tecnoldgica ou software, o que pode comprometer o tempo habil

para tomada de decisao.

Dessa forma, uma sugestédo para pesquisas futuras no campo da ciéncia da informagéao
€ o estudo das melhores ferramentas e metodologias para automatizacdo das
atividades mencionadas no paragrafo anterior, acrescentando também novas
funcionalidades, como um modulo de geoprocessamento (para otimizar as analises
visuais e graficas por parte dos tomadores de decisdo). O produto final seria um

software que integrasse todas as funcionalidades.

O processo funcionaria da seguinte maneira:
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Busca automatizada nas fontes de informacéo indicadas (por meio da tecnologia
escolhida para tal);

O analista preenche um banco com os dados coletados;

O sistema faz a correlacdo dos dados coletados com outro banco de dados ja
existente e realiza a estimativa de consumo de energia;

Finalizada a correlacdo, os investimentos seréo plotados em um mapa do Brasil.

O intuito dessa etapa € otimizar a analise visual e percepc¢éo de tendéncias.



123

REFERENCIAS

AGUIAR, Afranio Carvalho. Informacdo e atividades de desenvolvimento cientifico,
tecnologico e industrial: tipologia proposta com base em analise funcional. Ciéncia da
Informacéo , Brasilia, v.20, n.1, p.7-15, jan./jun. 1991.

AGUILAR, Francis J. Scanning the business environment . New York, NY: Macmillan,
1967.

ARIBONI, Sandro, PERITO, Rose. Guia pratico para um projeto de pesquisa

exploratéria — experimental - descritiva. Sdo Paulo: Unimarco Editora, 2004.

AROUCK, Osmar. Avaliacdo de sistemas de informag&o: revisdo da literatura.
Transinformagdo , v. 13, n. 1, janeiro/junho, 2001. p. 7-21.

AUSTER, Ethel e CHOO, Chun Wei. How senior managers acquire and use information
in environmental scanning. Information Processing & Management . v. 30, n. 5, p.
607-618, 1994.

BARBOSA, Ricardo Rodrigues. Monitoracdo ambiental: uma visdo interdisciplinar.
Revista de Administracdo , S&o Paulo, v.32, n.4, p. 42-53, out-dez de 1997.

BARBOSA, R. R. Inteligéncia empresarial: uma avaliacdo de fontes de informacgéo
sobre 0 ambiente organizacional externo. Datagrama Zero , v.3 n.6, dezembro de 2002.

BARBOSA, Ricardo Rodrigues. Informacdo para negécios no Brasil. In: SEMINARIO
NACIONAL DE INFORMACAO PARA INDUSTRIA E COMERCIO EXTERIOR, 1, 1993,
Belo Horizonte. Anais ... Belo Horizonte : UFMG/EB, 1994. 241 p.p.174-181.



124

BARONI, Rodrigo de Carvalho. Aplicacbes de Softwares de Gestdo do
Conhecimento: Tipologia e Usos. 2000. 144f. Dissertacdo (Mestrado em Ciéncia da

Informacéo) - Escola de Ciéncia da Informagédo, UFMG, Belo Horizonte, 2000.

BASTOS, Jaime S. Y. Monitoragdo ambiental no setor de tecnologia da inf ~ ormacao
das regides sul e sudeste do Brasil: um estudo sobre fontes de informacdo e
aspectos ambientais. 2005. 119f. Dissertacdo (Mestrado em Ciéncia da Informacéo) -

Escola de Ciéncia da Informacdo, UFMG, Belo Horizonte, 2005.

BERNERS-LEE, Tim. Realising The Full Potential of the Web : based on a talk
presented at the W3C meeting, London, Dec. 1997 apud FIDELIS, Joubert Roberto
Ferreira. A internet como fonte de informacgéo para inteligénc ia empresarial : um
estudo de caso em industrias de micro, pequeno e médio portes. 2001. 145f.
Dissertacdo (Mestrado) - Universidade Federal de Minas Gerais, Programa de POs-
Graduacéo em Ciéncia da Informacéo. Disponivel em:
<http://www.bibliotecadigital.ufmg.br/dspace/bitstream/1843/EARM-
6ZPNPS/1/mestrado___joubert roberto_ferreira_fidelis.pdf>. Acesso em: 10 jan. 2012

BORGES, M. E. N.. O essencial para a gestdo de servicos e produtos de informacéo.
Revista Digital de Biblioteconomia e Ciéncia da Inf  ormacao , Campinas v. 5, n. 1, p.
115-128, jul/dez 2007.

