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RESUMO

Esta dissertacdo se propbe a um estudo aplicado as industrias moveleiras do segmento de
fabricacdo de moveis planejados, associadas a MOVERGS (Associacdo das Industrias de
Moveis do Rio Grande do Sul) e que atuam junto ao mercado consumidor através de rede de
lojas exclusivas ou especializadas, no intuito de tragar um diagnéstico, mediante aplicagdo de
pesquisa, sobre como este segmento do ramo moveleiro se encontra com relacéo aos requisitos
organizacionais necessarios para monitoramento de seu ambiente pertinente. O universo desta
pesquisa foi selecionado em conjunto com a entidade MOVERGS, conforme critério de
importancia dentro deste segmento, para que as empresas relevantes deste segmento fossem
contempladas. Os estudos que serdo apresentados a partir da compilacdo de diferentes correntes
de pesquisa e autores sobre a importancia da tomada de decisdo com base em informacoes
advindas do monitoramento do ambiente, importantes para trabalhar o tema inteligéncia dentro
das empresas. Este trabalho propde-se realizar um estudo sobre monitoramento de ambiente,
com enfoque no quanto as empresas estdo preparadas para sistematizar a atividade de
inteligéncia, em especial com foco na percepcdo, selecdo, obtencdo, analise e interpretacdo
coletiva das informacgdes do ambiente externo. Esta espiral de captacdo, analise e utilizacao
fomenta o amadurecimento da organizacdo para niveis de entendimento e aplicacdo da
Inteligéncia. A motivacdo para este estudo vem da observacdo dos movimentos que o setor
moveleiro apresenta quanto a fragilidade na atuacdo com o mercado consumidor, onde nos
ultimos anos iniciou-se um processo de fechamento de lojas que representam os fabricantes nas
acOes de comercializacdo, 0 que vem expondo as marcas a situacGes de abalo de imagem,
construida com muito esforco ao longo da trajetéria de atuacéo. O estudo permitiu identificar
que o setor ainda estd pouco maduro em relacdo a capacidade de sistematizar processos que
potencializem a capacidade de antever situacfes que auxiliem na tomada de decisdes relevantes
e de impacto para a continuidade dos negécios. Foi possivel observar também, como resultado
da aplicacdo da pesquisa, a existéncia de lacuna, logo, um grande espaco para promover
entendimento e sensibilizagdo que pode ser desenvolvido por iniciativas de interesses dentro do
segmento.

Palavras-Chave: Informacéo; Inteligéncia; Informacdo Estratégica; Tomada de Decisdo;
Monitoramento do Ambiente Externo; Maturidade Organizacional.



ABSTRACT

This paper proposes a study applied to the furniture industry manufacturing segment of
customized furniture, associated with MOVERGS (Association of Furniture Industries of Rio
Grande do Sul) and working with the consumer market through network exclusive or specialty
stores, in order to draw a diagnosis, by applying research on this segment of the furniture
industry is in relation to organizational requirements for monitoring its relevant environment.
The universe of this research was selected in conjunction with the MOVERGS entity as
criterion of importance within this segment, so that the relevant companies in this segment were
observed. The studies will be presented from the compilation of different streams of research
and authors about the importance of decision making based on information coming from the
environmental monitoring, important to work the theme intelligence within companies. This
work proposes to carry out a study on environmental monitoring, focusing on how companies
are prepared to systematize the intelligence activity, especially focusing on the perception,
selection, acquisition, analysis and interpretation of the collective information from the external
environment. This spiral of capture, analysis and use fosters the organization's maturing to
levels of understanding and application of intelligence. The motivation for this study comes
from the observation of the movements that the furniture sector shows the fragility in acting
with the consumer market, which in recent years began a store closing process representing
manufacturers in selling shares, which comes exposing the brand image of shock situations,
constructed with great effort along the path of intense activity. The study identified that the
sector is still little mature for the ability to systematize processes that enhance the ability to
anticipate situations that help in making relevant decisions and impact to business continuity.
It was observed also as a result of application of the research, the existence of gap, so a large
space to promote understanding and awareness that can be developed by interests initiatives
within the segment..

Keywords: Information; Intelligence; Environment scanning; Strategic Information; Decision
Making; Monitoring External Environment; Organizational Maturity.
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1 INTRODUCAO

Uma semana do New York Times contém mais informacdes do que um cidaddo comum
do século 17 encontrava durante toda a vida. Segundo Diamandis e Kettler (2012), atualmente,
o0 volume de informacdes geradas e disponibilizadas cresce exponencialmente, a cada instante.
Na mesma referéncia, o presidente-executivo do Google, Eric Schmidt, projetava para 2013
cinco exabytes! de informagdes produzidas a cada dez minutos, sendo que desde o principio
dos tempos até 2003, a humanidade criou ao todo essa mesma quantia de informacao.

A abundancia em informacéo néo altera sua condicéo de ser considerada como o bem
mais valioso das organizagbes (RIOS et al., 2011), estando presente na definicdo das
estratégias, na elaboracdo do planejamento estratégico, na definicdo de metas, projecdes de
crescimento ou de resultados esperados, e em outras decisfes corporativas. Segundo Starec et
al. (2005), a informacdo € o principal ativo na luta pela sobrevivéncia das organizacdes, e
observa que preco e qualidade j& deixaram de ser diferenciais competitivos, local ocupado pelo
acesso imediato a informacGes relevantes e que auxiliam a tomada de decisdo. Apesar do
reconhecimento de sua importancia, é sabido também que a capacidade de obter ou armazenar
quantidade de informacdes ndo significa necessariamente estar bem informado (RIOS et al.,
2011). Para tanto, além de obter informacdes que sejam interessantes e Uteis, estas devem ser
analisadas no contexto de aplicacdo, evitando transtornos e perda de foco (FREITAS e
JANISSEK-MUNIZ, 2006).

A quantidade de informacdes disponiveis é incontestavel, porém para Freitas e
Janissek-Muniz (2006), mais do que quantidade, é necessario seletividade e qualidade na
informagdo, que precisa ser coletada, armazenada, processada e difundida. Lidar com o excesso
de informacéo, seja sua obtencdo (percepcdo, selecéo, repasse), seja 0 uso de informagéo
pertinente de maneira eficaz e, mais especificamente, como a informacéo pode ser estratégica
dentro da organizacao, estdo entre os maiores desafios dos gestores e executivos, culminando
em uma problemaética organizacional reconhecida (STAREC et al., 2005).

Sendo crescente o potencial de obtencdo de informacbes a partir dos diferentes
ambientes pertinentes a uma organizacdo (concorrencial, tecnoldgico, sécio-demografico,
legal, etc.), o desafio que se apresenta € no sentido de gerir a obtencdo destas informac6es e em

especial o quanto as organizaces estao preparadas para tal.

11 Um exabyte é um bilhdo de gigabytes ou 1 seguido de dezoito zeros
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Segundo Davenport (2004), melhorar praticas com a informagdo impulsiona o
desempenho organizacional. A gestdo das informacdes viabiliza 0 monitoramento do ambiente,
que pode auxiliar os executivos na percepcdo de sinais com potencial determinante para a
sobrevivéncia da organizagdo. Andriotti e Freitas (2008) citam 0 monitoramento como
ferramenta gerencial, pois supre o gerente com informagdes relevantes em diferentes fases do
processo decisorio.

Para Escrivao, Carvalho e Andrade, 2004 (apud BLANCK et JANISSEK-MUNIZ,
2014), o monitoramento do ambiente configura-se como uma maneira de coletar informac6es
para o0 processo estratégico, podendo significar a diferenca de uma gestdo estratégica ou nao.
Monitorar seu ambiente através de processos formalizados significa manter vivo um processo
de inteligéncia, consolidando praticas que permitam olhar a empresa ndo apenas pelo retrovisor,
mas antecipando situagcdes potenciais que demandem alteracdo de rota ou de estratégia
(JANISSEK-MUNIZ, FREITAS e LESCA, 2007).

Monitorar ambientes, para Janissek-Muniz e Blanck (2014), pode ser entendido como
a observacao de um conjunto de fatores externos e internos com potencial de comprometer ou
influenciar a atuacdo de uma organizagédo. As autoras citam algumas maneiras de estudo sobre
0 processo: sob a Otica da interpretacdo gerencial (LESCA et al. 2012), do processo decisério
(FONSECA e BARRETO, 2011) ou da formalizagdo de modelos (KIM et al., 2010).

Seguindo esta linha de entendimento, as organizacGes enfrentam desafios que
precedem sua sobrevivéncia e sucesso, e este Ultimo exige um entendimento estratégico
apurado sobre as influéncias externas, para que possam atuar de forma a assegurar uma
continuidade a longo prazo. O monitoramento do ambiente externo entra nesse panorama como
uma pratica para que as organizacGes tenham esta compreensdo, uma vez que identifica
ameacas potenciais e oportunidades de atuacdo diferenciada (ALBRIGHT, 2004). Para a autora,
monitorar ambiente ndo é um processo estagnado, e considera que é através do monitoramento
constante que a gestdo tera capacidade de responder rapidamente quando necessario, podendo
significar a diferenca entre 0 sucesso e o fracasso.

Segundo Choo (2001), os propdsitos para monitorar ambientes sdo definidos pela
organizacdo, e as informacOes coletadas podem servir basicamente para trés diferentes
finalidades: tomada de decisao, planejamento estratégico e reducgéo das incertezas. Assim como
a organizacdo define os propdsitos de monitoramento de ambientes, a criacdo de mecanismos
para a coleta e difusdo de informagOes parte da definicdo de uma linha de interesse da

organizacéo, sobre aquilo que deseja saber a respeito do ambiente e do quanto esta preparada
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para tal. Assim, para tratar esse processo, € determinante a sensibilizacdo, a preparagdo e o
envolvimento das pessoas (JANISSEK-MUNIZ et al., 2006).

De fato, a informac&o capturada precisa passar por um processo humano de analise
para se tornar inteligéncia (FERRARESI e SANTOS, 2006). Uma das formas de desenvolver
inteligéncia nas organizacdes é através de um processo sistematizado de observacdo do
ambiente, identificando sinais anunciadores de mudangas.

A sistematizacdo da coleta de informacdes do ambiente, mantendo constancia de
propdsito, leva a inteligéncia organizacional, vista como a habilidade em lidar com a
complexidade, ou seja, a habilidade de capturar, compartilhar, interpretar e extrair significado
de sinais do ambiente que possam afetar de forma positiva ou negativa (HAECKEL e NOLAN,
1993). Segundo Rios e Janissek-Muniz (2014), diversos sdo os tipos e nomenclaturas de
inteligéncia: inteligéncia empresarial, inteligéncia empresarial estratégica ou organizacional,
inteligéncia competitiva, inteligéncia estratégica antecipativa e coletiva, inteligéncia de negécio
e business intelligence. Independentemente das diferencas entre esses tipos, as quais seréo
tratadas no referencial teérico deste estudo, todas possuem em comum a preocupacdo de
monitoramento do ambiente com vistas a capacidade de informar a organizacao a respeito das
evolugdes do seu ambiente pertinente, viabilizando a melhoria da tomada de decis&o estratégica.

Rios e Janissek-Muniz (2014) consolidaram as etapas de diversos tipos de processo de
inteligéncia em 5 principais fases, envolvendo: (1) Planejamento da Demanda de Inteligéncia;
(2) Coleta de Informacdes para Producdo de Inteligéncia, (3) Analise e Producdo de
Inteligéncia, (4) Disseminacdo de Relatério de Inteligéncia e (5) Avaliacdo de Relatério de
Processo de Inteligéncia. Mas nem toda organizacao esta preparada para tal. Para que acontega,
um processo de inteligéncia (do monitoramento até a tomada de acdo) exige por parte da
organizacdo uma preparacao, a priori, para a viabilizacdo de todo esse processo.

A preparacdo da organizacdo precisa dispor (estar preparada para) de requisitos que
viabilizem a sistematizacao desse processo. Segundo Janissek-Muniz (2014), além da formacéo
e sensibilizacdo da equipe, ha todo um conjunto de requisitos ou fatores criticos que precisam
existir para dizer que a organizacao esta madura em conduzir esse processo.

A construcdo da maturidade organizacional é um processo que permite olhar o
proprio ambiente como agente gerador de incertezas, na medida em que envolve instabilidade,
complexidade e dinamismo, afetando diretamente o processo de gestdo da informacéo,
(JANISSEK-MUNIZ, 2014). Para a autora a organizagdo que ndo conhece seu ambiente e sua
potencialidade, pode despender esforcos redundantes e de baixa eficacia em atividades

rotineiras e imprevistas.
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A busca por informag6es pode advir da necessidade pela percepgdo de lacunas no
estado do conhecimento (capacidade de dar sentido), que impedem a evolucdo e induz a
incertezas, sendo que pode ser uma escolha suprimir a necessidade, evitando situacdes
problematicas, ou decidir por preenché-la através da busca proposital de informacdes,
(DAVENPORT, 2004). Para o autor, as informac6es mais importantes e valiosas estdo na
cabeca dos executivos.

Faz parte da sistematizacéo do processo de coleta de informacéo a selecéo, dentro da
ética e legalidade, das fontes que podem ser monitoradas pela organizacdo. Segundo Lesca
(2003), Freitas e Janissek-Muniz (2006) e Lesca e Janissek-Muniz (2015), estas fontes podem
ser formais ou informais, disponiveis ou ndo, estruturadas ou nao, e abrangem livros e relatorios
de pesquisas sobre setores industriais, associacfes comerciais, publicacBes comerciais,
imprensa especializada em negocios, diretores de empresas, relatorios anuais e publicacdes
governamentais, entre outras.

Segundo Leckie, 1996 (apud JANISSEK-MUNIZ e BLANK, 2014), um dos fatores
que influenciam a busca ou coleta informacional é a fonte ou o local onde séo obtidas, pois
dependendo da percepcdo do profissional e das caracteristicas da informacdo essas fontes
variam assim como a ordem em que sdo consultadas.

Neste mesmo artigo Valentim, 2003 (apud JANISSEK-MUNIZ e BLANK, 2014),
classifica as fontes de informacdo como: a) estruturadas: compostas de bancos de dados e bases
de dados internos e externos, redes de comunicacdo como intranet e publicacGes impressas; b)
estruturaveis: produzidos pelos diversos setores da organizacdo, porém sem selecéo, tratamento
e acesso; e ¢) ndo estruturadas: produzidas externamente a organizagéo, sem filtro e tratamento.

As fontes de informagfes no dmbito organizacional sdo muitas, com realidades
diferentes e 0s executivos devem estar preparados para coletar informacdes em fontes que
podem ser formais e informais e podem estar dentro ou fora da organizacdo. Dentre 0s tipos de
fontes e informacdes de diferentes caracteristicas, ha uma interseccdo em algum momento, onde
através de uma fonte formal, ou informal, pode-se receber informagdes internas ou externas
(ANDRIOTTI, 2008).

Para Henrique & Barbosa (2009), as organizag0es ndo necessitam apenas dispor da
informacdo necessaria, mas precisam reduzir o pluralismo de interpretacdes destas
informacdes, que pode ter suas raizes nos proprios receptores, uma vez que a organizacao €
constituida por unidades interdependentes. Complementa que para alicercar decisdes
importantes, além das informacfes coletadas internamente, as organizacBes dependem

fundamentalmente de informac6es existentes no ambiente externo onde atuam.
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Para Andriotti (2008), ao mencionar formas de coleta de informacdo, destaca que
detectar os sinais do ambiente € semelhante ao processo de identificacdo de um objeto que esta
distante, pois ndo € possivel distingui-lo, porém com a aproximacédo e, portanto com mais
informacdes sobre este objeto, fica possivel um entendimento, interpretacéo ou identificagéo.

As abordagens da literatura sobre as fontes e formas de obtencdo de informagdes sao
vastas e cada autor define seu foco e aspectos para descrever suas percepgdes, porém na
compilacdo das abrangéncias de diferentes autores, a simples escolha das fontes para a coleta
dependera de interpretacdo, e interpretacéo é individual. Em analogia, podem o0s executivos de
uma mesma organizagao estar servidos do mesmo “prato” (informagdes), porém seus apurados
mecanismos “degustativos” devolverdo diferentes percepgdes e resultados que competem
inclusive a individualidade cognitiva. O desafio talvez esteja em romper fronteiras
organizacionais que limitam a percepcdo e o aproveitamento das fontes informais existentes e
as conecte com outras fontes que possam resultar em significados e sinais, nunca antes
percebidos pela organizacdo. De onde se justificativa a importancia do olhar coletivo sobre as
informacdes oriundas de diversas fontes informacionais.

De fato, além da importancia das fontes de informacdo, de sua adequacédo,
acessibilidade e do quanto as empresas estdo preparadas para monitora-las, Angeloni (2003)
chama a atencdo para o fato de que as informacGes dentro das organizacdes podem estar
dispersas, fragmentadas e armazenadas nas cabecas das pessoas e sofrem interferéncias de seus
modelos mentais. Sugere entdo uma reflexdo sobre a melhoria da comunicacédo e envolvimento
das pessoas para qualificar as decisdes organizacionais, observando estas fontes
informacionais.

Mais do que reconhecer e dispor de fontes adequadas é necessario sistematizar um
processo, ou seja, criar mecanismos que possibilitem atingir resultados em determinado periodo
de tempo, envolvendo a empresa como um todo no alcance dos objetivos definidos, que estejam
em consonancia com seu planejamento estratégico, sendo este um ponto de partida fundamental
(LESCA, 2003). Para o autor, a empresa precisa saber o que deseja escutar e conhecer sobre 0
ambiente, para que as energias sejam canalizadas e a percepgao dos sinais fracos motive as
pessoas a coletéd-los, armazena-los e interpreta-los, visando a agao.