BORGES, Mobnica Erichsen Nassif; CARVALHO, Natalia Guiné de Mello. Produtos e
Servicos de Informacdo para Negocios no Brasil: caracteristicas. Ciéncia da
Informacéo . Brasilia, DF, v. 27, n. 1, p.76-81, jan./abr.1998.

BORGES, M.E.N. & CAMPELLO, B. S. A organizacdo da informacgéo para negécios no
Brasil. Perspectivas em Ciéncia da Informacédo , Belo Horizonte, v.2, n.2, p. 149-161,
jul./dez. 1997.



125

BORGES, Monica E. Nassif; SOUZA, Maria Cezarina Vitor de. Servi¢os e produtos para
empresas: um desafio estratégico para os profissionais de informacado. In: PAIM, Isis
(org.). A gestdo da Informacdo e do Conhecimento . Belo Horizonte: Escola de
Ciéncia da Informacédo, UFMG, 2003, p. 199-218.

BRANDAO, Wladmir Cardoso. A internet como fonte de informacées para negdcio:
um ensaio sobre a realidade da internet brasileira. 2004. Dissertacdo (Mestrado em

Ciéncia da Informacéo) — Escola de Ciéncia da Informacao da UFMG, Belo Horizonte.

BURGESS, M. S. E.; GRAY, W. A.; FIDDIAN, N. J. Quality measures and the
information consumer. Proceedings of the Ninth MIT International Conferen  ce on
Information Quality , Cambridge, Massachusetts, 2004 apud FAVARETTO, Fabio.
Experimento para analise da implantacdo da medicdo da qualidade da informacgé&o. Rio
Grande do Sul, Producéo , v. 17, n. 1, p. 151-161, jan./abr. 2007.

CALAZANS, Angélica, T. S. Qualidade da informacdo: conceitos e aplicagoes.

TransInformacdo , Campinas, 20(1): 29-45, jan./abr., 2008.

CAMPELLO, Bernadete Santos; CENDON, Beatriz Valadares; KREMER, Janette
Marguerite (Orgs.). Fontes de informacéo para pesquisadores e profissio nais. Belo
Horizonte: UFMG, 2000. 319 p.

CASTRO, J. M.; ABREU, P. G. F. Influéncia da inteligéncia competitiva em processos
decisorios no ciclo de vida das organizagfes. Ciéncia da Informacéo , Brasilia, v. 35, n.
3, p. 15-29, set./dez. 2006.

CENDON, Beatriz V. A Internet. In CAMPELLO, B. S., CENDON, B. V, KREMER, S. M.
Fontes de informacdo para pesquisadores e profissio nais. Belo Horizonte: UFMG,
2000. P. 275-300.



126

CENDON, Beatriz Valadares. Bases de Dados para Negdécios. Ciéncia da Informacéo |,
Brasilia, v.31, n.2, p.30-43, mai/ago, 2002.

CENDON, Beatriz Valadares. Bases de Dados para Negdcios no Brasil. Ciéncia da

Informacéo , Brasilia, v.32, n.2, p.17-36, mai/ago, 2003.

CHAVES, Consuelo. A participacdo das fontes formais na qualificacao d a noticia .
2005. Belo Horizonte, 310p. Tese (doutorado), Escola de Ciéncia da Informacao,
UFMG.

CHIAVENATO, lIdalberto, SAPIRO, Ardo. Planejamento Estratégico: fundamentos e
aplicacbes. Rio de Janeiro: Editora Elsevier, 2003 apud MAFRA, Frederico Cesar. Uso
de fontes de informagcdo : um estudo em micro e pequenas empresas de consultoria
de Belo Horizonte. 2006. 154fls. Dissertacdo (Mestrado em Ciéncia da Informacao) -
Escola de Ciéncia da Informacdo, Universidade Federal de Minas Gerais, Belo
Horizonte, 2006.

CHOO, C. W. A organizagdao do conhecimento : como as organiza¢gfes usam a
informacéo para criar significado, construir conhecimento e tomar decisdes. S&o Paulo:
SENAC Sé&o Paulo, 2003.

CHOO, C. W. Information management for the intelligent organiza tion . Medford, NJ:

Information Today, 1995.

CHOO, C. W. Information management for the intelligent organiza tion: the art of

scanning the environment. 2 ed. Medford, NJ: Information Today, 1998.

COSTA, Catarina; ALTURAS, Braulio. Critérios para a avaliacdo da qualidade dos
recursos e da informacdo . Disponivel na internet. 2007. Disponivel em:<
http://repositorio-iul.iscte.pt/bitstream/10071/1168/1/Paper IADIS2007.pdf> Acesso em:
15 jan. 2013.




127

CRONIN, B. & DAVENPORT, E. Social Intelligence. Annual Review of Information
Science and Technology , v.28, p. 3-44, 1993 apud BARBOSA, R. R. Inteligéncia
empresarial: uma avaliacdo de fontes de informacdo sobre o ambiente organizacional
externo. Datagrama Zero , v.3 n.6, dezembro de 2002.

CUNHA, Murilo Bastos da. Para saber mais : fontes de informagdo em ciéncia e

tecnologia. Brasilia: Briquet de Lemos Livros, 2001.

CYSNE, Fatima Portela. Transferéncia de tecnologia e desenvolvimento. Ciéncia da
Informagdo , Brasilia, v. 25, n. 1, p. 26-35, jan./abr. 1996. Disponivel em
<http://www.ibict.br/cionline/250196/25019604.htm>. Acesso em: 1 jun. 2013.

DAVENPORT, T. H., PRUSAK, L. Conhecimento empresarial . Rio de Janeiro:
Campus, 1998.

DE SORDI, José Osvaldo. Administracdo da informacdo : fundamentos e praticas

para uma nova gestdo do conhecimento. Sao Paulo: Saraiva, 2008.

DEGENT, R. J. A importancia estratégica e o funcionamento do servico de inteligéncia
empresarial. Revista de Administracdo de Empresas ,v. 26, n. 1, p.77-83, 1986.

DELGADO, Juliana L. O uso da Internet em incubadoras de empresas de bas e
tecnoldgica . Dissertacdo de Mestrado em Ciéncia da Informacg&o. Escola de Ciéncia da
Informacgéao da UFMG. 1998.

DUARTE, Luiz Otavio Borges. Informacdo para negocios na internet: estudo das
necessidades informacionais da industria moveleira de Minas Gerais. Perspect. Ciénc.
Inf., Belo Horizonte, v.5, n.1, p.23-40, jan./jun. 2000.

MAFEI, Maristela. Assessoria de imprensa : como se relacionar com a midia. S&o
Paulo: Editora Contexto, 2007, p. 63-78.



128

FARIAS, Gabriela Belmont; VITAL, Luciane Paula. Informacao para negocios e politicas
de informagé&o. Revista ACB: Biblioteconomia , vol. 12, n°® 1, p. 87-98, jan./jun., 2007.

FAVARETTO, Fabio. Experimento para analise da implantacdo da medicdo da
gualidade da informacédo. Rio Grande do Sul, Produgdo, v. 17, n. 1, p. 151-161,
jan./abr. 2007.

FERRARETO, Elisa Koplin; FERRARETTO, Luis A. Assessoria de imprensa: teoria e
pratica . S&o Paulo: Summus, 52 ed., 2009, p. 126-129.

FERREIRA, Sueli M.S.P. Novos paradigmas e novos usuarios de informacao. Ciéncia
da Informacéo , Brasilia, v.25, n.2, p.1-10, 1995.

FIDELIS, Joubert Roberto Ferreira. A internet como fonte de informacdo para
inteligéncia empresarial : um estudo de caso em industrias de micro, pequeno e médio
portes. 2001. 145f. Dissertacdo (Mestrado) - Universidade Federal de Minas Gerais,
Programa de Pdés-Graduacdo em Ciéncia da Informacéo. Disponivel em:
<http://www.bibliotecadigital.ufmg.br/dspace/bitstream/1843/EARM-

6ZPNPS/1/mestrado joubert roberto ferreira fidelis.pdf>. Acesso em: 10 jan. 2012

FIGUEIREDO, Nice M. Informagéo para negocios: um novo desafio. In. CONGRESSO
LATINO-AMERICANO DE BIBLIOTECONOMIA E DOCUMENTACAO, 2., 1994, Belo
Horizonte. Anais ... Belo Horizonte: ABMG, 1994. 820 p., p. 150-168.

FONTE. In: FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Dicionario Aurélio Basico da

Lingua Portuguesa . Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1988, p.303.

FULD, L.M. Administrando a concorréncia . Rio de Janeiro: Record, cap.2, 1993.



129

GALVAO, Alexander Patéz. A informagdo como commodity: mensurando o setor de
informacfes em uma nova economia. Ciéncia da Informagcdo . 1999, vol.28, n.1, pp.
67-71.

GANS, H. J. Decidind what's News . London: Constable Communication and Society
Series. 1980.

GOMES, Elisabeth; BRAGA, Fabiane. Inteligéncia competitiva: como transformar

informagdo em um negdcio lucrativo. Rio de Janeiro: Editora Campus, 2004.

GOMES, L.F.A.M. Teoria da Decisdo . Sado Paulo: Thomson Learning, 2007.