Sistematizar um processo na organizacdo significa implantar um processo de
inteligéncia que permita, a partir da coleta de informacOes, gerar hipoteses que permitam
construir entendimentos e potencialmente possam reduzir incertezas, inferir agdes e apontar
caminhos para as discussoes, articulagdes, investigacdes especificas e claro para a tomada de
decisdes (CARON-FASAN e JANISSEK-MUNIZ, 2004).
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Para Miller (2002), um processo de inteligéncia ndo exige uma equipe em tempo
integral, bastando a atribuicéo de responsabilidade sobre determinados aspectos de inteligéncia,
a integrantes pre-definidos, sendo que os integrantes podem estar vinculados a diversos niveis
seja operacional, corporativo, ou de linhas de produtos. De fato, conforme Lesca e Janissek-
Muniz (2015), a funcdo inteligéncia deve ser vivenciada como uma percepgdo atenta e
constante, e ndo como uma tarefa pontual. Os envolvidos na célula de inteligéncia devem, de
forma constante, perceber e coletar informacdes pertinentes.

Contudo, nem todo profissional possui um perfil adequado e sensivel a esta percepcao.
Os envolvidos na coleta de informagOes devem ter os seguintes atributos, (DAVENPORT,
1998):

— Compreensdo abrangente da area de atuacdo e conhecimento da estrutura e da
fungdo da empresa;

— Conhecimento sobre as diferentes fontes de informacéo da organizacao;

— Facilidade de acesso a tecnologias de informacéo;

— Entendimento politico associado a habilidade para exercer lideranca;

— Fortes qualificacbes para relacdes interpessoais;

— Expressiva orientacdo para o conjunto do desempenho do negécio, em vez de

submisséo a objetivos funcionais da organizacéao.

Independente do nimero de pessoas dedicadas ao processo de inteligéncia dentro da
organizacdo, ela deve contar também com infraestrutura adequada usando sistemas de
informacdo (TARAPANOFF, 2001). Para a autora o processo de inteligéncia é essencialmente
cognitivo e depende da percepcao e do raciocinio humano, porém com a ajuda da tecnologia,
algumas etapas podem ser alavancadas.

O processo de monitoramento do ambiente, que resulta na inteligéncia da organizacao,
¢ viabilizado através da organizacdo de informacgdes para antecipacdo de problemas,
identificacdo de oportunidades, bem como a definicdo de estratégias para aproveitar estas
oportunidades, tem como fonte dois elementos fundamentais (FREITAS e JANISSEK-MUNIZ,
2006): a propria organizagdo (com a identificagdo de forgas e capacidades e limitagOes e
fraquezas, e com coleta em diferentes etapas de cada processo, pré-transacéo, transagéo e pos-
transacdo), que é por definicdo controlavel, e o ambiente no qual se insere a organizagdo (as

leis, politica, economia, concorréncia, mercado, fornecedores, tecnologia, etc.), o qual é
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pressupostamente incontrolavel, contudo deve-se necessariamente procurar, no minimo,
monitora-lo.

Para Caron-Fasan e Janissek-Muniz (2004), estudos diversos apontam fortes
correlagdes entre o desempenho de uma empresa e sua capacidade de organizar um processo de
escuta do seu ambiente de negdcios. Segundo as autoras, as informacdes de natureza imprecisa,
incerta e qualitativa podem torna-las ainda mais dificeis de serem coletadas e analisadas, ndo
estando os diretores habituados a utiliza-las, pois a maioria evita trabalhar com informacdes
ndo concretas, qualitativas e prospectivas, devido a sua imprecisdo e desconforto resultante da
analise.

Alguns autores, como Miller (2002) e Lesca (2003) afirmam que ndo ha necessidade
de uma equipe em tempo integral para trabalhar a inteligéncia na organizacdo, mas é necessario
gue seja um processo instituido, retroalimentado pela prépria etapa de coleta seguido da
andlise, quando novas informages surgirdo, como um processo continuo, dindmico e evolutivo
(CARON-FASAN e JANISSEK-MUNIZ, 2004). As autoras mencionam que a construcao
coletiva de sentido, passa pela interpretacdo dos sinais, com o0 intuito de construir uma
representacdo significativa da situacdo ou varias construcdes diferentes sobre as mesmas
informacdes, o que demanda forte engajamento e dinamismo da dire¢cdo da empresa e membros
da equipe envolvidos.

Desta forma pode-se dizer que a criatividade é um elemento importante para compor
o perfil dos dirigentes, gestores e membros da equipe, pois demanda foco constante para a
percepcao de sinais do ambiente.

Considerando (1) os estudos apresentados e compilando diferentes correntes de
pesquisa e autores sobre a importancia da informacdo e o entendimento de que esta se
encaminha para tornar-se um ativo nas organiza¢es (McGEE e PRUSAK, 1994); (2) a tomada
de decisdo com base em informacdes advindas do monitoramento do ambiente e inteligéncia
(JANISSEK-MUNIZ, 2014); (3) os requisitos de ambiente organizacional e humanos,
importantes para trabalhar o tema inteligéncia dentro das empresas (CARON-FASAN e
JANISSEK-MUNIZ, 2004); este trabalho propde-se realizar um estudo sobre monitoramento
de ambiente, com enfoque no quanto as empresas estdo preparadas para sistematizar a
atividade de inteligéncia, em especial com foco na percepcdo, selecdo, obtencédo, analise e
interpretacdo coletiva das informacGes do ambiente externo. Esta espiral de captagéo, analise e
utilizacdo fomenta o amadurecimento da organizacdo para niveis de entendimento e aplicagdo

da Inteligéncia.
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1.1 CONTEXTUALIZACOES E PROBLEMATIZACAO: TRAJETORIA DE ATUACAO
NO MERCADO DO SEGMENTO MOVELEIRO

Até o inicio da ultima década, os fabricantes de mdveis planejados do estado do Rio
Grande do Sul vendiam seus produtos a grandes magazines e lojas denominadas de
multimarcas, as quais trabalhavam com moveis de diversas marcas de fabricantes. Estes
magazines e lojas multimarcas eram considerados pelos fabricantes como sendo seus clientes,
pois o0 relacionamento acontecia apenas entre estes dois atores. Cabia a estes, denominados
clientes, as a¢des junto ao mercado consumidor, efetuando a captagéo, a venda, as transacoes
logisticas e de montagem dos projetos captados. Alguns magazines mantinham o Servico de
Atendimento aos Consumidores (SAC), e tratavam problemas de montagem, avaria de produto
- por questdes de transporte - e atrasos de cronograma. Os problemas relativos a produto e
atendimento das lojas eram tratados pelo SAC dos proprios fabricantes, o que é uma pratica até
os dias atuais.

Alguns fabricantes de moveis, desde o inicio de suas transagdes com o mercado,
atuaram com lojas préprias, porém a grande maioria dos fabricantes ndo trabalha desta forma.

A partir da década de 2000, iniciou timidamente entre as empresas fabricantes de
moveis planejados, outra forma de atuacdo junto ao mercado consumidor, as quais passaram a
captar empreendedores dispostos a investir na estruturacdo de lojas exclusivas, cujo proposito
¢ a venda de moveis planejados ao mercado consumidor, de uma Unica marca e fabricante.

Os empreendedores trabalham a captacédo, fechamento do contrato de compra e venda,
entrega do produto, até a montagem do projeto no seu destino, residencial ou corporativo.

A parceria é formalizada através de contrato de relacionamento, com os devidos
limites legais de exigéncia, para este tipo de relacdo, diferentemente do trato legal ocorrido na
estruturacdo de franquias, onde ha uma atuacdo forte na gestdo das lojas por parte dos
fabricantes.

Esta forma de atuacdo passou a ser uma pratica comum entre os fabricantes de méveis
planejados, independentemente de seu porte. Mesmo apresentando sinais de fragilidade,
rapidamente foi expandido em todo o Brasil, e centenas de lojas foram abertas representando
diversas marcas existentes no mercado. O nimero de lojas a serem abertas passou a ser uma
meta a ser atingida para a maioria dos fabricantes. Porém, no final da ultima década, a

fragilidade no modelo adotado se intensificou com o fechamento de vérias lojas deste segmento.
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A repercussdo sobre o encerramento das atividades de lojas que atuavam com marca
de fabricantes de maior expressdo no mercado tomou proporgdes significativas nas midias de
massa, incitando que os consumidores buscassem seus direitos junto aos fabricantes, pois as
lojas existentes e 0 modelo de atuacdo foram escolhas validadas pelos proprios fabricantes.

As questdes que surgem avaliando este ambiente s&o: As empresas possuem gestao
das informacdes sobre o segmento em que atuam? Estdo preparadas para analisar os sinais do
ambiente externo? Possuem entendimento sobre inteligéncia? Estdo preparadas para

sistematizar a captacdo de sinais fracos do ambiente externo?

1.2 QUESTAO DE PESQUISA

Dada a importancia da inteligéncia estratégica antecipativa nas empresas, que
considera a analise do ambiente externo e a identificacdo de sinais fracos sobre este ambiente,
a questdo que buscaremos responder através deste trabalho é: As empresas, fabricantes de
moveis planejados, que usam uma rede de lojas exclusivas ou especializadas para sua
atuacdo no mercado, estdo preparada para monitorar seu ambiente pertinente e

considerar a inteligéncia na defini¢do de suas estratégias?

1.3 OBJETIVOS

O desenvolvimento deste trabalho tem como base o estudo de um segmento do ramo
moveleiro, onde, através de mapeamento com uma parcela relevante de empresas fabricantes
de moveis planejados do estado do Rio Grande do Sul, associados 8 MOVERGS e que atuam
no mercado atraves de rede de lojas exclusivas ou especializadas, buscou-se analisar se existem
iniciativas de gestdo da informacdo para considerar a analise do ambiente pertinente na
definicdo de estratégias a seguir.

Temos assim 0 nosso objetivo de pesquisa: ldentificar o quanto as empresas
fabricantes de moveis planejados do estado do RS, estdo preparadas para sistematizar o
monitoramento do ambiente e considerar o processo de inteligéncia para a tomada de

decisdo estratégica.

Para atingir este objetivo, serdo desenvolvidos os seguintes objetivos especificos:
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a) Através da aplicacdo de pesquisa estruturada, diagnosticar como as empresas
estdo posicionadas com relacdo a Inteligéncia;

b) Analisar os dados coletados e tracar perfil do segmento, com relacdo aos itens
pesquisados;

c) Identificar como as empresas pesquisadas tratam as informacdes relativas ao

negocio;

1.4 JUSTIFICATIVA

A composicdo atual do cenario empresarial do Rio Grande do Sul conta com a
participacdo importante das empresas do ramo moveleiro. Pela expressiva participacdo e
importancia deste setor na economia do estado, em 1987 é fundada a MOVERGS (Associagdo
das Induastrias de Moveis do Rio Grande do Sul), cujo papel da primeira gestdo constituida foi
0 de unir o setor e criar uma entidade que atendesse as necessidades comuns das empresas
moveleiras. Com sede no municipio de Bento Gongalves, principal fabricante de moéveis do
estado, a entidade conta com mais de 500 associados distribuidos em mais de 75 municipios.

Ao longo dos anos a entidade atua como agente na evolucao do setor, na busca de seu
crescimento e fortalecimento, através de reivindicacdes para solucionar problemas comuns que
afetam fabricantes de mdveis.

De acordo com informagcdes divulgadas pela associagio MOVERGS?, o setor fechou
0 ano de 2015 com 2.750 empresas fabricantes de méveis e de colchdes no Rio Grande do Sul,
que corresponde a 13,3% do total de empresas do Brasil. Elas respondem por 18,4% do total de
moveis fabricados no pais e por 31,1% das exportacdes. Com essa participacdo no mercado é
conferido ao Estado a posicéo de lideranca como maior produtor do pais.

Em 10 anos, entre 2005 e 2015, o setor moveleiro no pais adquiriu quase 6 mil novos
produtores (42%) e 62 mil novos empregos (29%). Desde 2005 a producdo acumula avango de
46%, mas em 2015 a producdo recuou 8,9%, gerando perda de 23 mil empregos (-7,9%).

As industrias de moveis gauchas produziram em 2015, aproximadamente, 85,3
milhdes de pecas e contabilizam um faturamento de R$ 6,73 bilhdes e exportaram mais de U$
183 milhdes. Foram responsaveis pela geracdo de mais de 35 mil postos de emprego. Ainda

segundo dados da associacdo MOVERGS, o Rio Grande do Sul representa 13,7% das empresas

2 http://www.movergs.com.br/views
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do ramo moveleiro em atividade no pais, 19,1% da producéo nacional, 14,1% em volume de
pessoal ocupado, 18,3% do faturamento (moveis e colchBes) e 25,2% das exportacdes
brasileiras, ocupando a primeira posicao dentre os maiores estados exportadores de maveis.
Entre 2008 e 2015 o polo moveleiro de Bento Goncalves cresceu 26,9%. Em termos de
investimentos, entre 2005 e 2015 o setor mais que triplicou, crescendo a uma taxa media de
12,7% ao ano. Moveis de madeira representam 86% das exportacdes do setor e Mdveis de metal
somam 4%.

Os dados do setor a nivel Brasil, mostra que em 2015, a producdo recuou 8,9%,
gerando perda de 23 mil empregos, sendo que desde 2005, a producéo acumula avanco de 46%,
mas em 2015, recuou aos niveis registrados em 2011 (430 milhGes de pecas). Em 2016, estima-
se recuo de 4,6% na producdo (em pecas) e alta de 4,7% em valores nominais (sem descontar a
inflacdo), conforme informacdes divulgadas no 26° Congresso MOVERGS de 2016, realizado
em 30 de junho de 2016 em Bento Gongalves.

Com relagdo aos pontos de comercializacdo, conforme informacGes apresentadas no
26° Congresso MOVERGS, em 2015 o Brasil contava com 53 mil pontos de venda de méveis
e colchdes sendo que 45 mil deles (85%) sdo lojas especializadas, responsaveis por 69% dos
volumes escoados destes produtos, no varejo nacional, e 76% das receitas do segmento

Sendo este um setor de expressdo para a economia do estado, este trabalho sera
dedicado a tracar o perfil das empresas do segmento de planejados, conforme definicdo de
publico alvo, em termos de quanto estdo preparadas para sistematizar um processo de

inteligéncia, através de um diagnostico que terd como base o retorno da aplicacédo de pesquisa.

1.5 METODO

A abordagem desta pesquisa é quali-quanti, tendo como estudo de caso uma parcela
de empresas do segmento moveleiro, associadas a MOVERGS (Associacdo das Industrias de
Moveis do Rio Grande do Sul), que atuam junto ao mercado consumidor para venda de seus
produtos, através de rede de lojas exclusivas ou especializadas, as quais limitam-se a
comercializacdo dos produtos de um Unico fabricante.

A pesquisa foi operacionalizada pela aplica¢do de um questionario, direcionado a este
publico, conforme critérios mencionados onde, através de um mapeamento, buscou-se analisar
se existem iniciativas de gestdo da informacao para considerar a analise do ambiente pertinente

na definigdo de estratégias.
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Com o estudo de caso aplicado ao segmento previamente definido, buscou-se
identificar como as empresas pesquisadas estdo preparadas para esta abordagem e se possuem

condicdes de sistematizar processos e trabalhar a inteligéncia estratégica.

1.6 ESTRUTURA DESTE TRABALHO

Este trabalho estd organizado com base em uma estrutura padrdo de trabalhos
académicos, onde na introducdo - primeiro capitulo - teremos a apresentagdo inicial do tema,
de sua problematica e contextualizacao, objetivos e justificativa.

No capitulo seguinte temos a revisdo teodrica que possui como principal foco o
reconhecimento dos conceitos que embasam o trabalho.

No terceiro capitulo apresentamos o enquadramento metodoldgico e a proposta de
execucdo desta pesquisa.

No quarto capitulo serdo abordados os resultados, sendo descritas as analises
individuais das questdes e as correlacGes pertinentes efetuadas.

O contexto conclusivo estara disposto no quinto capitulo e em sequéncia, a

apresentacdo das referéncias bibliograficas e anexos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico é apresentado de acordo com o modelo mental construido e
apresentado na figura 1, logo abaixo. Os estudos estdo norteados a partir de trés constructos que
fundamentam a pesquisa: informacdes - com enfoque em sua importancia para a tomada de
decisdo; monitoramento do ambiente externo e inteligéncia - como forma de obtengdo da
informacao.

O item importancia da informacdo para tomada de decisdo terd enfoque em
informacdes estratégicas e tomada de deciséo. Para o item monitoramento do ambiente externo
serdo tratados a obtencdo e o uso da informacao com inteligéncia e a maturidade organizacional.
Finalizando o referencial tedrico serd abordado o constructo inteligéncia como forma de
obtencdo da informacdo com enfoque na definicdo de inteligéncia, tipos de inteligéncia e

diagnostico de inteligéncia.

Referencial Teorico

A Inteligéncia
. como
Manitoramento Sistematizacéo Maturidade

do Ambiente Iraa
Externo do Organizacional

Importancia da
Informacéo para
Tomada de

Decisdo Monitoramento
do Ambiente

Figura 1: Construcdo tedrica da pesquisa

Fonte: Elaborado pela autora

2.1 IMPORTANCIA DA INFORMACAO PARA A TOMADA DE DECISAO

O constructo informac6es é apresentado seguindo uma abordagem de entendimento
sobre a importancia das informac@es estratégicas para a tomada de decisao.