GOMES, P. J. P. A evolucao do conceito de qualidade: dos bens manufaturados aos
servicos de informacéo. Cadernos Bad , v. 2, p. 6-18, 2004.

GONZALEZ DE GOMEZ, Maria Nélida. Da organizacédo do conhecimento as Politicas
de Informacao. Informare — Cadernos do Programa de Po0s-Graduacdo e m Ciéncia

da Informacéo , Rio de Janeiro, v. 2, n.2, p. 58-66, jul./dez. 1996.

.Metodologia de pesquisa no campo da Ciéncia da Informacéo.

DataGramaZero: Revista de Ciéncia da Informacdao , Rio de Janeiro, v.1, n.6, dez.
2000.

HAHN, Trudi Bellardo. Text Retrieval Online: Historical Perspective on Web Search
Engines. The Bulletin of the American Society for Informatio n Science, v. 24, n. 4,
p. 7-10, abr/mai 1998.

HARRIS, R., 1997. Evaluating Internet research sources . Disponivel em:

<http://www.virtualsalt.com/evalu8it.htm>. Acesso em: 6 jan. 2013.



130

HOHHOF, B. Developing information systems for competitive intelligence support.
Library Trends , v.43, n.2, p.266-238, Fall 1994.

HJORLAND, Birger. Methods for evaluating information sources: An annotated

catalogue. Journal of Information Science , v.38, p.258-268, 2012.

JANNUZZI, Celeste Aida S. C.; MONTALLI, Katia Maria Lemos. Informacao tecnoldgica
e para negoécios no Brasil: introducdo a uma discussdo conceitual. Ciéncia da

Informacgédo , Brasilia, v.28, n.1, p. 28-36, jan/abr., 1999.

JOAQUIM, A. M. Fonte de Informacdo para negdcios: um estudo sobre o processo de
obtencdo da informacéo pelos despachantes aduaneiros. In: VII CINFORM - Encontro

Nacional de Ensino e Pesquisa da Informacéo, 2007, Salvador. Anais ... 2007.

JONCEW, Consuelo Chaves. A participacdo das fontes formais na qualificacdo d a
noticia . 310 p. Tese (Doutorado em Ciéncia da Informacédo) - Escola de Ciéncia da
Informacéo, UFMG, Belo Horizonte, 2005.

KREMER, Jeannette Marguerite. Fatores que afetam a escolha de um canal de
informacg&o. Revista da Escola de Biblioteconomia da UFMG , Belo Horizonte, v.10,
n.1, p. 53-66, mar. 1981.

LAVIN, Michael R. Business information : how to find it, how to use it. Phoenix,
Arizona: Oryx, 1992.

LESCA, Humbert, ALMEIDA, Fernando C. Administracdo estratégica da informacéao.
Revista de Administracdo , Sao Paulo, v. 29, n°® 3, p. 66-75, jul./set.1994.

LESTER, Ray, WATERS, Judith. Environmental scanning and business strategy
London, UK: British Library, Research and Development Department, 1989.



131

LEITAO, Dorodame Moura. A informacdo como insumo estratégico. Ciéncia da

Informacgédo , Brasilia, v.22, n.2, p.118-123, maio/ago. 1997.

LOPES, I. L. Novos paradigmas para avaliagdo da qualidade da informacéo em saude
recuperada na Web. Ciéncia da Informacédo , Brasilia, v. 33, n. 1, p. 81-90, jan./abril
2004. Disponivel em: <http://revista.ibict.br/ciinf/index.php/ciinf/article/viewArticle/34/35>
Acesso em: 13 mai. 2013.

MAFRA, Frederico Cesar. Uso de fontes de informacdo : um estudo em micro e
pequenas empresas de consultoria de Belo Horizonte. 2006. 154fls. Dissertacéo
(Mestrado em Ciéncia da Informacé&o) - Escola de Ciéncia da Informacao, Universidade

Federal de Minas Gerais, Belo Horizonte, 2006.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de marketing — uma orientacao aplicada. Porto Alegre:
Bookman, 2006.

MARCHAND, D. Managing information quality. In: WORMELL, I. (Ed.). Information
quality definitions and dimensions . Proceedings. NORDINFO Seminar, Royal School
of Librarianship. Copenhagen. Taylor Graham, 1989. p.7-17.

MATTAR, F. N. Pesquisa de Marketing . Sao Paulo: Atlas, 1996.

MILLER, Jerry. O milénio da inteligéncia competitiva . Porto Alegre: Bookman, 2002.
MONTALLI, Kéatia Maria Lemos. Informacdo para negocios no Brasil: reflexdes. In:
SEMINARIO NACIONAL DE INFORMACAO PARA INDUSTRIA E COMERCIO

EXTERIOR, 1., 1993, Belo Horizonte. Anais ... Belo Horizonte: UFMG/EB, 241 p., 1994.

NEHMY, R.M.Q.; PAIM, I. A desconstrucéo do conceito de qualidade da informacéo.
Ciéncia da Informacédo , v.27, n.1, p.36- 45, 1998.



132

NONAKA, lkujiro, TAKEUCHI, Hirotaka. Criacdo de Conhecimento na Empresa. Rio
de Janeiro: Campus, 1997.

OLETO, Ronaldo. Percepgdo da qualidade da informacdo. Ciéncia da Informagéo ,
Brasilia, v.35, n.1, p.57-62, jan./abr. 2006.

OLIVEIRA, M.; BERTUCCI, M. da G. E. de S. A pequena e média empresa e a gestao
da informacao. Informacéo e Sociedade , Paraiba, v.13, n.2, jul./dez. 2003. Disponivel
em: <http://www.informacaoesociedade.ufpb.br/issuev13n203.htm>. Acesso em: 28
mai. 2013.

OLIVEIRA, P. H. et al. Monitoramento ambiental e fontes de informacao para a tomada
de decisdo estratégica: o caso dos varejos formais instalados nas imediacdes do
shopping popular Oiapoque em Belo Horizonte. Ciéncia da Informacéo , Brasilia, v. 37,
n. 3, p. 103-114, set./dez. 2008.

Operacion de las fuentes de informacion. In: Guia BVS 2003. S&o Paulo:
BIREME/OPS/OMS, 2003. p.1-10.

PARASURAMAN, A.; ZEITHAMLL, V. A.; BERRY, L. L. A conceptual model of service
quality and its implications for future research. Journal of Marketing , New York, v. 49,
n. 4, p. 41-50, Fall 1985.

PARASURAMAN, A.; BERRY, L. L.; ZEITHAMLL, V. A. SERVQUAL: a multiple-item
scale for measuring consumer perceptions of service quality. Journal of Retailing , New
York, v. 64, n. 1, p.12-40, Spring 1988.

PEREIRA, Mariza Faria Fidelis. Gerenciamento da informacdo: um diagnostico da
micro e pequena empresa industrial de Londrina. 2003. 154fls. Dissertacdao (Mestrado
em Engenharia de Produgéo) — Universidade Federal de Santa Catarina, Floriandpolis,
2003.



133

PINTO, Manuel. Fontes jornalisticas: contributos para o mapeamento do campo.
Comunicacéo e Sociedade , Minho, v. 14 (1-2), p.277-294, 1999.

PINTO, Liliam Pacheco. A interpretacdo da informacdo oriunda do ambiente
externo por gerentes . 2002. Dissertacdo (Mestrado) - Universidade Federal de Minas

Gerais, Programa de Pés-Graduacdo em Ciéncia da Informacéo, 2002.

PORTER, M. Estratégia — A busca da vantagem competitiva . Rio de Janeiro:
Campus, 1980.

REZENDE, Yara. Informacdo para negocios: 0s novos agentes do conhecimento e a
gestdo do capital intelectual. Ciéncia da Informacdo , Brasilia, v.31, n.1, p.75-83,
jan./abr. 2002.

ROEDEL, Daniel. Estratégia e Inteligéncia Competitiva . In: STAREC et al. Gestao

estratégica da informacéo e inteligéncia competitiva. Editora Saraiva, 2009.

ROZADOS, H. B. F. A informacéo cientifica e tecnolégica e os servigos de informacéo.
Inf. E Soc.: Est. , Jodo Pessoa, v.16, n.1, p.49-62, jan./jun. 2006.

SAMMON, W. L.; KURLAND, M. A.; SPITALNIC, R. Business Competitor
Intelligence . EUA: John Willey & Sons, 1987.

SAMPAIO, Maria I. C. et al. PAQ — Programa de avaliacdo da qualidade de produtos e
servicos de informacgdo: uma experiéncia no SIBiI/USP. Ciéncia da Informacao |,
Brasilia, v. 37, n. 2, p. 110-121, maio/ago. 2008

SAPIRO, A. Inteligéncia empresarial: a revolugédo informacional da acdo competitiva.
Revista de Administracdo de Empresas , v.33, p.106-117, mai./jun. 1993



134

SCHEEDER, D., 2005. Information quality standards: navigating the seas of
misinformation. World library and information congress  : 71th ifla general conference

and council. Oslo, Noruega. Disponivel em: <http://www.ifla.org/IV/ifla71/papers/192e-

Scheeder.pdf>. Acesso em: 6 mar. 2013.