Para falar sobre informacdo e sua importancia, facamos um paréntese para a
construcdo de Davenport (1998), quando fala sobre ecologia da informag&o, remetendo a ideia
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de que os administradores precisam de uma perspectiva holistica, que possa assimilar alteracées

repentinas no mundo dos negdcios e adaptar-se as mutantes realidades sociais.

O autor menciona a importancia de olhar o ambiente da informacgéo em sua totalidade,

levando em conta valores, crencas, cultura; como as pessoas usam a informacéo, o que fazem

com ela em seus processos e o que pode interferir no intercambio das informagdes. Na busca

de evoluir no tema informacéo e sua importancia, € proposto conhecer o que é dado e o que é

informacdo. Para isso foram compiladas as defini¢des de alguns autores, conforme exposto no

quadro 1.
AUTORES DADO INFORMACAO
Setzer (1999) Uma sequéncia de simbolos quantificados ou
quantificaveis, os quais podem ser totalmente
descritos por meio de representaces formais,
estruturadas.
Cortes (2007) Sucessdes de fatos brutos, os quais ndo foram | Quando os dados passam por algum tipo

organizados, processados, relacionados,
avaliados ou interpretados, representando
apenas partes isoladas e desconexas de
eventos, situacdes ou ocorréncias.

relacionamento, avaliacdo, interpretacdo
ou organizacdo tem-se a geracdo de
informagcdo.

Miranda (1999)

Conjunto de registros qualitativos ou
quantitativos conhecido que organizado,
agrupado, categorizado e  padronizado

adequadamente transforma-se em informacao.

Sdo dados organizados de modo
significativo, sendo subsidio datil a
tomada de decisdo.

Davenport e

S&o observagdes frias sobre o estado do mundo.

Prusak (2003) Trata-se de simbolos e imagens que néo
dissipam nossas incertezas.

Petrini et al. Dados sdo as menores unidades de informacao,

(2006) ainda crua, ndo processada nem dotada de

significado e que espelham as transagOes
diérias e operacionais da empresa.

Angeloni (2003)

Informagbes sdo dados dotados de
significado.

Carvalho e
Tavares (2001)

Informacdo é a interpretacdo de dados
por um individuo dentro de um contexto
e que representa algum significado
considerado util.

Bataglia (1999)

Dado é a coleta de matéria-prima bruta,
dispersa nos documentos.

E o tratamento do dado, transformado em
Informag&o. Pressup8e uma estrutura de
dados organizada e formal. As bases e
bancos de dados, bem como as redes sdo
sustentadas pela informacdo.

Malhotra (1993)

Malhotra (1993) a considera como a
matéria-prima para se obter
conhecimento.

Oliveira (2004)

Qualquer elemento identificado em sua forma
bruta que, por si s6 ndo conduz a uma
compreensdo de determinado fato ou situacéo

Informacdo é o dado trabalhado que
permite ao executivo tomar decisdes.

Quadro 1: Dado e Informagéo

Fonte: Compilacdo de autores pela autora
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Considerando as posi¢des dos autores citados sobre dado e informagédo, podemos
inferir que os dados por si sé ndo configuram algo util ou passivel de ocupar posi¢do de
importancia para impulsionar acGes ou tomada de decisdo, representando assim apenas o inicio
do processo.

Para Freitas e Janissek-Muniz (2006) existem varias dimens@es para categorizar dados
coletados, caracterizando-os em informacdo. No quadro 2 serdo usadas as descri¢cfes dos

autores para referenciar caracteristicas da informacao.

Caracteristicas da informacéo

Formal x Informal

As fontes existentes sdo as mais diversas, podendo chegar até as "fofocas". Formal: a
informacdo pode ser buscada em fontes de informagdes e em situacdes registradas e
formalizadas. Informal: pode ser buscada tanto em fontes de informagdes em
contextos ou situagdes diversas que ndo sdo necessariamente formalizadas. Néao é
possivel ter a garantia de que se trata de algo sério.

Quantitativa x
Qualitativa

Apresentada sob a forma de valores numéricos ou codificados, sob a forma de uma
percepcdo sensorial ndo codificada. O principal objetivo é gerar modelos reusaveis
tanto para dados quanti quanto para qualitativos, gerando dicionarios para estes
Gltimos, sabendo-se que é normalmente mais comum lidar com dados quanti do que
com os qualitativos, devendo-se dominar técnicas para um e para outro.

Interna x Externa

E um subproduto da atividade interna da organizacéo que informa a respeito de sua
situacdo interna. A informacg&o externa provém do exterior da organizagdo e informa
a respeito do ambiente externo e sua evolucdo. Embora haja abundancia de dados
internos, ha que de fato organiza-los e filtra-los.

Disponivel x
Indisponivel

Avaliar atentamente se vale a pena busca dados ndo disponiveis pelo seu potencial de
agregagdo, bem como se tem tempo, ou serd possivel obter isso em tempo habil.
Questdes de custo dessa obtencdo devem ser avaliadas.

Retrospectiva x
Antecipativa x Atual

Séo dados historicos, quantitativos, completos, disponiveis, indicando fatos, eventos,
circunstancias ou situacdes que ja ocorreram, e serve para analisar e compreender o
passado. A informag8o antecipativa indica fatos, eventos, circunstancias ou situacées
gue estdo iniciando ou que poderiam se realizar num futuro préximo. Serve para
analisar e compreender o impacto de circunstancias presentes no futuro, ou para
antever mudancas que poderdo ocorrer. Sdo dados normalmente parciais, qualitativos,
ambiguos, incompletos, de acesso esporédico.

Aleatéria x Ndo
aleatoria

A informacdo aleatdria é coletada em diferentes fontes e por diferentes pessoas durante
seus contatos em contextos diversos, e em fungdo de diferentes circunstancias. A ndo
aleatdria é facil de encontrar, pois sua fonte é conhecida, bastando para tal consulta-la
em circunstancias conhecidas.

Ambigua x Ndo
ambigua

A informacéo ambigua permite maltiplas interpretacdes, as vezes contraditérias, o que
faz que ela seja particularmente dificil de entender e de explorar. A informagdo ndo
ambigua possui um significado intrinseco, Unico e evidente, o que faz que seu
entendimento e exploracéo sejam simples.

Familiar x Nao familiar

A informacdo familiar é conhecida, uma que temos o habito de buscar, coletar e
utilizar. A informacdo ndo familiar é especialmente singular, Unica, pois ndo a
conhecemos e ndo temos habito de coletd-la e utiliz-la.

Confiavel x Nao
confiavel

A informacdo confidvel é segura e valida, de fonte conhecida. Essa informacéao é
confiavel? Que confianga posso acordar a ela? A fonte é um aspecto que afeta
fortemente a confiabilidade da informacdo

Fragmentada x Nao
fragmentada

A informacdo fragmentada se apresenta sob a forma de fragmentos, de detalhes
tangiveis, de uma pequena parte de algo que sera composto aos poucos. Por exemplo,
uma imagem, uma frase ou algumas palavras, etc. A informacéo ndo fragmentada se
apresenta sob uma forma construida e estruturada. Por exemplo um artigo, um dossier,
um resumo, um relatério, etc.
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Completa x Incompleta

Completa: fornece um conhecimento suficiente ou exaustivo sobre o assunto de
interesse. Ela permite um controle suficiente a respeito do assunto. Incompleta:
fornece algum conhecimento a respeito do assunto que nos interessa, mas ainda faltam
diversos elementos para poder ter um conhecimento ou controle suficiente a respeito
do assunto.

Operacional x
Estratégica

A informacdo operacional esta relacionada a atividade e o funcionamento quotidiano
da organizacdo. A informacdo estratégica esta relacionada ao futuro da organizacéo,
suas escolhas e suas orientacoes.

Fatual x Subjetiva

A informacdo fatual indica fatos, eventos, circunstancias ou situagdes reais; e a
subjetiva indica conjunturas, hipoteses, intuices, possibilidades, etc.

Verbal x Escrita x
Visual x Olfativa x
Téactil

Verbal: é veiculada por uma conferéncia, uma discussdo, uma reunido, uma
comunicacdo telefonica, etc. Escrita: é veiculada por um artigo na imprensa, uma carta,
um e-mail, um catalogo, etc. A informagdo visual é perceptivel por uma fotografia, um
plano, um gréafico, um desenho, etc. A informagcdo olfativa é perceptivel via um cheiro.
A informagdo tactil é perceptivel via toque.

Visivel x Nao visivel

A informag&o visivel é facil de perceber e identificar no meio de outras informagdes
disponiveis e acessiveis. A ndo visivel é muito dificil de ser percebida e identificada
no meio de tantas outras informagdes disponiveis e acessiveis.

Quadro 2: Caracteristicas da informacéo
Fonte: Freitas e Janissek-Muniz (2006)

Seguindo no entendimento sobre informacao, esta pode ser caracterizada conforme sua

finalidade, sendo que existem trés tipos de informacdo circulantes na empresa: informacao de
funcionamento, de influéncia e antecipativa (LESCA e LESCA, 1995: 14).

O quadro 3 contém uma comparacao entre os trés tipos de informacéo.

Informac6es de Antecipagdo

InformacGes de Funcionamento

Informagoes de Influéncia

Existentes no interior da
organizagéo

Existentes no interior e no exterior
da organizagéo

Existentes no ambiente da
organizagédo

Fluxo interno — retrovisor

Fluxo interno < externo

Fluxo externo — interno

Retrospectiva (retrovisor)

Presente (atualidade)

Prospectivas (farol, radar)

Pedido do cliente, ficha do
estoque, estrato do salério, ficha
de controle de entrada e saida,
nota fiscal, etc.

Reunides, publicidade, notas de
servico, barulho no corredor,
catalogo de produtos, etc.

Registro de um novo produto,
chamada para um novo cargo,
construcdo de uma nova fabrica,
etc.

Quadro 3:

Comparacao entre os trés tipos de informacéo

Fonte: Baseado em Lesca e Lesca (1995)

A informacdo dentro das organizacOes, passa a ter esta conotacdo a partir de dados

coletados e analisados advindos de diversas fontes, algumas delas elencadas no quadro 4.
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Exemplo de Fontes Potenciais de informag6es Organizacionais

Associacoes de classe

Publicacdes especificas dos segmentos

Jornais, Revistas, Periodicos

Participacdo em feiras (mercado internos e externo)
Participa¢do em eventos

Retornos de pesquisas

Relacionamento com stakeholders

Relacionamento com Fornecedores e Terceiros
Pesquisa de clima organizacional

Acgdes de marketing nos segmentos de atuagédo
Internet/Intranet

Sites de relacionamento com os clientes (Reclame Aqui)
ReuniBes e eventos regionais e nacionais

Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC)
Cliente Oculto

Portais de informacdes (clientes)

Assinatura de periodicos legais/fiscais

Sistema corporativo informatizado

Aplicativos gerenciais de geracdo de informagoes
Informacdes que circulam por e-mail

Quadro 4: Exemplo de Fontes Potenciais de Informagfes Organizacionais

Fonte: Elaborado pelo autor

Séo diversas as fontes potenciais de informacdo nas organizacGes, porém no caso da
informacdo ndo ser acessada no tempo desejado, invalida o esforco de busca e qualificacdo
quanto a sua pertinéncia (FREITAS e JANISSEK-MUNIZ, 2006). Cabe aqui uma comparagéo
com os investimentos feitos pelas organizacfes na elaboracdo de planejamentos estratégicos,
que posteriormente acabam ocupando lugares menos nobres em gavetas ou armarios dentro das
instalagdes, invalidando o investimento da mesma forma.

Independentemente da quantidade de dados e informacbes geradas, sempre serad
necessario fazer sua gestdo, sendo que pensar a gestdo da informacdo como fator de
sustentabilidade para as organizagdes, pode ser comparado a posicao de Drucker (1988), que ja
mencionava a informacdo como base ou lastro para as atividades das empresas.

Janissek-Muniz, Freitas e Lesca (2007) mencionam que manter uma boa gestdo da
informacdo é uma forma de se preparar antecipadamente. A gestdo da informacéo é a sequéncia
de atividades que transforma insumos em produtos, agregando valor (MIRANDA E STREIT,
2007).
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Para Davenport (1997), um processo genérico de gestdo da informacéo é formado por
quatro fases: determinacdo dos requisitos ou necessidades de informacao, captura, distribuigédo

e uso das informacdes, representado na Figura 2.

DEIEIIEL o e Recepcdo Distribuicéo

requisitos

Figura 2: Processo genérico de gestdo da informacao
Fonte: Davenport (1997)

Segundo o autor, a fase de determinacdo de requisitos, refere-se a definicdo das
necessidades de informacdo, envolvendo a identificacdo de objetivos e a combinagdo entre
objetivos e usos da informacdo. Na fase de recepcdo pode envolver as atividades de:
monitoramento do ambiente, categorizacdo das informacgbes em uma estrutura relevante,
formatacdo e representacdo da informagéo. Na fase de distribui¢do da informacdo entram em
cena gestores e usuarios da informacao, gerando uma conexao entre estes atores. E a etapa onde
sdo definidas, por exemplo, a midia mais apropriada, quais sdo 0s usuarios para cada tipo de
informacdo e qual a estratégia mais adequada que viabilize a chegada de uma informacéo
especifica até seu usuario. O uso, representado como a fase final do processo de gestdo da
informacgdo, é a etapa na qual podem ser estabelecidas medicdes, contextualizacdo e
incorporagdo de medidas na avaliacdo de resultado.

Possivelmente os investimentos das organizagdes, no sentido de melhorar e ampliar a
capacidade de armazenamento de informagcdes, serdo indteis se ndo houver uma boa gestao que
efetiva contribuicdo no fortalecimento das estratégias. Este pode ser considerado o desafio dos

administradores e gestores das empresas.

2.1.1 Informagdes Estratégicas

Até este ponto do referencial é possivel ter um entendimento sobre informag&o suas
caracteristicas, classificacdes, sua importancia para a organizacdo e fontes potenciais. Vamos
agora entender o que é necessario para que esta informacdo passe a ser estratégica.
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McGee e Prusak (1994) entendem que a informac&o esta se tornando um ativo para as
organizacles, que pode ser comparavel a outros tipos de ativo como capital, propriedade,
recursos humanos, bens materiais e, como tais, necessita ser gerenciada, e complementam que
gerenciar este ativo, de forma a tornar a informacéo Util para que as pessoas possam atuar com
eficacia e garantir a competitividade organizacional, tem sido um grande desafio.

Passados vinte anos desta construcdo de ideia dos autores, € possivel inferir que a
informacdo, mesmo que por vezes intangivel, passou a ser considerada como ativo nas
organizacoes.

Estratégia vem da expressdo grega strategos, que significa a arte do general, tendo na
figura do estrategista a responsabilidade e 0 comando. Quanto ao termo estratégia, apesar de
ter sido ampliado ao longo do tempo, sua esséncia ndo sofreu alteracdo substancial. Nas
organizacg0es, 0s estrategistas ou gestores organizacionais de alto escaldo devem promover 0s
produtos ou servigos de forma a garantir a supremacia da organizacao frente aos concorrentes,
(CALAZANS, 2006).

Nenhuma estratégia consegue ser melhor que a informacéo da qual é derivada, pois a
formulacdo das estratégias de qualquer negdcio é feita a partir das informacGes disponiveis,
(REZENDE, 2002). Para tanto é necessario que as informacdes disponiveis representem nédo
apenas volume e quantidade, mas que sejam qualificadas para atender aos requisitos
necessarios.

Para Davenport (1967), as informac0es estratégicas podem advir de respostas dadas
em simples palavras, a perguntas aparentemente inocentes, porém possuem elementos
descritivos que acumulam dados e informagdes como mapas, diagramas, desenhos e
fotografias, que juntos auxiliam a organizacdo em seus posicionamentos de forma répida.

Miranda (1999) contribui com a definicdo ao dizer que informacdo estratégica é a
informacdo obtida do monitoramento estratégico, que subsidia a formulacdo de estratégias
pelos tomadores de decisdo nos niveis gerenciais da organizacao.

Drucker (1999) classifica as informacOes da organizagdo em grupos de interesse
voltados para: a) producdo de controle (contabilidade de custos), b) conhecimento dos custos
de sua cadeia econémica (realidade econdmica), c) para criagdo de riqueza que englobariam
informacdes basicas, produtividade, competéncia, alocacdo de recursos e d) informagdes
organizadas do ambiente (mercado, financas mundial, ndo clientes, etc.).

A informacédo estratégica, assim como outros tipos de informac&o, esta inserida no
ambiente informacional e demanda de igual forma, de gerenciamento. A figura 3 demonstra a

evolucéo das informacdes até se tornar em acdo estratégica (MIRANDA, 1999).
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A

-
: Acio {
. estratégica

205

Inteligéncia
estratégica

Conhecimento estratégico

Tacito + Explicito

Informacoes nao Informacoes
estratégicas estratégicas
Dados do ambiente Dados do ambiente
interno a externo a
organizacao organizacio

Figura 3: Formulagdo de A¢des Estratégicas

Fonte: Modelo mental da informac&o estratégica (CALAZANS, adaptado de MIRANDA, 1999).

Para o autor, acao estratégica € a atitude pragmatica da empresa, que torna a estratégia

em algo tangivel e mensuravel, e traduz o termo como a criacdo, a implementacdo, o

aprimoramento ou a ampliagdo de um servigco, um produto, um processo ou um sistema, que

permitem a empresa diferenciar-se dos concorrentes.