SENA, Alexandre; PIRES, Erik A. de N. P. 2012. Qualidade da informacao: uma breve
abordagem sobre a contribuicdo do periddico cientifico para ciéncia. Multiplos Olhares
em Ciéncia da Informacdo .v. 2, n. 1, mar. 2012.

SHAUGHNESSY, T. W. The search for quality. Journal of Library Administration, v. 8, n.
1, p. 5-10, Spring 1987 apud VERGUEIRO, Waldomiro C. S.; CARVALHO, Telma de.
Definicdo de indicadores de qualidade: a visdo dos administradores e clientes de
bibliotecas universitarias. Perspectivas em Ciéncia da Informacdo , Belo Horizonte, v.
6, n. 1, p. 27 - 40, jan./jun.2001.

SMITH, A., 1997. Testing the Surf Criteria for Evaluating Internet Information Resources.
The Public-Access Computer Systems Review , v. 8, n. 3 (1997). p. 5-23.

SOUZA, Terezinha de F. C. de, BORGES, Monica E.N. Instituicdbes provedoras de
informacé&o tecnoldgica no Brasil: analise do potencial para atuagcdo com informagao

para negécios. Ciéncia da Informacao , Brasilia, v. 25, n. 1, jan./abr. 1996. p. 52-58.

SOUZA, Terezinha de F. C. de. Organizacéo da area de informacédo para negdocio no
Brasil : a questédo da informacao financeira e suas fontes. 1996. Dissertacdo (Mestrado
em Ciéncia da Informacdo) — Escola de Ciéncia da Informacdo da UFMG, Belo

Horizonte.

STAREC, C; GOMES, E. B. P; BEZERRA, J. (orgs). Gestdo estratégica da

informacéo e inteligéncia competitiva . S&o Paulo: Saraiva, 2005.



135

SUTTON, Howard. Competitive Intelligence. New York: The Conference Board, Inc.,
1988 apud WALKER, T. D. The library in corporate intelligence activities: introduction.
Library Trends . V. 43, n. 2, p. 149-158, 1994.

TARAPANOFF, Kira. Inteligéncia social e inteligéncia competitiva. Encontros Bibli
Revista Eletronica de Biblioteconomia e Ciéncia da Informacgéo , Florianopolis, n.

especial, 1° sem. 2004.

TAYLOR, R. S. Information Values in decision context. Information Management Review
V.1, N°1, p. 47-55, 1985.

TOMAEL, M. I. et al. Fontes de informac&o na Internet. In: SEMINARIO NACIONAL DE
BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS DA AMERICA LATINA, 11., Florian6polis, 2000.
Anais ... Florianépolis: UFSC, 2000. Publicagdo em CD-ROM.

VALENTIM, Marta Ligia Pomim. O custo da informacdo tecnoldogica . S&o Paulo:
Polis, 1997.

VALENTIM, M. L. P. Inteligéncia Competitiva em Organizacdes: dado, informacéo e
conhecimento. DataGramaZero , Rio de Janeiro, v. 3, n. 4, ago. 2002.

VALENTIM. M. L. P. et al. O processo de inteligéncia competitiva em organizacoes.
DataGramaZero , Rio de Janeiro, v.4, n.3, jun. 2003.

VANCE, Cecilia de Salles. A internet como fonte de informacbes para a
competitividade das empresas do setor elétrico bras ileiro. 2000. Dissertagcéo
(Diplome D’estudes approfondies en information scientifigue et technique veille

technologique). Faculté des Sciences et Techniques de St. Jérdme, Marseille.



136

VERGUEIRO, Waldomiro C. S.; CARVALHO, Telma de. Definicdo de indicadores de
gualidade: a visdo dos administradores e clientes de bibliotecas universitarias.

Perspect. Cienc. Inf ., Belo Horizonte, v. 6, n. 1, p. 27 - 40, jan./jun.2001.

VERNON, K.D.C. Information sources in management and business . 2 ed. London:
Butterworths, 1984.

VILELLA, Renata Moutinho. Governo eletronico : uma avaliagcdo dos portais estaduais

brasileiros na Internet. Belo Horizonte, UFMG, 2002.

WAND, Y., WANG, R.Y. Anchoring data quality dimensions in ontological foundations.
Communications of the ACM , v.39, n.11, p.86-95, 1996.