O autor classifica a informacdo organizacional em dois tipos: ndo estratégica e

estratégica, sendo que esta ultima classifica em doze categorias, conforme quadro 5.

Cliente Informagdes sobre tendéncias quanto aos comportamentos de consumo, as demandas
ndo atendidas, ao nivel de qualidade requerida.

Concorrente Informagdes sobre tendéncias quanto ao perfil dos concorrentes, & imagem no mercado,
prec¢os praticados, prazos concedidos, faturamento, lucratividade.

Cultural Informagdes sobre tendéncias quanto ao acesso da populagdo a educagdo, aos meios de

comunicagdo, a habitos culturais.

Demografica

Informagdes sobre tendéncias quanto a densidade e & mobilidade
populacional, a distribuicdo da populacdo (sexo, raga, cor, etc.), a indices de natalidade
e mortalidade.

Ecolégica Informagdes sobre tendéncias de conservagdo ambiental, acBes de ecologistas, indices
de sustentabilidade

Econdmica Informag0es sobre tendéncias quanto a conjuntura econémica nacional e mundial, a
atuacdo de blocos econdmicos e segmentos de mercado.

financeira

Fornecedor Informagdes sobre o perfil, atitudes, localizacdo, opcdes de fontes de fornecimento,

condicBes de transporte, pre¢os, prazos.
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Governamental | Informagdes sobre tendéncias quanto a a¢des do Poder Executivo, a politicas: fiscal, de
importacédo e exportagdo, habitacional, salarial.

politica

Legal Informacdes sobre tendéncias quanto a acdes dos Poderes Legislativo e Judiciario no que
se refere a legislacdo tributaria, fiscal, trabalhista.

Sindical Informacdes sobre a capacidade de mobilizacdo, poder de arregimentacdo, atuacdo em
acordos trabalhistas, integracdo com sindicatos ou entidades.

Social Informacgdes sobre tendéncias quanto a distribui¢do dos segmentos socioecondmicos,
diferencas entre as classes, atuacdo de ONGs, associacOes de bairros.

Tecnoldgica Informacdes sobre pesquisas realizadas e em andamento, tendéncias quanto a politica de
pesquisa e desenvolvimento nacional e internacional, aos impactos de mudancas
tecnoldgicas, etc..

Quadro 5: Informagéao Organizacional Estratégica
Fonte: Elaborado a partir de Miranda (1999)

A informacdo dentro das organizagOes, conforme mencionam autores citados, se
estrutura a partir de diversos elementos, e isoladamente podem nédo fazer sentido e ndo
representar subsidios para que nortear decisdes e agdes dos executivos ou demandantes destas
informacdes. Para tanto, serdo apresentados na sequéncia elementos para embasar a importancia

das informacOes na tomada de deciséo.

2.1.2 Tomada de Decisdo

A palavra decisdo, conforme o dicionario de lingua portuguesa, significa fazer escolha,
ajuste, aliangca, combinacdo, compromisso e outras palavras que definem o termo. Como
antdnimo também se pode encontrar indecisdo, hesitacdo, duvida, vacilacao e da mesma forma,
outras tantas palavras que o representam.

O valor da decisdo é inversamente proporcional ao tempo que se leva para toméa-la e
diretamente proporcional a qualidade das informacdes utilizadas (OLIVEIRA, 2004).

Estas definicdes colaboram para o entendimento de que processos decisorios estdo
intimamente ligados a informacBes consistentes. Para Andriotti et al. (2012), ndo ha
racionalidade perfeita em um processo de decisdo, uma vez existentes diferentes aspectos que
a influenciam e quanto mais ameacadora a situa¢do e mais incerto o ambiente, menor sera a
racionalidade do processo. Eisenhardt e Zbaracki, 1992 (apud. ANDRIOTTI et al., 1992)
apontam que o tomador de deciséo pode ou néo ser racional, dependendo do momento.

Analisando a tomada de decisdo sob a oOtica da reputacdo das organizacGes
(PETKOVA et al., 2014), de um lado a reputagcdo de uma empresa aumenta suas aspiragoes

para o futuro desempenho e promove seu engajamento em estratégias arriscadas para alcanca-
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los. Por outro lado, a preservacdo da reputacdo ja estabelecida, requer da empresa desempenho
consistente ao longo do tempo, o que requer a adogdo de estratégias de reducdo de riscos. Sob
este aspecto a decisdo também deve estar bem argumentada.

Para Petkova et al. (2014), existe a pressdo para preservar a reputacdo ja estabelecida
0 que estabelece que as estratégias adotadas devem assegurar esta constancia de resultados.

Em ambientes dindmicos a velocidade na tomada de decisdo é determinante para o
desempenho da organizacdo (KOWNATZKI et al., 2014). Para este tipo de empresas se ndo
forem ageis no processo de decisao, provavelmente serdo ultrapassados pelos concorrentes mais
ageis.

Tomar decisdo é um processo complexo, que envolve busca, interpretacdo e a reflexdo
(SIMON, 1986). Ha muitas variaveis envolvidas nos ambientes de decisdo, o que eleva o risco
e o nivel de incerteza, passando a exigir mais dos gestores e dos recursos que dispde, sendo que
é reduzido o espaco para intuicdo (ANDRIOTTI et al., 2012).

Para Caron-Fasan e Janissek-Muniz (2004), os diretores ndo estdo habituados a utilizar
informacdes de natureza imprecisa, incerta e qualitativa o que pode torna-las ainda mais dificeis
de serem coletadas e analisadas. A maioria evita trabalhar com informacgdes ndo-concretas,
qualitativas e prospectivas, devido a sua imprecisdo e desconforto resultante da analise. Para as
autoras os diretores sdo confrontados com situacfes novas e desconhecidas, para as quais néo
dispdem de métodos, pois para eles trata-se de elaborar uma construcéo criativa da situacao
usando métodos heuristicos.

O processo decisorio estratégico é composto também por trés fases, conforme Daft e
Weick, 1984 (apud RAIMUNDINI et al.,, 2011): a varredura (levantamento de dados),
compreendido pela monitoracdo do ambiente e de obtencéo de dados; a interpretacéo, onde os
dados recebem significados por meio do compartilhamento das percepcGes e dos mapas
cognitivos; e a aprendizagem (a acdo), compreendida pela resposta ou acdo baseada na
interpretacdo, a tomada de decisao.

O gestor, executivo, diretor, decisor, enfim, aquele que de fato esta a frente das
decisbes da organizagéo, interage com o0 seu ambiente e cria sentido para situagbes que
inicialmente ndo representavam nada de concreto e a partir de sua interpretacdo e processos
cognitivos individuais, possibilita outras formas e novo sentido (CARON e JANISSEK-
MUNIZ, 2004).

Inferindo sobre caracteristicas do perfil dos gestores para terem disposicdo em
trabalhar com inteligéncia estratégica na tomada de decisdo, uma delas seria a criatividade, pois

traz consigo a habilidade da abstracéo, o que auxilia na construcao de conjecturas e formulagéo
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de hipoteses. E pertinente mencionar que quando o gestor percebe valor em monitorar
ambientes e na construcdo da inteligéncia estratégica na organizagao, muito provavel recrutard
perfis semelhantes para que tenha continuidade e constancia no processo.

A tomada de decisdo é sem ddvida a atividade de maior relevancia para os gestores,
executivos, diretores das organizagdes, independente do seu porte. O monitoramento do
ambiente pode fornecer elementos consistentes de suporte as decisfes e serd apresentado a

sequir.

2.2 MONITORAMENTO DO AMBIENTE EXTERNO

Para Lesca et al. (2001), as empresas dispdem de informagfes normalmente
armazenadas de forma estruturadas em seus sistemas de gestdo, que existem em grande
guantidade e estdo relacionadas ao passado. Quando as informacgdes ndo estdo estruturadas,
normalmente sdo desconsideradas. Como exemplo podemos citar: frases, fotos, cheiros,
imagens, desenhos, pedacos de artigos ou qualquer observacdo pronunciada por alguém
(LESCA e LESZCZYNSKA, 2004). Para o autor, os fragmentos esparsos podem representar
potencial informativo importante para as empresas.

Mecanismos de monitoracdo do ambiente sdo mantidos pelas empresas, seja de modo
formal ou informal, segundo Aguilar (apud ANDRIOTTI, 2008). O autor apresenta 4 formas
basicas de monitoracdo em suas pesquisas: observacdo indireta, observacdo condicionada,
busca ndo-estruturada e busca estruturada, descritas no quadro 6.

Uma organizacdo, para ter sucesso em sua atividade de monitoracdo do ambiente, deve

empreender todas as formas descritas, segundo o autor.

Formas de monitoragdo

do ambiente Descrigdo

E 0 modo de coleta de dados mais inconsciente, que de alguma forma todas as
organizagdes realizam, independentemente de estratégia. E o tipo de atividade
que 0 executivo faz sem proposito especifico para a organizacéo, a intengdo é
estar informado sobre o todo. E um processo de alta dependéncia da habilidade
do gestor em captar essas informages. Faz uso de publica¢cdes como jornais,
revistas, informes, etc

Nesta modalidade a organizagdo é mais consciente quanto ao seu ambiente e
estabelece um modo formal de observacdo, contudo mais direcionada. Com
uma lista pré-definida de fontes a serem monitoradas, a organizagdo estabelece
Observacgdo condicionada | critérios de selecdo das informacdes coletadas. Normalmente faz uso de fontes
escritas, como relatérios, base de dados e informes ja consagrados por outras
empresas do setor.

Observacdo indireta
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Busca ndo-estruturada

A busca por dados é uma atividade regular da organizagdo e reconhecida como
tal, no entanto ndo é utilizada uma metodologia formal e estruturada nesta
monitoracdo. Muitas vezes as empresas que estdo classificadas neste grupo
tentam influenciar o0 ambiente via estimulos e entdo observar o comportamento
do mesmo.

Busca estruturada

Caracteriza-se por ser a maneira mais estruturada de monitoracdo do ambiente.
Faz uso de diferentes fontes de informacéo, observadas com um propésito pré-
definido. Esta é uma atividade formalmente representada dentro da
organizacdo, sendo um processo. Possui unidades de analise para dar sentido
a tudo que é coletado, sempre obedecendo a metodologias previamente

definidas e estruturadas.

Quadro 6: Formas de monitoragdo do ambiente
Fonte: Adaptado de Aguilar, 1967 (apud ANDRIOTTI, 2008).

Para o autor, a observacdo indireta ajuda a desenvolver uma viséo periférica, o que

permite ver e pensar de uma forma néo tradicional, enquanto a observagéo condicionada busca

tendéncias e pode sinalizar para eventos que ainda ndo ocorreram. A busca ndo-estruturada

procura compreender melhor um assunto (produto) que ainda estd em desenvolvimento, o que

permite identificar potenciais impactos no ambiente, enquanto na busca estruturada, a

organizacao encontra todas as informaces relevantes e pode melhorar seu processo decisorio.

Para Valentim (2003), existem fatores imprescindiveis e prioritarios para a adogao de

praticas de gestdo do conhecimento os quais foram adaptados para representar os fatores que

podem viabilizar a adocdo de praticas de monitoracdo de ambiente para formulacdo da

inteligéncia organizacional:

Organizacao

Pessoas

- Viabiliza uma estrutura organizacional positiva em
relacio a socializacdo dos dados, informacéo
geradas;

- Realiza o tratamento e a armazenagem da produgéo
interna (relatérios técnicos, boletins, normas e
especificagdes etc.);

- Possui TI (Intranets, Groupwares), ferramentas e
estruturas apropriadas;

- Constroi continuamente a cultura e o clima
organizacional positivo & socializagdo das
informacdes;

- Privilegia uma cultura de inovacéo;
- Acompanha, monitora, gerencia, compartilha e
avalia as melhores praticas, atividades, processos,

projetos desenvolvidos;

- Dispde de um Banco de Dados/ software para o
mapeamento de competéncias;

- Possuem visdo de grupo;

- S8o motivadas/ estdo satisfeitas;

- Possuem espirito inovador/ de lideranga;
- Atualizam-se;

- Cooperam;

- Ajudam a construir a cultura e o clima
organizacional;

- Tém compromisso com o processo de geragdo e
socializacdo do conhecimento;

- Sdo flexiveis;

- Conhecem a organizacéo (setores, atividades, demais
funcionarios);

- Sabem lidar com as ferramentas de TI;
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individual;

- Conhece as pessoas e seus potenciais de forma

- Potencializa o trabalho em equipe. - Reconhecem o sucesso como consequéncia do

- Desenvolvem suas atividades com ética;

- Atuam em equipe de forma harmonica;

trabalho coletivo.

Quadro 7: Fatores organizacionais para formulacéo da inteligéncia
Fonte: Valentim (2003)

Para Albright (2004), as organizacdes enfrentam desafios que precedem a

sobrevivéncia comercial e 0 sucesso, e este Ultimo exige um entendimento estratégico apurado

sobre as influéncias externas, para que possam responder de forma a assegurar a sobrevivéncia

com sucesso, e 0 monitoramento do ambiente externo entra como ferramenta para que as

organizacbes tenham esta compreensdo, uma vez que identifica ameacas potenciais e

oportunidades para a organizacdo. Para a autora, monitorar ambiente ndo é um processo

estagnado, e considera que € através do monitoramento constante que a gestao tera capacidade

de responder rapidamente quando necessario, podendo significar a diferenca entre o sucesso e

o fracasso.

Algumas perguntas sdo apropriadas para empresas que consideram a criacdo ou

formalizagdo de uma funcéo de monitoramento do ambiente (ALBRIGHT, 2004):

A organizacdo captura atualmente informacbes do ambiente? De que
maneira? E formalmente estruturado?

Obter informacdes de monitoramento do ambiente é algo considerado
importante para a tomada de decisdo, planejamento estratégico e para as
operag6es?

A organizacdo é flexivel e aberta a novas ideias?

A alta administracdo da organizacao apoia a ideia da exploragdo do ambiente
nos niveis mais altos?

Os canais de comunicacdo da organizacdo sdo abertos para atividades de
monitoramento do ambiente?

Sdo alocados investimentos suficientes para monitoragdo do ambiente para
beneficiar a organizagao?

Onde na organizacao esta funcdo deveria estar e ser coordenada?

As organizagdes que forem capazes de alcancar o alinhamento entre as mudancas

percebidas no ambiente e adaptar respostas estratégicas, poderdo potencialmente apresentar
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desempenho superior, comparadas as outras organizacbes que nao construiram este

alinhamento.

2.3 A INTELIGENCIA COMO SISTEMATIZACAO DO MONITORAMENTO DO
AMBIENTE

Segundo Janissek-Muniz et al (2006), é preciso estar atento, escutar e conhecer o
mercado, antecipar as expectativas do cliente, adaptar nossos produtos e servicos, definir
procedimentos de monitoramento, comunicar internamente, organizar e capitalizar a
experiéncia adquirida, e atualizar o desempenho, sendo fundamental, portanto, identificar a
informac&o pertinente ao contexto, para tornar consistente o processo decisorio.

Para os autores, ¢ preciso saber “ler” o que as informagdes passam através da
estruturacdo dos dados nelas contidos (conceito de sinal fraco e/ou indicio antecipativo que sera
abordado adiante), e entender o que estdo transmitindo, gerando por vezes uma nova ideia ou
um novo dado.

A busca por informag6es pode advir da necessidade pela percepgdo de lacunas no
estado do conhecimento (capacidade de dar sentido), que impedem a evolucdo e induz a
incertezas, sendo que pode ser uma escolha suprimir a necessidade, evitando situacdes
problematicas, ou decidir por preenché-la através da busca proposital de informacdes
(DAVENPORT, 2004). Para o autor as informag6es mais importantes e valiosas estdo na cabeca
dos executivos.

Faz parte da sistematizacdo do processo de coleta de informacéo a selecdo, dentro da
ética e legalidade, as fontes que podem ser monitoradas pela organizacdo. Segundo Lesca
(2003) e Freitas e Janissek-Muniz (2006), estas fontes podem ser formais ou informais,
disponiveis ou ndo, estruturadas ou ndo, e abrangem livros e relatorios de pesquisas sobre
setores industriais, associacdes comerciais, publicacfes comerciais, imprensa especializada em
negocios, diretores de empresas, relatorios anuais e publicacdes governamentais, entre outras.

As fontes de informag¢fes no &mbito organizacional s&o muitas, com realidades
diferentes e os executivos devem estar preparados para coletar informacdes em fontes que
podem ser formais e informais e podem estar dentro ou fora da organizacdo. Dentre os tipos de
fontes e informacdes de diferentes caracteristicas, ha uma interseccdo em algum momento, onde
através de uma fonte formal, ou informal, pode-se receber informagdes internas ou externas
(ANDRIOTTI, 2008).
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A busca de informagdes em bases informacionais ou percepcles através contatos
relacionais € um processo que nem sempre é automatico no sentido das pessoas realizaram o
mesmo voluntariamente. Assim, a sensibilizacdo, a preparacao e a sistematizacdo de um tal
processo € determinante para o desempenho e adequacdo do monitoramento do ambiente a
cultura da organizagdo (JANISSEK-MUNIZ, LESCA, FREITAS, 2007). A implantagéo de um
sistema pressupde uma atitude organizacional voluntaria, criativa e pré-ativa, com engajamento
coletivo em todas as tarefas do processo. A questdo de coletividade representa um esforco
determinante, pois a analise de informacdes e transformacdo em exige implicacdo de diversos
membros da empresa, em funcdo de suas atividades, experiéncias e competéncias. Trata-se
efetivamente de um processo de aprendizagem organizacional coletivo e de gestdo de
conhecimentos, onde a organizacao, representada pelos seus membros, transforma a informacéo
coletada em compreens6es significativas do ambiente.