137

ANEXO A

PESQUISA SOBRE COMPORTAMENTO DE BUSCA DE INFORMACOES E
MONITORAMENTO DE CLIENTES LIVRES POTENCIAIS

O intuito dessa pesquisa € avaliar o perfil de busca de informa¢des dos colaboradores
da RL e MI e avaliar a newsletter de novos investimentos, enviada mensalmente para
0s agentes de relacionamento, gerentes e superintendentes da Diretoria Comercial da
CEMIG - DCM. Suas respostas auxiliardo a identificacdo de falhas e oportunidades de
melhoria na prestacao de servigcos de informacao para a diretoria.

O questionario
O questionario é composto de 18 questdes, que podem ser respondidas em 8 minutos

aproximadamente. Pedimos que as respostas retratem da melhor forma possivel seu
comportamento em suas atividades profissionais habituais.

Confidencialidade

Em nenhum caso hé utilizacdo ou revelacdo de nomes dos participantes da pesquisa.

Prazo

O prazo para responder a pesquisa € até o dia 23/11/2013.

Primeira parte: Identificacao
1. Formacgéo:

() Engenheiro
() Administrador
() Técnico

() Outro:

2. ldade:

() 25-29 anos
() 30-35anos
()36 -40 anos
()41-45anos
()46 -50 anos
()51-55anos



3. Tempo trabalhado na CEMIG:

()05-10anos
()11-15anos
()16 - 20 anos
()21-25anos
()26 - 30 anos
()31-35anos

4. Cargo:

() Agente de relacionamento

() Gerente
() Superintendente

5. Gerencia de atuagao:

() RL/IB
() RL/EI
() RLAT
() RLIAG
() MI/CC
() MI/PC
() MI/GC
()RL
()M

Segunda parte: Busca de informagdo sobre setor de a

informacdes em geral

1. Marque quais as fontes que vocé utiliza para obt

atuacdo da sua geréncia (mineragdo, siderurgia, aut

qual frequéncia vocé as busca.

138

tuacdo, clientes e

er informacéo a respeito dos setores de

omobilistico, agronegécios, etc) e com

TIPOS DE FONTES

FREQUENCIA

Diaria

2 a5 vezes
por semana

Semanal

Mensal

Bimestral

Anual

Nunca

Internet (jornais eletrénicos, clippings e
informativos externos, entre outros)

Newsletter interna ou comunicados internos

Diretamente com o cliente

Televisao

Eventos e congressos

Colegas de trabalho

Revistas e jornais impressos

Radio

Outra fonte:

Nao utilizo nenhuma




2. Marque quais as fontes que vocé utiliza para obt

qual frequéncia vocé as busca.
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er informacéo a respeito dos clientes e com

TIPOS DE FONTES

FREQUENCIA

Diaria

2 a5 vezes
por semana

Semanal Mensal

Bimestral

Anual Nunca

Internet (jornais eletrénicos, clippings e
informativos externos, entre outros)

Newsletter interna ou comunicados internos

Diretamente com o cliente

Televisao

Eventos e congressos

Colegas de trabalho

Revistas e jornais impressos

Radio

Outra fonte:

Nao utilizo nenhuma

3. Levando em consideragdo a sua area de atuacao, ¢
abaixo conforme o seu grau de importancia.

lassifique os setores da economia

SETORES

ORDEM DE IMPORTANCIA

Sem
importancia

Pouco
importante

Importante

Extremamente
importante

Extracdo de minerais

petréleo e gas natural)

(Minério de ferro, metais preciosos, minerais radioativos,

IndUstria metallrgica

ferro-gusa, ferroligas)

(Nao ferrosos: aluminio, chumbo, estanho, zinco e
Siderurgia: aco e laminados, placas, chapas, tubos,

Produtos de m inerais ndo metalicos

ceramico, lougas, etc)

(Cimento, cal, vidro, lixas e abrasivos, material

Comércio

portos, bancos e telefonia)

(Hipermercados, shopping center, hotéis, aeroportos e

Industria quimica

adesivos, sabdo e perfumaria)

(Fertilizantes, plastico, borracha, tintas, 6leos, colas,

Automobilistico, maquinas e equipamentos

Téxtil e calcados

Agronegocios, alimentos e bebidas
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Material elétrico, eletrbnico e de comunicacao

Madeira, papel e celulose

Farmacéutico, veterinario e hospitalar

Outros setores

4. Quais tipos de informagdo vocé utiliza para auxi liar no desempenho de suas
funcbes?

() Legislacdo do setor elétrico

() Noticias do setor elétrico

() Andlises setoriais (setores de atuacao dos clientes que atende)
() Naticias de economia e conjuntura

() Noticias dos concorrentes

() Precos de metais e combustiveis

() Artigos e livros sobre administracdo e gerenciamento

() Artigos e livros de engenharia

() Outros:

Terceira parte: Avaliacdo da newsletter de monitoramento de novos investimentos

A newsletter de monitoramento € um produto destinado a DCM e é enviada aos colaboradores
da RL e MI mensalmente. O intuito € evidenciar quais serdo os investimentos realizados no pais
nos préximos anos. Sendo assim, com base em alguns dados coletados, é possivel estimar a
energia e demanda a serem utilizadas pelos empreendimentos, possibilitando, dessa forma,
uma abordagem de venda por parte da Diretoria.