E pertinente igualmente refletir que n&o é o que a informagc&o gerou, mas o potencial
que ela tem, quando combinada com outras informacdes, oriundas de diversas fontes, de gerar
novas informacGes ou consolidar novas hipdteses, gerando assim novos subsidios para
alimentar a gestdo. Para tal, é determinante a organizacao esteja em situacdo de aprender com
0 ambiente, 0 que exige uma preparacdo da sua equipe para a sistematizacdo do processo de
inteligéncia.

Mas antes de tratarmos a questdo do quanto a organizacdo estd preparada para
monitorar o ambiente, vamos buscar definir o que é, afinal, a inteligéncia? Segundo Davenport
(1998), a inteligéncia faz parte da gestdo da informacdo da organizacdo, pois se preocupa com
0 ambiente externo, considerado pelo autor um dos ambientes da gestdo da informacdo. Nesse
contexto, a capacidade de reagir e o tempo de reacdo sdo qualidades fundamentais para a
definicdo de estratégias das empresas para que estas possam se tornar claramente orientadas
para 0 mercado e aproveitar as oportunidades (POZZEBON; FREITAS; PETRINI, 1997), além

de antecipar as mudancas do ambiente.

2.3.1 O Que é Inteligéncia?
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O termo inteligéncia é utilizado ha tempos pelos governos, como denominagdo da
estrutura, responsavel pelas informacGes estratégicas, de seguranga interna, combate ao
terrorismo e outras atividades que por vezes sdo apresentadas pelos meios de comunicacéo.
Para 0 mundo corporativo a inteligéncia é vista como a habilidade em lidar com a
complexidade, ou seja, a habilidade de capturar, compartilhar e extrair significado de sinais do
ambiente externo que as possam afetar positiva ou negativamente (JANISSEK-MUNIZ, 2014).

A inteligéncia além de um conceito é uma pratica voltada a auxiliar as organizacoes
na monitoracdo de ambiente e identificacdo de informacdes pertinentes, considerando-as na
definicdo dos eixos estratégicos que ela deseja implantar, provendo base para as decisdes,
(FREITAS, 2007).

Entre as muitas defini¢cbes para inteligéncia, todas consideram como requisitos a
selecdo de forma ética e legal, coleta, processamento, interpretacdo e analise e distribuicao de
informacdo especifica e no tempo correto sobre 0 ambiente, interno e externo, da organizacao.
Inteligéncia estratégica acontece a partir da analise das fontes de informacfes e técnicas
analiticas apropriadas para organizar esta informacéo a qual se torna inteligéncia somente apds
ser analisada (MYBURGH, 2004).

Para Janissek-Muniz, Freitas e Lesca (2006), a inteligéncia estratégica é realizada para
identificar ameacas e oportunidades, ajudando no desenvolvimento de planos estratégicos, na
implementacdo ou ajuste das estratégias.

As defini¢des reforcam o que foi descrito sobre a inteligéncia estratégica necessitar de
informac@es selecionadas e qualificadas através da interacdo humana, pela qual é atribuido o
seu significado e seu uso na organizagéo, auxiliando-as no posicionamento frente a contextos
de constantes mudangas, com o intuito de gerar vantagem competitiva.

O sentido de inteligéncia estratégica € mais amplo que o da inteligéncia competitiva,
de mercado, tecnoldgica, econémica, social, segundo Giacomello (2009), pois relaciona o
monitoramento do ambiente e 0s objetivos da organizacdo, indo além do monitoramento da
concorréncia e dos clientes, considerando outros atores e ambientes que podem interferir nos
resultados da organizacao.

A andlise de informagGes para a elaboracdo de cenarios macroambientais,
potencialmente impactantes na gestdo estratégica das organizacdes, faz parte do processo de
construcdo da inteligéncia (JANISSEK-MUNIZ et al., 2006). Para o autor a efetividade na
utilizacdo dos recursos e o aprimoramento no processo decisorio sdo objetivos principais da

inteligéncia.
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2.3.2 Tipos de Inteligéncia

Para Lesca (2003) existem alguns tipos de inteligéncia tais como: Inteligéncia
Tecnologica (produtos, servicos, inovacao), Inteligéncia Competitiva (concorrentes e
competidores), Inteligéncia Comercial (clientes), Inteligéncia Territorial (relacionada ao
Estado), Inteligéncia Legal (leis, jurisprudéncia), Inteligéncia Social (financas, taxas, etc..),
enquanto que a Inteligéncia Estratégica Antecipativa € uma expressao que engloba todos 0s
tipos citados, segundo uma abordagem de antecipacéo de eventos.

Para Rios e Janissek-Muniz (2014), existem tipos de inteligéncia cujas defini¢des
seguem abaixo, as quais foram reproduzidas da citacdo dos autores, mantendo citacdes de
fontes:

Inteligéncia empresarial: O processo de Inteligéncia Empresarial pode estar voltado
a trés propdsitos (DEGENT, 1986): (1) para a inteligéncia defensiva - quando relativa a
obtencgéo de informac0es destinadas a evitar surpresas; (2) para a inteligéncia passiva - quando
relativa a obtencdo de parametros para avaliar o desempenho da empresa; e (3) para a
inteligéncia ofensiva - quando relativa a identificacdo de oportunidades de negocios. A
Inteligéncia Empresarial, de forma geral, envolve um ciclo composto pelas fases de:
gerenciamento, coleta, avaliacdo, divulgagéo, utilizacdo e realimentacdo, e um conjunto de
indicadores e areas a serem monitoradas (DEGENT, 1986).

Inteligéncia empresarial estratégica ou organizacional: Sob o ponto de vista da
aplicacdo de Inteligéncia Estratégica como forma de gestdo da informacdo (FREITAS e
JANISSEK-MUNIZ, 2006, p. 8), tem-se, que “as atividades de aten¢do ¢ monitoramento para
a identificacdo de informacdes pertinentes e Uteis a tomada de decisdo podem ser suportadas
pela implantagdo de dispositivos de Inteligéncia que permitam alavancar a compreensdo do
ambiente, auxiliando na conducdo das estratégias organizacionais e no uso otimizado dos
recursos disponiveis. Todas essas atividades tém em comum a necessidade de informacéo
atualizada e disponivel de forma simples, para ser utilizada na tomada de decisdo. A
disponibilidade e o acesso a informacdo, que pressupdem, pelo menos, busca, selecdo e
armazenamento, sdo atividades que devem ser gerenciadas pela organizacdo”. Trata-se,
portanto, de uma prética voltada a auxiliar organiza¢des na sua capacidade em monitorar seu
ambiente, considerando um processo de obtencdo e gestdo da informacdo para identificar
informacdes relevantes a organizacdo e ambiente organizacional, para a implementacdo de
estratégias e a tomada de decisdo (FREITAS, 2007).
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Inteligéncia competitiva: pode ser definida como “um processo de aprendizado
motivado pela competicdo, fundada sobre a informagao, permitindo essa Ultima a otimizacéo
da estratégia da organizagao a curto e longo prazo” (QUEYRAS e QUONIAM, 2006, p. 80). O
termo Inteligéncia Competitiva, apesar de pequenas variagdes, é entendido pelos varios
estudiosos de forma bastante convergente como sendo: “o processo de coleta, analise e
distribuicdo de informagdes legal e eticamente obtidas, relativas ao entorno competitivo e de
comportamento do consumidor com o objetivo de sustentar os processos decisorios nas
organizacOes” (SIERRA ¢ RODRIGUES, 2011, p. 4). Definida como habilidade de enxergar
através e além, ficando a frente de seus competidores, conhecendo o pensamento estratégico
dos do cliente, os planos do concorrente para langamento de um novo produto, antecipando
jogadas como em um jogo de xadrez, antevendo situacfes que possam compor novas estratégias
e isto é oferecido pela inteligéncia competitiva as organizagdes (FULD, 2006 apud
CARVALHO RIOS e JANISSEK-MUNIZ, 2014):

Inteligéncia de negdcio: A Inteligéncia de Negdcios pode ser entendida como uma
ampliacdo do dominio e foco da Inteligéncia Competitiva, pois inclui 0 monitoramento de
outras variaveis ambientais além da concorréncia, além de possuir uma visdo de longo prazo
alinhada com os objetivos estratégicos da organizacdo (GILAD e GILAD, 1988).

Buscando uma convergéncia de consideracdes, conceitualmente, o dominio da
Inteligéncia de Negdcios e do monitoramento do ambiente é similar, pois ambas as praticas
estdo focadas ndo apenas em situacGes competitivas imediatas, mas, também, em fatores
econbmicos, politicos e sociais que constituem o ambiente externo global da organizacao
(CHOO, 2002). Além disso, tanto a Inteligéncia de Negdcios como o Monitoramento do
Ambiente conferem énfase a orientacdo ao futuro e as perspectivas estratégicas de longo prazo.

Business Intelligence: referente a sistemas automatizados de tratamento e
apresentacdo de informaces para solucédo de negdcios. Em uma abordagem tecnoldgica, trata-
se de um conjunto de ferramentas que apoia 0 armazenamento e andlise de informacdes,
mantendo um repositorio de dados que permite acesso aos usuarios para a extracdo destes
dados, geracdo de relatorios de forma estruturada, compartilhando nas empresas através de
redes internas (RIOS, STRAUSS, JANISSEK-MUNIZ e BRODBECK, 2011).

Inteligéncia estratégica: Algumas defini¢des para inteligéncia estratégica, de alguns
autores, foram selecionadas nas diversas literaturas visitadas e estdo descritas no quadro,

conforme segue.

| INTELIGENCIA ESTRATEGICA | AUTOR |
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IE € um processo individual e coletivo para identificar oportunidades,
antecipar problemas e expectativas. E a exploragdo de informag6es

Janissek-Muniz, Freitas e
Lesca (2006)

provenientes do ambiente externo da empresa, tendo por objetivo proteger o
patrimonio e criar novas oportunidades.

E a coleta e analise sistematica de informagdes sobre concorrentes, tendéncias
dos negécios, com foco no alcance de metas da empresa.

A |E procura levantar questdes relacionadas a analise da concorréncia, a fim
de gerar conhecimento ou variaveis para favorecer a tomada de decisdo com
foco em expansdo de mercado e lucro.

E um processo sistematico de busca de informagdes, de forma a criar novas
oportunidades e prever mudangas nas buscas pela vantagem competitiva
sustentavel.

A inteligéncia estratégica envolve-se com a analise de fontes de informacdes
e suas técnicas analiticas apropriadas para organizar toda esta informagédo —
informacdo torna-se inteligéncia somente apos ser analisada.

E um processo formado por trés etapas, que s&0: a preparagao para inteligéncia
estratégica, o processo de busca das informacoes e a etapa de atribui¢do de
significado.

IE pode ser entendida e operacionalizada a partir da analise de suas quatro
dimensdes: estrutura da informacdo, decisdo pela coleta da informacédo e seu
uso, busca e coleta da informacéo e orientacdo (individual ou estratégica).

E vista como a habilidade em lidar com a complexidade, ou seja, a habilidade
de capturar, compartilhar e extrair significado de sinais do ambiente externo
que as possam afetar de forma positiva ou negativa.

Kahaner (1996)

Vieira e Oliveira (2006)

Wright et al. (2002); Wright
e Calof (2006)

Myburgh (2004)

Jaworski, Macinnis e Kohli
(2002)

Fachinelli et al. (2007)

Haeckel e Nolan (1993)

Quadro 8: Definicdo de Inteligéncia Estratégica para alguns autores

Fonte: Compilacéo de dados pelo Autor

Inteligéncia Estratégica Antecipativa e coletiva: A IEAc é um método especifico de
monitoramento organizacional baseado na coleta, selecdo e interpretacdo de informacdes
relativas ao estado e a evolugdo do ambiente organizacional externo (LESCA, 2003). Ela é “um
processo coletivo, pré-ativo e continuo, pelo qual os membros da empresa coletam (de forma
voluntaria) e utilizam informacdes pertinentes relativas ao seu ambiente e as mudancas que
podem nele ocorrer, visando criar oportunidades de negocios, inovar, adaptar-se (e mesmo
antecipar-se) a evolucdo do ambiente, evitar surpresas estratégicas desagradaveis, e reduzir
riscos ¢ incerteza em geral” (JANISSEK-MUNIZ et al., 2006, p. 93). Dentre as informagdes
antecipativas estdo os sinais fracos (ANSOFF, 1975), possiveis de serem captados em
elementos de informacdo dispersos e de ocorréncia variada, isoladamente insignificantes, mas
relevantes como indutores de ideias ou percepgOes significativas e motivadores de agdes,

guando combinados com outros de mesmo tipo ou ndo (JANISSEK-MUNIZ et al., 2006).

* * *

Independentemente do tipo de inteligéncia adotado pela organizagdo, é determinante

que esta esteja em situacao de aprender com o0 ambiente, 0 que requer uma preparacao da mesma
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para a realizacdo de um conjunto de praticas que sistematizem e incorporem 0 processo de
inteligéncia em suas atividades habituais. Tem-se assim a questdo do quanto as empresas

estariam preparadas para tal.

2.4  MATURIDADE ORGANIZACIONAL EM INTELIGENCIA

Pensar inteligéncia remete a ideia de organizagbes com capacidade de monitorar
informacdes ambientais para responder satisfatoriamente aos desafios e oportunidades que se
apresentam continuamente (TARAPANOFF, et al., 2000). A inteligéncia visa fortalecer um
comportamento adaptativo a organizacao, permitindo que estas se movimentem em torno dos
seus objetivos, produtos e servigos, como resposta a novas demandas do mercado e a mudancas
no ambiente.

A construcdo da maturidade organizacional € um processo que permite olhar o proprio
ambiente como agente gerador de incertezas, na medida em que envolve instabilidade,
complexidade e dinamismo, afetando diretamente o processo de gestdo da informacéo,
(JANISSEK-MUNIZ, 2014). Para a autora, a organizacao que ndo conhece seu ambiente e sua
potencialidade, pode despender esforgos redundantes e de baixa eficdcia em atividades
rotineiras e imprevistas.

Essencialmente a maturidade organizacional esta relacionada ao desenvolvimento de
uma entidade ao longo do tempo (KLIMKO, 2001 apud ZUQUETTO e BELTRAME, 2014),
em uma determinada atividade. A sistematizacdo de um processo de inteligéncia deve evoluir
de um nivel basico até um nivel de exceléncia, mas para tanto as organizacdes precisam adotar
praticas adequadas em seus processos internos.

O nivel de maturidade de uma organizacdo é uma indicacdo do desempenho da
organizacdo em uma determinada disciplinada ou conjunto de disciplinas. Conforme Zuquetto
e Beltrame (2014) um nivel de maturidade é composto por préaticas especificas e genéricas
relacionadas a um conjunto predefinido de areas de processos que melhoram o desempenho
global da organizacéo.

Conforme ilustrado na figura 4, Rodrigues e Riccardi , 2007 (apud SIERRA, 2011)
definiram um modelo que classifica a maturidade de inteligéncia organizacional em cinco
niveis:

— Informal, como sendo incipiente, sem norma ou estrutura definida;

— Formal, onde a inteligéncia ja tem um sistema estruturado e normatizado;
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— Disciplinado, quando o sistema esta incorporado e é praticado pela organizacéo;

— Controlado, que é caracterizado pelos processos de avaliacdo de desempenho do
sistema; e

— Nivel otimizado, que o caracteriza pela ampliacdo da abrangéncia do sistema e
aperfeicoamento. Segundo o autor quanto maior o nivel de maturidade, maior a

capacidade competitiva da organizacdo em funcédo das informagdes que provem.

; OTIMIZADD — Amplisdo e aperfeigoade. Forte experiéncia em IC \
I Mivel § IC suporm os processos decizorios e de inovagio estratégica. Forte
/ = ~ empreendedorismo corporative. Suporte incisive a GC.

i
’ CONTROLADC — Avaliado pele desempenho. Experiéncia em IC
o MNivel 4 consolidsda. Pardmetros & indicadores de desempenho definidos.
e i Anditamento e avaliagdo do retorno da IC. Inovagio e sistematizada.

.r' . - -

f- |

7 7 DISCIPLIMNADG — Incorporado e praticado. Experiéncia moderada em IC. ]
'l Nivel 3 Equipes observam procedimentos padries definidos. Elemantos constiutives |
e AIMCianam de forma interrada. Empraendedorisme e inovacio sdo incinientas. |

T L L B T I L [ R PSSP ICHPET SR

o

a | FORMAL — Estrumrade e nommatizado. Existéncia de infra-estrumura de TI voltada
i Nivel 2 | para a IC. Pouca experiéncia em IC. Os elementos constituintes estdo criados & o3
i tmie s s s e e DIOCESS05 de funcionamento estdo definidos. Elementos nde funcionam intesrados.
. N ———

-4 Mivel 1 INFOPMAL - Incipiente, sem norma ou estrofara definida. Menhuma experiéncia sm IC. |
J Existéncia de infra-estmatura de TI. mas ndo orentada para IC. /

Figura 4: Niveis de maturidade em uso de inteligéncia
Fonte: Rodrigues e Riccardi 2007 (apud SIERRA, 2011)

Para Rodrigues et al. (2013) cada vez menos o sucesso empresarial depende da sorte
ou da intuicdo pessoal dos executivos com relacdo as possiveis tendéncias do negdcio, pois de
uma forma ou de outra, as empresas acompanham diariamente a atuacdo dos seus concorrentes,
seja de maneira informal, ou atraves de um sistema organizado.

Shossler e Janissek-Muniz (2014) mencionam uma pesquisa divulgada em 2013, pelo
IBRAMERC (Instituto Brasileiro de Inteligéncia de Mercado) na qual é evidenciado o nivel de
maturidade da area de Inteligéncia no Brasil. Os resultados apontaram que 74% (Figura 5) das
empresas diziam possuir uma estrutura formal de Inteligéncia, porém esta estrutura configura-
se mais como uma funcdo do que como uma area, visto que, ela esta pulverizada em diversos

departamentos-clientes (Figura 6).
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ESTRUTURA (AREA) FORMAL ODibramerc

74%

M Sim W Nao

Figura 5: Existéncia de Estrutura Formal de Inteligéncia
Fonte: IBRAMERC (2013) - Instituto Brasileiro de Inteligéncia de Mercado

PRINCIPAIS CLIENTES Bibramerc

M Area de Comercial
o Area de Marketing
 Area de Estratégia/Planejamento/Novos Negdcios
o Presidente ou Diretor de Unidade de Negécio
 Area de Produtos
# Area de Pesquisa e Desenvolvimento
w Area de Inovagdo
w Area Financeira
Area de Fusdo e Aquisicdo
w Area de Suprimentos/Compras

Figura 6: Principais Clientes de Inteligéncia
Fonte: IBRAMERC (2013) - Instituto Brasileiro de Inteligéncia de Mercado

Com base na pesquisa acima pode-se supor que maturidade organizacional é
consequéncia da evolucdo do entendimento dos executivos, gestores e diretores sobre o que é e
como se estrutura a empresa para trabalhar a inteligéncia e assim conectar os profissionais a
esta rede que evoluira pelo fomento do compartilhamento e da colaboracao.

O desafio para as organizacdes evoluirem em sua trajetoria para um entendimento
sobre a importancia de ter processos constantes e continuados de construcdo da inteligéncia
talvez esteja em romper fronteiras organizacionais que limitam a percepcao e o aproveitamento
das fontes informais existentes e as conecte com outras fontes que possam resultar em
significados e sinais, nunca antes percebidos pela organizacao.

A inteligéncia tem como premissa 0 monitoramento do ambiente, mas independente
do tipo de inteligéncia, a organizacao precisa estar preparada, propensa a realizar as atividades
de coletar, armazenar, processar e difundir as informagdes entre os envolvidos da estrutura
organizacional. Para dar inicio ao processo, se faz necessaria a realizagdo de um diagnostico,
sob a Otica de identificar como as organizagBes se encontram frente aos requisitos

organizacionais para monitorar o ambiente.
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Com este intuito o presente estudo esta embasado e tera como enfoque realizar um

diagndstico junto as empresas do setor moveleiro, para identificar como as empresas deste

segmento se encontram com suas praticas de gestdo frente aos requisitos organizacionais de

monitoramento do ambiente. Através dos constructos desenvolvidos no referencial tedrico,

constroem-se linhas de pensamento e analise capazes de fortalecer outras construcfes praticas

relacionadas ao tema de pesquisa.

A escolha do segmento se faz por afinidade e pelo entendimento de que este é um

segmento importante para a economia do estado, portanto justificam-se estudos, pesquisas e

fundamentac6es tedricos que sirvam de referéncia e aproximem gestores e executivos, de novos

conhecimentos que permitam levar a ado¢do de novas metodologias e préaticas, como estimulo

comum a melhoria de suas decisdes e evolucdo de seus negdcios.

Questdo de Pesquisa

Referenciais

Objetivos

As empresas estao
preparadas para
monitorar seu ambiente
pertinente e considerar
a inteligéncia na
definicdo de suas
estratégias?

Importancia da Informacéo
para a Tomada de Decisédo

Identificar como as empresas
pesquisadas tratam as informacoes
relativas ao negécio

Monitoramento do
Ambiente Externo

Analisar os dados coletados e tracar
perfil do segmento, com relacdo aos
itens pesquisados.

A Inteligéncia como
Sistematizagéo do
Monitoramento do
Ambiente

Diagnosticar como as empresas
estédo posicionadas com relagéo ao
tema Inteligéncia Estratégica
Antecipativa.

Maturidade
Organizacional

Identificar o nivel de maturidade
das organizag6es pesquisadas
quanto a analise de ambiente

Quadro 9: Expositivo de literatura e Objetivos
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3 METODO DE PESQUISA

3.1 ENQUADRAMENTO DA PESQUISA

Para esta pesquisa foi utilizado o multimétodo que nada mais é do que uma
combinacdo entre os metodos qualitativos e quantitativos. Ambos ndo se excluem, embora
guardem diferencas quanto a forma e énfase (NORONHA e FREITAS, 2000 apud MIGUEL,
2007). Para o autor o método qualitativo € um conjunto de diferentes técnicas interpretativas
que visam descrever e decodificar os componentes de um sistema complexo de significados,
tendo como objetivo traduzir e expressar o sentido dos fenémenos do mundo social, reduzindo
a distancia entre indicador e indicado, teoria e dados e entre contexto e acao.

Seguindo a definicdo do enquadramento da pesquisa, esta foi de carater descritivo,
guanto a natureza do relacionamento entre as variaveis; quanto ao objetivo ou grau de
cristalizacdo do problema, serd de natureza exploratdria; quanto ao escopo da pesquisa, em
termos de profundidade e amplitude, sera o estudo de caso através de entrevistas estruturadas.

O estudo de caso é caracterizado pela aplicacdo de uma pesquisa junto aos fabricantes
de mdveis planejados, associados a MOVERGS. Para Rodrigues (2014) o estudo de caso pode
ser aplicado em casos decisivos ao testar uma teoria bem-formulada ou em casos raros ou
extremos. Também € aplicavel em casos representativos, tipicos, reveladores ou longitudinais.
O estudo de caso, nesse sentido, deve ser conduzido de maneira assertiva, segundo um

protocolo de pesquisa de modo a garantir esses pontos fundamentais.

3.2 CONTEXTUALIZACAO DA PESQUISA

Através de apresentacdo da proposta do tema de pesquisa ao Presidente da
MOVERGS, foi possivel iniciar a viabilizacdo deste trabalho. Desde o inicio dos contatos
houve a predisposi¢do da entidade ao envolvimento, manifestando interesse em colaborar,
liberando material, informacdes sobre o setor e auxiliando na formulagdo dos requisitos para
definicdo da amostra. Com esta manifestacdo de interesse, ocorreu a definicdo dos critérios para
a selecdo das empresas que seriam pesquisadas, uma vez que a entidade detém o conhecimento
sobre seus associados e sobre as empresas que entende como representativas no setor, para

compor a amostra.
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Os requisitos ou caracteristicas utilizados para a configuragdo da amostra séo:
a) Industrias de moveis planejados do Rio Grande do Sul;
b) Industrias que sejam associadas a entidade MOVERGS;
c) Industrias que atuem na comercializacdo de seus produtos através de rede de

lojas exclusivas, especializadas ou franquias.

A entidade conta com 500 associados, entre fabricantes de moveis e colchdes,
distribuidos em 75 municipios do Rio Grande do Sul. Deste nimero foram selecionados apenas
os fabricantes de mdveis planejados e que atuam no mercado através de redes de lojas
exclusivas ou especializadas. Portanto na defini¢cdo do publico-alvo ndo foram contempladas
marcas de fabricantes de planejados que utilizam redes de magazines ou lojas multimarcas para
venderem seus produtos.

O motivo de escolha, usando como critério o modelo de atuacdo no mercado,
restringindo as demais formas de constituicdo desta relagéo, foi justificada pelos diversos casos
de fechamento de lojas, que atuam com uma Unica bandeira, representando, portanto, um Unico
fabricante. Nos casos de fechamento, a responsabilidade e o 6nus gerado a partir do fato
ocorrido, passam a ser inteiramente das fabricas que permitiram ser representados por gestores
ineficientes. O interesse foi despertado no sentido de diagnosticar como o0s temas inteligéncia
e informacgdes sobre 0 ambiente externo sdo conduzidos dentro das empresas com este perfil de
atuacéo.

Para a entidade MOVERGS a proposta de realizacdo da pesquisa permitira conhecer
melhor o comportamento dos associados com relacdo ao tema e servird de instrumento para

alavancar agdes de melhoria para o setor.

3.3 OPERACIONALIZACAO DE PESQUISA

O estudo foi realizado no periodo de agosto de 2014 a novembro de 2015.
Primeiramente, entre os meses de agosto e novembro de 2014, foi promovido um momento de
sensibilizacdo sobre o tema “monitoramento do ambiente e suas implicagdes na estruturacao da
inteligéncia organizacional”, para 0s executivos da entidade MOVERGS. A participagéo ativa
do Presidente da entidade, na definicdo das empresas qualificadas como publico alvo e na
viabilizacdo dos convites, para que estas empresas participassem da pesquisa foi fundamental,

uma vez que é grande conhecedor do mercado e do perfil das empresas associados.
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Enguanto a composicéo da relacdo de empresas que comporiam o publico alvo, para a
realizacdo das entrevistas, era construida, foi realizado um pré-teste envolvendo trés empresas
gue compunham a amostra. Assim ocorreu a validacao das questfes da entrevista e ndo foram
sugeridas alteracdes pelas organizacdes entrevistadas.

Apo6s a composicao da lista de empresas alvo para as entrevistas e o envio da carta do
presidente da entidade, passou-se a fase de contato para agendamento de coleta de dados, que
ocorreu através da aplicacdo de uma entrevista estruturada ou diretiva. As entrevistas
ocorreram, excluindo-se o periodo de pré teste, entre 0s meses de maio e novembro de 2015. A
escolha da técnica foi pela complexidade das questdes, o que poderia dificultar o entendimento
e por esse motivo, vir a distorcer as respostas concedidas.

As raz@es para realizar uma entrevista sdo diversas (NIQUE e LADEIRA, 2014) e no
caso da aplicacdo deste meétodo, para o desenvolvimento da proposta deste trabalho, o que
colaborou foi o envolvimento da entidade, na pessoa do presidente, tanto na definigdo de quem
seriam as empresas pesquisada, quanto na avaliacdo da atuacdo dessas empresas no mercado
moveleiro.

A formulacao do protocolo de diagnostico para a aplicacdo da entrevista foi baseada
nos estudos iniciais de LESCA et al (1995) e LESCA, H. (1991), e adaptado por Janissek-
Muniz e Lesca (2003). O questionario estd apresentado no Anexo 1, e contempla as se¢des
Inteligéncia Comercial; Inteligéncia Competitiva; Inteligéncia Tecnol6gica; Fontes de
Informacdo Exploradas; Transmissdo e Acesso a Informacéo; Fun¢éo Escuta; Estilo de Direcéo;
Implicacdo dos Membros da Empresa; Uso da Informacdo para fins Estratégicos e Internet. As
informacdes obtidas através das respostas as questdes de cada sec¢do, nortearam todas as analises

que estardo apresentadas no capitulo de resultados.

3.3.1 Coleta de Dados

Inicialmente foi aplicado o pré-teste do protocolo de diagnéstico junto a trés empresas
da relacéo de publico-alvo. A partir deste momento foi possivel definir o tempo medio para a
aplicacdo da entrevista, chegando ao entendimento de que as questdes estavam adequadas e que
ajustes ndo seriam necessarios.

Em um primeiro contato com as empresas, apds o envio da carta pelo Presidente da
MOVERGS, a duvida que surgia era sobre o qué seria questionado, e mesmo esclarecendo que

0 contetido abordado ndo entrava nas mindcias de informacdes estratégicas ou resultados
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obtidos pela operacdo da empresa, algumas solicitavam apreciacao prévia do questionario, para
posteriormente definirem uma agenda presencial.

Apols a andlise prévia das questbes, pelas empresas que assim solicitavam, foi
estabelecido o contato presencial e a partir dai houve interacdo positiva entre pesquisador e
respondentes, 0 que possibilitou propor que as respostam fossem conduzidas no sentido de
entender e levar os questionamentos ao nivel de avaliacdo das praticas da empresa.

O procedimento de acompanhamento as empresas presencialmente, para a aplicagdo
da pesquisa foi adotado, pois o histérico da entidade € de que as empresas normalmente ndo
respondem as pesquisas. Esta préatica foi priorizada, porém para alguns casos, foi solicitado o
envio do arquivo contendo o0 questionario aos respondentes e esses retornaram o arquivo com

as devidas respostas.

3.3.2 Procedimentos de Anélise

A aplicacdo da pesquisa representou a principal fonte de dados para este estudo e sua
aplicacdo ocorreu com acompanhamento do entrevistador, que manteve o roteiro com as
questdes orientando a entrevista, porém abrindo espaco para manifestacGes pertinentes aos
guestionamentos, que muitas vezes pareciam uma reflexdo do entrevistado sobre o seu modelo
de gestéo.

Apos a coleta dos dados, a partir da entrevista, foi utilizado o aplicativo Sphinx iQ
para a tabulacdo das informacdes coletadas, formando um banco de dados que norteou as
analises. A andlise de dados utilizada no presente estudo foi qualitativa (entrevistas e contato
com respondentes) e quantitativa (respostas a entrevista), visando a interpretacdo dos dados
coletados.

Para a parte qualitativa a abordagem é mais associada a andlise léxica e de conteudo,
e pressupdem a analise de poucas fontes ou dados em um procedimento exploratério ou de
elaboracdo de hipéteses (FREITAS e JANISSEK-MUNIZ, 2000). Conforme Freitas e Janissek-
Muniz (2000, p. 29) a analise Iéxica consiste em fazer uma andlise além do texto realizando
“uma analise do léxico (o conjunto de todas as palavras encontradas nos depoimentos ou
respostas)”. Assim a analise 1éxica foca no significado aprofundado dado a cada resposta, pela
forma e extensdo desta, e de cada palavra-chave presente nos textos por sua forma e

quantidades. Ja a analise de contelido “consiste em uma leitura aprofundada de cada uma das
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respostas, onde, codificando-se cada uma, obtém-se uma ideia sobre o todo” (FREITAS, 2000;
apud FREITAS e JANISSEK-MUNIZ, 2000, p. 29).

Para a parte quantitativa foram realizadas andlises estatisticas (média, parte, soma,
desvio-padréo, etc.) usando software Sphinx iQ, adequado ao conjunto de dados que foram

possiveis de coletar atraves da aplicacdo da entrevista estruturada.
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4 RESULTADOS

Nesta fase apresentamos os resultados apurados a partir da aplicacdo da entrevista
estruturada, permitindo construcdes sobre cada questdo pesquisada, bem como correlacdes
pertinentes para formulacdo de parecer, 0s quais estardo dispostos e serdo apresentados em
sequéncia. Um resumo das respostas ao questionario esta apresentado no Anexo 2.

Com o objetivo de proporcionar ao setor o contato com abordagens por vezes distantes
da rotina das empresas, e isto considerando que possivelmente 0s gestores em suas atribuladas
atividades ndo tenham claros entendimentos sobre estas construgfes tedricas, buscou-se
conduzir analises de préticas que impactam nas decisfes estratégicas das empresas.

Com a concordancia da entidade MOVERGS, que desde o inicio mostrou-se
entusiasmada com a possibilidade de pesquisa na area de inteligéncia, este trabalho podera
formar base de pesquisa para outras producdes e fomentar o meio académico com este estudo

sobre 0 ramo moveleiro.

4.1 ANALISE DE PERFIL DA AMOSTRA

O levantamento sobre quais empresas cumpriam 0s requisitos para a composicao da
amostra foi efetuado pela gestdo executiva da entidade MOVERGS e analisado pelo presidente
que, com base nos seus conhecimentos sobre o setor e a respeito da trajetoria de cada empresa,
ajustou as informacdes até chegar a uma relacdo final de empresas a serem pesquisadas.

Algumas organizagdes que compunham a relagdo inicial para aplicacdo da pesquisa,
durante a elaboracdo deste trabalho, passaram a integrar a lista de empresas em processo de
fechamento. Outras em decorréncia dos movimentos do mercado, ndo preenchiam mais o perfil
definido pelo projeto de pesquisa, pois haviam alterado sua estratégia de atuagdo comercial para
multimarcas e ndo mais atuavam com rede de lojas exclusivas ou especializadas.

Inicialmente a entidade levantou um nimero de 60 empresas para integrar a relacéo e
posteriormente serem submetidas a uma analise de perfil, dentro dos requisitos estabelecidos
para composicdo da amostra. Ao final das analises chegou-se a um namero de 32 empresas,
sendo que dessas, somente 25 se sensibilizaram com o estudo e aderiram ao projeto de pesquisa.

Um dos requisitos que integrou a qualificagdo das empresas para comporem a amostra

foi a de atuarem no mercado com rede de lojas exclusivas ou especializadas. Modalidade que
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figura como principal canal de distribuicdo do varejo de moveis, que representou em 2015
68,8% dos volumes de venda do segmento moveleiro.

Outro requisito usado para a composicdo da amostra foi o de serem fabricantes de
moveis planejados. Politica de producdo que figura em segundo lugar na producdo de méveis
no estado, sendo precedida pela produgdo de moveis em série, que representa mais de 70% da
producao.