Com relacdo as informacbes apresentadas na newsletter de mapeamento de novos
investimentos e ampliacdes, avalie os critérios abaixo:

1. Frequéncia: Na sua opinido, qual deveria ser a f requéncia adequada para
receber as informacdes a respeito dos novos investi mentos no pais?

( ) Diéria

( ) Semanal
( ) Quinzenal
( ) Mensal

( ) Bimestral
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2. Relevancia: Qual o nivel de relevancia das infor macgdes contidas na
newsletter?

Observacdo: A newsletter apresenta as seguintes informagbes: nome da empresa,
municipio/estado, setor do cliente, valor investido, objeto a ser produzido, quantidade produzida,
empregos gerados, inicio de operacgédo, estimativa de consumo (mW médio) e de demanda (kW).

( ) Nenhuma

( ) Pouca

() Importante

( ) Muito importante

3. Caso tenha respondido que as informacdes tém pou  ca ou nenhuma relevancia,
quais outras vocé considera necessarias?

4. Confiabilidade: Qual o grau de confiabilidade da s informagcdes apresentadas
pela newsletter?

Observacao: Para responder a essa questdo, leve em consideragdo se as informacgdes
apresentam erros, se séo contraditérias com outras fontes de informacao e se séo atualizadas.

) Nao confiavel

) Pouco confiavel

) Confiavel

) Extremamente confiavel

(
(
(
(

5. Layout: Como vocé avalia o layout da newsletter com relacdo aos seguintes
quesitos:

= Estética: imagens, formato e design do informativo

Ruim ( ) Regular ( ) Bom ( ) Muito bom ( ) Excelente ( )

» Facilidade de uso: disposi¢édo da informacéo e facil idade de busca
Ruim ( ) Regular ( ) Bom ( ) Muito bom ( ) Excelente ( )

= Legibilidade: nitidez, tamanho da letra e cores uti lizadas

Ruim ( ) Regular ( ) Bom ( ) Muito bom ( ) Excelente ( )
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6. Formato de apresentacdo: De quais maneiras vocé prefere receber a
newsletter de investimentos?

() Por e-mail
() Apresentacbes no Bom Dia DCM

() Impressa

() Outro (Especifique: )

7. Vocé gostaria de receber somente as noticias ref  erentes a sua geréncia ou 0s
investimentos de todos os setores?

() Somente noticias da minha geréncia
() Todos os investimentos

8. Para realizar a coleta dos investimentos sdo pes quisadas diversas fontes de

informacédo, distribuidas entre sites de jornais pri vados do pais, agéncia de
noticias, sites dos Governos dos Estados, sites das Secretarias de
Desenvolvimento e indicacdo de agentes de relaciona  mento. Caso tenha alguma
sugestao de fonte de informacéo, escreva abaixo:

9. Caso queira fazer algum comentério, use o espaco  abaixo.




143

ANEXO B

Prezado XXXXXXX,

O intuito dessa pesquisa & avaliar o perfil de busca de informagdes dos colaboradores da RL e MI e avaliar a newsletter de novos
investimentos, enviada mensalmente para os agentes de relacionamento, gerentes e superintendentes da DCM. Suas respostas auxiliardo a
identificagdo de falhas e oportunidades de melhoria na prestacao de servigos de informacao para a Diretoria.

0 questionario

Q questionario € composto de 18 questodes, que podem ser respondidas em 8 minutos aproximadamente. Pedimos que as respostas retratem
da melhor forma possivel seu comportamento em suas atividades profissionais habituais.

Confidencialidade

Em nenhum caso ha utilizacdo ou revelagdo de nomes dos participantes da pesquisa.

Prazo

Q prazo para responder a pesquisa € até o dia 23/11/2013.

Para iniciar a pesquisa, acesse o link: https://www.onlinepesquisa.com/s/4734dd9

Atenciosamente,

Frederico Giffoni de Carvalho Dutra

Analista de Comercializagao

Geréncia de Analise Competitiva e Marketing

Diretoria Comercial

Companhia Energética de Minas Gerais — Cemig
Telefone: 55 (31) 3506-3812 Fax 55 (31) 3506-2155
www.cemig.com.br

CIMIG

A Maihor Energla do Brasdl