Todas as empresas pesquisadas sdo associadas MOVERGS e estdo situadas no Rio
Grande do Sul e conforme posicéo do Presidente da entidade, a selecdo que efetuou foi pela
relevancia que representam dentro do setor moveleiro. Condigdo de analise que levou a
exclusdo de outras empresas, que mesmo atendendo aos critérios estabelecidos pela definicao
do perfil da amostra, ndo se qualificavam dentro do setor, segundo a entidade, como relevantes
para justificar o estudo.

O municipio de Bento Gongalves detém mais de 20% da producdo de moveis do
estado, sendo que 60% das empresas que cumpriram 0s requisitos para compor a amostra da
pesquisa localiza-se neste municipio. Em sua maioria sdo empresas que adotam estratégias que
sdo seguidas pelas demais, portanto a amostra tem em sua composi¢do as principais empresas
do segmento de planejados e isso deve ser considerado para o entendimento da relevancia das
respostas obtidas na aplicacéo da pesquisa.

Durante o processo de coleta, varios foram os entraves para que efetivamente ocorresse
a sensibilizacdo e para que a participacdo no estudo fosse provocada junto as empresas. A partir
da adesdo pelos respondentes, foi possivel iniciar a coleta e levantamento de informacdes,
formando um banco de dados como resultado e a partir deste ponto iniciar as analises.

Diversas formas de contato foram exercitadas, apds o envio da carta convite pelo
presidente da entidade MOVERGS e uma certa insisténcia se fez presente para que o nimero
de vinte e cinco empresas compondo a amostra, fosse atingido.

Os respondentes da pesquisa, em sua maioria, sdo profissionais ligados a gestéo das
empresas, desde proprietarios que ocupam cargos de direcdo, até coordenadores de area.

Inicialmente foi enviado um e-mail pelo presidente da entidade que comunicou,
através de um texto conjuntamente elaborado, do que se tratava a pesquisa e da importancia da
participacdo das empresas no estudo. A entidade usou enderecos de e-mail de seu cadastro, 0
que a levou a identificar desatualizagcBes em sua base de dados, estendendo assim o inicio dos
contatos.

Apds o prévio envio dos e-mails, iniciou-se o contato por telefone para o agendamento

da visita. Alguns enderecos de e-mail chegavam as areas de marketing ou recursos humanos
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das empresas, entdo foi necessario adequar a quem se destinava o questionamento, para que
uma agenda fosse definida.

Alguns representantes das empresas solicitavam o0 arquivo para avaliacdo dos
questionamentos apresentados, pois dependendo desta analise, tomariam posicdo quanto a
participagdo ou ndo da empresa, na elaboragéo do estudo.

Alguns contatos ndo surtiram retorno e mesmo insistindo e esclarecendo sobre a
importancia do envolvimento do meio corporativo ao ambiente académico, ndo houve interesse
por parte de alguns dirigentes de empresas.

Ao final da coleta de dados chegou-se a participacdo de 25 empresas, fabricantes de
moveis planejados e que atuam no mercado com rede de lojas, administradas por investidores

chamados de lojistas, cuja atuacdo limita-se a representar uma Gnica marca de um fabricante.

Perfil das Empresas Pesquisadas

4% 4%
4%

H Bento Gongalves
B Bom Principio

m Caxias do Sul

M Flores da Cunha
B Garibaldi

4%
m Salvador das Missoes

Tupandi

Figura 7: Perfil das Empresas Pesquisadas

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

O tempo de atuacdo destas empresas dentro do segmento moveleiro é bem variado e
fica entre a faixa de 07 a 68 anos. A forma de atuacdo junto ao mercado consumidor é o que
mudou ao longo da trajetoria de todas essas empresas, sendo que normalmente as mudancas séo
implementadas nas empresas de maior expressdo e as demais adotam as mesmas praticas e

adaptam o seu negdcio, as estratégias ja implementadas por parceiras do segmento.
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B Anos de Atuagdo

Figura 8: Tempo de Atuacdo no Mercado das empresas Pesquisadas

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicagdo da pesquisa

A sequir serdo apresentadas as analises efetuadas com base no retorno da aplicacao da
pesquisa, ao publico ja mencionado.
Com relacdo ao sexo dos respondentes, o publico esta representado por 68% de

individuos do sexo masculino e 32% do sexo feminino.

Perfil dos Respondentes

H Masculino

® Feminino

Figura 9: Perfil dos respondentes a Pesquisa

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa
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Analisando o perfil dos cargos ocupados pelos profissionais respondentes e
confrontando com a informacéo sobre o sexo, pode-se verificar que ha um predominio de 70%
da amostra, para a ocupacdo dos cargos de diretor e gerente, por profissionais do sexo

masculino.

Cargo e Sexo dos Respondentes

B Maculino ® Feminino

Diretor Gerente Supervisor  Coordenador  Controller

Figura 10: Cargo e Sexo dos Respondentes

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Quanto ao nuamero de funcionérios entre as empresas pesquisadas temos 64% das
empresas com menos de 200 funcionarios; 24% das empresas na faixa entre 200 a 399
funcionarios; 8% das empresas correspondem a faixa entre 600 e 799 funcionarios e 4% das

empresas na faixa entre 800 e 999 funcionarios:

Quantidade de Profissionais

4%

H menos de 200
H De 200 a 399
™ De 600 a 799
m De 800 a 999

Figura 11: Faixas de Quantidade de Profissionais das Empresas Pesquisadas

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa
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As respostas recebidas através da aplicacdo da pesquisa serdo analisadas a seguir e

estardo dispostas conforme o ordenamento referenciado no questionario.
4.2 ANALISE DESCRITIVA INDIVIDUAL

A andlise apresentada a seguir tem por objetivo fornecer exposicdo descritiva do
resultado das variaveis envolvidas na pesquisa aplicada a este estudo. Neste primeiro bloco as
analises estarao descritas isoladamente, dentro de cada grupo do método utilizado, construindo

a base de informacdes e entendimento para composi¢oes de analises subsequentes.
4.2.1 Andlise da Inteligéncia Comercial

Os questionamentos deste grupo estdo relacionados as informacdes coletadas pelas
empresas relativas aos seus clientes e potenciais clientes.

No guestionamento sobre a realizacdo de acompanhamento personalizado dos clientes
(ao menos de seus principais clientes), 92% responderam que realizam acompanhamento e 8%
responderam que nao realizam acompanhamento.

A figura abaixo demonstra o resultado obtido através da tabulacdo das respostas.

Qt.

J sim 23 92,0%
| DED 2 [18,0%

Total 25

Figura 12: Realizagdo de Acompanhamento Personalizado dos Clientes

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Quanto a atualizacéo dos registros dos acompanhamentos dos clientes, mantendo-os
confiaveis a qualquer momento, 68% dos respondentes consideram que sim, que mantém o0s
registros atualizados e confiaveis e 32% consideram que ndo mantém os registros atualizados.

A figura abaixo demonstra o resultado obtido atraves da tabulagéo das respostas.
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Qt.

I sim 17 68,0%
I Nzo 8 32,0%

Total 25

Figura 13: Atualizacdo dos Registros

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Para a questdo sobre o tipo de informacdo armazenada nas bases de dados da
organizacdo, nenhum dos respondentes diz armazenar somente informacdes contabeis ou
informagdes qualitativas, visando exploracdo de dados e antecipacao de relagdes futuras. Porém
44% dos respondentes diz armazenar informacgdes contabeis e comerciais (estatisticas) e 56%
diz registrar os trés tipos de informacdes em sua base de dados.

Este resultado demonstra que para uma analise da inteligéncia comercial o tipo de
informacdes relevantes sdo as que visam a exploracdo de dados e antecipagdes futuras, porém
esta resposta ndo foi uma opcéao de escolha dos respondentes e 0s 56% que disseram registrar
0s trés tipos de informacdes em suas bases de dados, estas se referem a informag6es contabeis
e comerciais para a maioria dos respondentes.

A figura abaixo demonstra o resultado obtido através da tabulacéo das respostas.

Qt.

ISomente informacdes contabeis 0 |0,0%

I Informacgbes contabeis e comerciais (estatisticas) 11 I 44,0%
Qualitativas visando exploracéo de dados e antecipacao de relacgdes futuras 0 0,0%
Registramos estes trés tipos de informacdo em nossas bases de dados 14 156,0%

Total 25

Figura 14: Tipos de InformacBes Armazenadas

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacéo da pesquisa

A existéncia de algum registro ou gestdo de clientes potenciais para 84% do publico
pesquisado é considerado como existente, sendo que 16% reconhece ndo possuir registro ou
gestdo para potenciais clientes. A figura abaixo demonstra a tabulacdo das respostas.

Qt.

J sim 21 84,0%
S 4 W16,0%

Total 25
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Figura 15: Gestéo de Clientes Potenciais

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Em relacgdo a classificagdo dos registros de fornecedores atuais; necessidades atuais e
futuras; acompanhamento da estratégia e presenca no mercado atual e potencial, 64% entendem
serem ricos em informacdes e 36% se reconhecem como pobres em informacdes.

A classificacdo das informagcfes como ricas ou pobres, advém da estruturacdo do
método desenvolvido pelo Professor Humbert Lesca, portanto é na verdade uma aplica¢éo do

método j& construido e sem alteracGes. A partir da figura abaixo fica demonstrado o resultado.

Qt.

I Ricos em informacdes 16 64,0%
I Pobres em informagdes 9 36,0%

Total 25

Figura 16: Classificacao dos registros de Fornecedores

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Para o trato da atualizacdo regular destes registros afim de que sejam considerados
confidveis a qualquer momento, 56% confirma estas atualizagdes e 44% admite ndo manter
estes registros atualizados. Neste ponto se apresenta grande oportunidade de melhoria no
sentido de usar melhor o recurso que ja foi investido para a captacdo das informacdes e registro,
mantendo-os atualizados. Abaixo a figura demonstra a tabulacdo conforme resultado da
utilizacdo do aplicativo.

Qt.
I sim 14 56,0%
I Nzo 1 =4,0%
Total 25

Figura 17: Atualizacdo Regular dos Registros

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa
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4.2.2 Anélise da Inteligéncia Competitiva

As andlises das respostas relacionadas a este bloco estdo relacionadas as informacdes
coletadas pelas empresas quanto aos concorrentes e competidores de mercado.

Questionados sobre a existéncia de muita rivalidade entre os concorrentes do mercado
de atuacéo, pertinente aos integrantes da amostra, 100% confirmam esta existéncia. Neste ponto
todos os respondentes foram unanimes e o entendimento foi igualitario, demonstrado na figura

abaixo.

Qt.

I sim 25 100,0%
I Nao 0 [0,0%

Total 25

Figura 18: Existéncia de Rivalidade no Mercado de Atuacéo

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Para a existéncia da probabilidade de surgimento de produtos de substituicdo no
mercando em que estdo inseridos, 72% dos entrevistados afirmam existir esta probabilidade,
porém para 28% o entendimento é de que esta probabilidade inexiste. Para esta questdo é
interessante observar que as respostas tiveram um olhar simplista focando apenas na fabricacédo
ou necessidade de consumo das solugdes em planejados. As substituicdes podem vir inclusive
pela forma de consumo deste produto especifico, o que implica em uma mudanca significativa

do segmento. Abaixo a figura demonstra o resultado tabulado.

Qt.

J sim 18 72,0%
I Nzo 7 [28,0%

Total 25

Figura 19: Surgimento de Produtos de Substituicdo

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacéo da pesquisa

O poder de negociacdo dos clientes é, para 92% do publico entrevistado, muito
importante e apenas 8% julga como pouco importante. No mercado de planejados existem
muitas opcBes para 0s consumidores, entdo o poder de negociacdo certamente € significativo,

assim como € o entendimento da maioria dos respondestes, explicitado na figura abaixo.
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Qt.

I Pouco importante 2 §8,0%
I Muito Importante 23 92,0%

Total 25

Figura 20: Poder de Negociacdo dos Clientes

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

J& o poder de negociacdo dos fornecedores no seu mercado de atuacéo, é para 100%
do publico entrevistado, muito importante. Os respondentes sdo unénimes em avaliar o poder
de negociacao dos fornecedores, pois para a aquisi¢do da matéria prima principal, contam com

uma lista restrita de fornecedores. Abaixo, a figura demonstra o percentual obtido nas respostas.

Qt.
IPouco importante 0 0,0%
I Muito Importante 25 Lmo,o‘%
Total 25

Figura 21: Poder de Negociacdo dos Fornecedores

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Quanto a abordagem sobre a organizacao ter o reflexo de questionar a respeito do setor,
até mesmo associando-as a outras empresas, 76% do publico afirma que ha esta pratica, porém
24% respondeu negativamente. O segmento preserva as informagdes que formata e as
discuss@es ficam restritas a questdes mais superficiais, ligadas a conducédo de informacdes sobre
a conduco de recursos humanos. E um segmento bastante competitivo e tem sua maior atuaco
em termos de numero de fabricantes concentrado em uma regido apenas, o0 que favorece o

compartilhamento de informagdes na informalidade. A figura abaixo demonstra 0s percentuais
apurados.

Qt.

f sim 19 76,0%
f Nao 6 [24,0%

Total 25

Figura 22: Questionamentos a Respeito do Setor

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa
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Para a questdo sobre a empresa saber citar 0 nome dos seus principais concorrentes,
entre a amostra, 96% responderam que sabem citar de cabeca e 4% responderam que sabe citar
a partir de consulta a uma lista. Para esta questdo ndo houve respostas negativas e abaixo segue

figura demonstrando a tabulacéo.

Qt.
I Sim, de cabeca 24 96,0%
I Sim, se consultar uma lista 1 14,0%
Né&o 0 (0,0%
Total 25

Figura 23: Conhecimento dos Principais Concorrentes

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacio da pesquisa

As informacOes coletadas sobre os concorrentes atuais ou potenciais, das empresas
pesquisadas, estdo classificadas como muito ricas por 56% do publico respondente e como
muito pobres pelos restantes 44%, participantes da pesquisa. O fato de ndo haver muitas fontes
formais de informacGes sobre concorrentes é demonstrado pelo percentual de respondentes que

classifica as informag6es como pobres, o que fica demonstrado na figura abaixo.

Qt.

J Muito ricas 14 56,0%
I Muito pobres 11 44,0%

Total 25

Figura 24: Classificacdo das informacdes sobre a Concorréncia

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Quanto a atualizacdo regular destas informacdes, de forma que possam ser
consideradas confiaveis a qualquer momento, a analise das respostas aponta que 40% dizem
atualizar as informacodes e 60% dizem ndo as manter atualizadas. As informacdes sdo escassas
e 60% ndo as mantém atualizadas, o que pode invalidar o esfor¢co em capta-las. Abaixo a figura
demonstra as respostas obtidas.

Qt.

I sim 10 40,0%
IS 15 60,0%

Total 25

Figura 25: Atualizacdo Regular das Informacdes da Concorréncia

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa
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4.2.3 Anélise da Inteligéncia Tecnoldgica

Na andlise da inteligéncia tecnoldgica, a qual se refere as informacdes referentes aos
produtos, servicos e inovacdo, foram aplicadas questdes que demonstram a situacdo da empresa
com relacdo ao tema deste grupo de estudo.

Com relacdo ao negdcio da empresa integrar componentes tecnolégicos evolutivos,
76% dos respondentes entendem que sim, que o negdcio da empresa integra componentes
tecnoldgicos evoluidos e para 24% a resposta € negativa. O segmento, em sua maioria, investe
em tecnologia para a evolucdo do parque fabril e melhoria da producdo. A aplicacdo de
tecnologias limpas também é uma préatica entre as maiores empresas deste segmento, que

fizeram parte da amostra. A figura abaixo explicita as respostas obtidas.

Qt.

J sim 19 76,0%
I Nao 6 [24,0%

Total 25

Figura 26: Integracdo de Componentes Tecnoldgicos Evolutivos no Negdcio

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacio da pesquisa

A acdo de identificar centros de pesquisa engajados em temas relacionados aos
produtos ou servicos da organizacao é considerada para 64% dos respondentes, como atividade
que ocorre dentro da empresa. Porém 36% entendem que ndo ha acdo dentro da organizacao
neste sentido. O setor moveleiro conta com entidades focadas em pesquisa e melhoria do
processo produtivo e algumas fomentam estas pesquisas. Mesmo assim ainda ha uma parcela
de empresas distantes desta realidade e que poderiam usufruir desta aproximacdo. Abaixo a

figura demonstra o que foi tabulado pelo aplicativo.

Qt.
Jsim 16 64,0%
I Nzo 9 :0%
Total 25

Figura 27: Identificacdo de Centros de Pesquisa

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa
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Quanto ao acompanhamento da evolucdo dessas pesquisas, 60% dos respondentes
dizem existir acompanhamento na organizacdo e 0s 40% restantes admitem ndo haver
acompanhamento dessa evolucdo. Isso reflete que ha muito a melhorar na relacao entre o meio
corporativo e a academia. A forma como fazer esta aproximacéao € o desafio. A figura que segue

demonstra o resultado da tabulagéo desta questao.

Qt.

J sim 15 60,0%
I Nzo 10 40,0%

Total 25

Figura 28: Acompanhamento da Evolugdo das Pesquisas

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

O grau de colaboragdo com a éarea académica, que envolve a participacdo em
pesquisas, etc., é classificado como fraco por 56% da amostra, ja para 44% o entendimento
sobre o grau de colaboracdo é classificado como médio. As empresas do segmento no geral ndo
tem uma aproximacéao forte com o meio académico e isto fica demonstrado pelas respostas
obtidas. O fato de ter sido dificil conseguir adesbes para a participa¢do na pesquisa demonstra
isso. Ha uma preocupacdo quanto a divulgacdo de informacdes estratégicas, porém este é um
pensamento retrogrado e defasado, uma vez que a retencéo de informacdes ndo necessariamente
reflete o seu sucesso em relacdo ao concorrente. Questdes ligadas a cultura da empresa e a
gestdo de equipes podem ser consideradas como diferencial. Abaixo a figura demonstra a
tabulacao das respostas obtidas. A figura abaixo demonstra o resultado.

Qt.
f Fraco 14 56,0%
J Medio 11 44,0%
Forte 0 [0,0%
Total 25

Figura 29: Colaborag&o com a Area Académica

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa
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4.2.4 Fontes de Informacéo Exploradas

Os questionamentos utilizados para este grupo tém por objetivo levantar informagdes
sobre fontes utilizadas e como as informacdes séo disponibilizadas para apoiar o negocio.

Entre as empresas pesquisadas, 72% diz possuir um centro de documentacao proprio
para o resguardo das informag6es, porém 28% admite ndo possuir um ambiente que comporte
esta guarda.

Quanto ao acesso facil e rapido as informacg6es do centro de documentacao préprio,
60% afirma existir esta permissdo de acesso e 40% admite que 0 acesso nao ocorre de forma
facil e rapida.

Assinaturas em revistas e jornais pode ser uma das fontes de informagdes exploradas
e 72% do publico pesquisado admite que essas assinaturas sdo centralizadas. Para os demais
28% diz que ndo ha centralizacao destas informacoes.

A disponibilidade das informacdes é considerada neste bloco e evidenciou-se que 72%
dos respondentes admite que é possivel saber, a qualquer momento, onde se encontra uma
informacdo desejada. Os 28% restantes entende que ndo ha esta disponibilidade das
informacdes.

Quanto a consulta espontanea aos periddicos pelos membros da organizacéo, 68% diz
existir esta espontaneidade de consulta e 22% responderam que a consulta aos periddicos nao
ocorre de forma espontanea. Abaixo a figura demonstra a tabulagdo obtida pela analise das
respostas. As respostas a estas questdes pode levar a uma reflexdo sobre préaticas de gestdo da
informacdo e as oportunidades que se abrem para ter melhor aproveitamento dos recursos ja
demandados para captar as informagdes e armazena-las. Abaixo a figura demonstrando

resultados das questdes.

A sua organizagao possui um centro de documentagéo préprio?

Ele permite um acesso facil e rapido a uma informagéo desejada?

As assinaturas de revistas e jornais sao centralizadas?

E possivel saber, a qualquer momento, onde se encontra uma informagao desejada?

Quando buscam uma informagéao, os membros da organizacdo consultam expontaneamente os periédicos?

Figura 30: Consultas Espontaneas aos Periodicos

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Com relacdo aos relatorios disponibilizados pela organizacdo 48% entende que séo

redigidos de maneira uniforme e padrdo e 52% entende que ndo ha esta uniformidade e
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padronizacdo. Além disso 72% concordam que estes relatdrios sdo armazenados em lugar
conhecido pelas pessoas potencialmente interessadas em consulta-los, porém para 28% das
empresas pesquisadas admite ndo ter esta mesma pratica.

A consulta regular aos relatérios da empresa é uma pratica segundo as respostas de
56% do publico pesquisado, sendo que para 44% entende ndo existir frequéncia regular de
acesso aos relatérios. A producdo de informagdes sem que estas tenham um olhar ou sejam
consideradas para novas visdes e andlises, torna sem efeito a pratica de registro ou coleta.

Conforme a figura abaixo é possivel verificar as respostas para estas questdes.

Redigidos de maneira uniforme, padrao.
Armazenados num lugar conhecido pelas pessoas potencialmente interessadas em consulta-los.

Regularmente consultados e explorados na empresa.

Figura 31: Disponibilizagdo de Relatérios e Consultas Regular

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

A presenca das organizacbes pesquisadas em feiras, exposicOes e outros salfes
profissionais (como expositor ou visitante), para 72% do publico ocorre “Sempre que possivel”;
para 24% ¢ “Ocasionalmente” e “Excepcionalmente” para 4% dos pesquisados. De fato o setor
moveleiro é ativo na participacdo de feiras e exposi¢cdes, porém o setor de planejados
especificamente, participa de feitas especificas do segmento. Abaixo a figura demonstra as

respostas obtidas.

Qt.
ISempre que possivel 18 72,0%
I Ocasionalmente 6 24,0%
Excepcionalmente 1 ‘ 4,0%
Total 25

Figura 32: Participagdo em Eventos do Setor

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Quanto a forma de divulgacdo da participacdo da empresa nesses eventos, 88% diz
ocorrer atraves de contatos comerciais e 12% admite ndo ocorrer divulgacdo. Ja para o
questionamento sobre a elaboracao de relatorio escrito, que seja conhecido e acessivel quanto
a participacdo da empresa nos eventos externos, 56% posiciona que ha esta preparacdo de

relatorio e 44% diz ndo existir esta agdo. Porém a explanacdo oral a dire¢do, sobre a participacdo
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em feiras e eventos é praticada por 80% dos respondentes e 20% tem resposta negativa para

esta préatica, conforme é possivel verificar na figura abaixo.

Através de contatos comerciais.
Através de um relatério escrito, conhecido e acessivel.

Através de um relato oral a direcao.

Figura 33: Forma de Divulgacdo da Participacdo em Eventos

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

A captacdo de informagdes sobre o ambiente, através de consulta a bancos de dados
externos ou organismos contratados especialmente para este fim, é uma constante aos 72% do
publico alvo desta pesquisa e 28% ndo entendem que esta € uma pratica em suas empresas. A
captacdo é importante e talvez no mesmo grau de importancia possa estar a disponibilidade das
informagdes para seu uso. Abaixo a figura demonstra a tabulagdo dos resultados.

Qt.

J sim 18 72,0%
| DED 7 [28,0%

Total 25

Figura 34: Captacéo de Informagdes sobre o Ambiente

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

4.2.,5 Transmissao e Acesso a Informacao

Este bloco de estudos objetiva levantar a logistica das informacdes dentro das
organizagOes pesquisadas.

Com este foco é questionado se as informac0es estratégicas chegam aos decisores no
tempo desejado para 24% dos pesquisados. Admite ocorréncia de “Atrasos ocasionais” 72% do
publico e 4% entende que ocorrem “Atrasos frequentes”. Analisando as respostas obtidas, pode-
se inferir sobre uma oportunidade de melhoria na gestdo das informacdes, pois elas devem
servir ao negdcio e ajuda-lo a elaborar melhores estratégias a partir dos elementos analisados.
O acesso as informagGes em tempo de decisdes deve ser o resultado da boa gestdo deste

ambiente. Os resultados apurados estdo expostos na figura abaixo.



68

Qt.
I sim 6 [l24,0%
I Atrasos ocasionais 18 72,0%
Atrasos frequentes 1 14,0%
Total 25

Figura 35: Acesso das InformacGes Estratégicas pelos Decisores

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Os membros da organizacdo em contato com o ambiente sabem a quem enviar as
informacdes coletadas e esta é a posicao de 88% dos respondentes. Os 12% restantes dizem que
0s membros da empresa ndo sabem a quem reportar a coleta de informacdes que possuem.

Resultados demonstrados na figura abaixo.

Qt.

I sim 22 88,0%
f Nao 3 012,0%

Total 25

Figura 36: Conhecimento do Destino das Informacdes Coletadas

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Os circuitos de repasse de informagdo sdo, para 44% da amostra, “Oficiais,
formalizados” e para 56% sdo “Informais deixados a discri¢ao de cada um”. A informalidade
pode ser negativa se ndo houver ao menos uma forma de controle sobre esta atividade. Abaixo

demonstracdo das respostas apuradas.

Qt.

I Oficiais, formalizados 11 44,0%
I Informais, deixados a discrecéo de cada um 14 56,0%
Total 25

Figura 37: Tipos de Circuitos para Repasse de Informagdes

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Quanto & reducdo da quantidade de intervenientes no circuito de repasse de
informagdes, a posicao de 84% das empresas pesquisadas € a de que é possivel a redugéo e 16%
entendem que ndo pode ser reduzido. O entendimento de que pode haver reducdo de
intervenientes é importante para que as informac6es cheguem sem filtros e desta forma possam

compor analises diversas. Abaixo figura demonstrando as respostas obtidas.
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Qt.

J sim 21 84,0%
S 4 W16,0%

Total 25

Figura 38: Reducédo da Quantidade de Intervenientes no Circuito de Repasse

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

A adocéo de novas técnicas de transmissdo (e-mail, rede) faz parte da realidade da

empresa para 96% do publico e 14% diz que a adocdo de novas técnicas nao é uma realidade.

A respeito destas novas técnicas serem utilizadas para o repasse de informacdes estratégicas,

92% deram respostas afirmativas e 8% responderam negativamente. Explorar novas tecnologias

pode auxiliar a agilidade na disponibilizacdo e uso das informac6es coletadas e este € um ponto

a ser melhorado no segmento pesquisado. A figura abaixo demostra os resultados obtidos.

Qt. Qt.

I sim 24 96,0% I sim 23 92,0%
f Nao 1 ]4,0% f NEo 2 18,0%

Total 25 Total 25

Figura 39: Novas Técnicas de Transmisséo e Uso no Repasse de Informagdes

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacéo da pesquisa

De acordo com as respostas apuradas, 64% do pablico respondente afirma existir na

empresa organizacdo das informacgdes coletadas, permitindo assim encontrar facilmente

informagdes que dizem respeito ao ambiente externo. Os restantes 36% admitem ndo ter esta

organizacdo das informaces. Novamente é possivel verificar a importancia da gestdo das

informac@es para que ndo ocorram retrabalhos ou dispersdo de foco sobre o que foi coletado.

Qt.

I sim 16 64,0%
I Nzo 9 36,0%

Total 25

Figura 40: Existéncia de Organizacdo das Informagdes Coletadas

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa
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4.2.6 Funcdo Escuta

Este bloco aborda como ocorre a leitura do ambiente e a gestdo do monitoramento.

A gestdo da funcdo de monitoramento das informacdes, conforme resposta de 44% do
publico participante da pesquisa, é assegurada por um responsavel claramente designado na
empresa e 56% do publico diz ndo existir esta gestdo com responsavel definido. No
entendimento de 52% dos pesquisados este responsavel depende diretamente da Direcdo Geral

e 48% entende que ndo ha esta dependéncia.

Qt. Qt.

Jsim 11 44,0% I sim 13 52,0%
S 14 56,0% I Nzo 12 48,0%

Total 25 Total 25

Figura 41: Gestdo da Funcdo de Monitoramento e Dependéncia da Direcdo Geral

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacio da pesquisa

A tarefa de monitoramento € repartida entre as diferentes areas da empresa, para 60%

dos respondentes, mas este nao € o entendimento dos demais 40% do publico.

Qt.

J sim 15 60,0%
I Nzo 10 40,0%

Total 25

Figura 42: Distribuicio da Tarefa de monitoramento entre as Areas

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Para a atividade de monitoramento, é dedicado semanalmente menos de meio-dia
segundo 28% do publico; um dia de dedicacédo € o entendimento de 4% dos respondentes; dois
dias foi o que responderam 4% dos pesquisados; trés dias ou mais é o que entende 4% dos
respondentes e 60% se diz “indefinido” para esta questdo. Conforme defende Lesca, a atividade
de monitoramento ndo deve contemplar uma quantidade de tempo especifica e sim estar
presente o tempo todo, em formato de alerta. Ndo ha que se alocar um tempo especifico e sim

algo permanente, passivel de percepcao.
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Qt.
I Menos de meio-dia 7 -28,0%
fumdia 1 14,0%
Dois dias 1 [4,0%
Trés dias ou mais 1 [4,0%
Indefinido 15 [ 160,0%
Total 25

Figura 43: Tempo Destinado a Atividade de Monitoramento

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa
4.2.7 Estilo de Diregdo

As questdes sobre o estilo de direcdo das empresas pesquisadas permitem analisar o
nivel de envolvimento das liderancas e a importancia entendida pelos gestores sobre o tema em
estudo.

As informag6es monitoradas, de acordo com as defini¢es da funcdo verificadas no
item anterior, poderdo seguir rumos definidos pelos gestores da organizacéo, segundo seu estilo
de diregéo.

A atividade exercida por 70% do publico respondente é de direcdo ou gerencia,
portanto algumas questdes relacionadas ao estilo de direcdo e a conducgdo de acbes com vistas
ao compartilhamento e disseminacao de informacdes pode ter vicio pelo conflito existente entre
0 que deveria ser o ideal e 0 que as empresas executam na pratica. Durante as entrevistas, por
vezes era importante revisitar a informacdo inicial sobre confidencialidade dos nomes das
empresas participantes.

Conforme respostas do publico alvo contemplado nesta pesquisa, 88% entende que a
equipe de diretores acredita na necessidade estratégica de um monitoramento do ambiente. Para
0s demais 12%, ndo existe este entendimento. As respostas refletem o interesse e o
entendimento de importancia dos diretores, sobre a necessidade de monitoramento do ambiente.
O que fica entendido através do contato com os respondestes é a forma ou o método a ser

trabalhado para que isso ocorra. Abaixo a figura demonstra a apuracao dos resultados.

Qt.

J sim 22 88,0%
f Nao 3 012,0%

Total 25
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Figura 44: Posigdo dos Diretores sobre a Necessidade de Monitoramento

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

H& a concordancia de 56% dos respondentes que, sempre que possivel, a equipe de
diretores encoraja 0 monitoramento do ambiente (agradecimentos, parabéns, citacéo no jornal
interno...), através de seus atos. Para 32% ha o entendimento de que este encorajamento ocorre
ocasionalmente e 12% diz este procedimento ocorrer excepcionalmente. A lideranca é o
impulsionador para a implementacdo de qualquer mudanca que se queira fazer nas
organizacdes. Para que o monitoramento do ambiente seja estimulado, o exemplo do gestor fara

a diferenca para que a equipe assuma esta postura. A figura abaixo demonstra o que foi apurado.

Qt.
ISempre que possivel 14 56,0%
I Ocasionalmente 8 32,0%
Excepcionalmente 3 | 12,0%
Total 25

Figura 45: Encorajamento para Monitoramento do Ambiente pelos Diretores

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Entre os pesquisados 76% entende que, sempre que possivel, os diretores servem de
exemplo aos outros, comunicando as informacdes que eles mesmos coletam. Ocasionalmente é
a resposta de 12% dos respondentes e 12% entende que os diretores servem de exemplo em
situacbes excepcionais. E importante esclarecer que o publico respondente é formado por
diretores, em mais de 70% do total da amostra. Abaixo a figura demonstra a tabulacéo das

respostas.
Qt.
ISempre que possivel 19 76,0%
I Ocasionalmente 3
Excepcionalmente
Total 25

Figura 46: Diretores Servindo de Exemplo

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Entre as empresas pesquisadas 76% de seus diretores balizam o horizonte de tempo

em meses e 0s demais 24% balizam em anos.
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Qt.
I Balizado em meses 19 r76,0%
I Balizado em anos 6 24,0%
Total 25

Figura 47: Balizamento do Tempo pelos Diretores

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

As informacdes balizadas no horizonte de tempo meses ou anos, sdo reconhecidas
como Certas por 56% do publico respondente e como Incertas (hipotética) pelos demais 44%.

Para 48% reconhece que as informacdes sdo Qualitativas e 52% as entende como Quantitativas.

Qt. Qt.
fcerta 14 56,0% l Qualitativa 12 48,0%
I Incerta (Hipotética) 1 :4,0% I Quantitativa 13 =52,0%
Total 25 Total 25

Figura 48: Balizamento X Classificacdo da Informagdo X Método de Analise

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Também em termos de balizamento do horizonte de tempo em meses ou anos, 48%
percebe que as informacdes sdo Completas e para 52% sdo entendidas como Parciais, sendo
que 52% as reconhece como informac6es antecipativas e 48% entende que estas informac6es

sdo retrospectivas.
Qt. Qt.
J completa 12 48,0% J Antecipativa 13 52,0%
I Parcial 13 52,0% I Retrospectiva 12 48,0%
Total 25 Total 25

Figura 49: Balizamento X Situacdo da Informacéo X Interpretacdo da Informacéo

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa
4.2.8 Implicacdo dos membros da empresa

A participagdo dos membros da empresa na coleta de informagGes pertinentes a

organizacao, tem relevancia no processo de analise do ambiente.
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Dentre os pesquisados, 84% responde positivamente quanto a participacédo ativa e
espontanea na coleta de informacdes, pelos membros da empresa. Para 16% a participacéo ativa
e espontdnea nao ocorre. Assim como afirmam que 64% dos respondentes, a coleta de
informacdes sobre o ambiente externo é orientada por critérios previamente definidos e para
36% diz ndo haver critérios definidos previamente para a coleta. Sendo expressiva a
participacdo ativa e espontanea dos integrantes das empresas, pode ser melhor trabalhada a
definicdo de critérios e o tipo de informacdes a serem exploradas. Na figura abaixo estdo

demonstrados os percentuais apurados pela tabulacéo das respostas.

Qt. Qt.

I sim 21 84,0% I sim 16 64,0%
fNzo 4 W16,0% fNzo 9 36,0%

Total 25 Total 25

Figura 50: Participagdo Ativa e Espontanea na Coleta de Informages

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacéo da pesquisa

Quanto a defini¢do de areas de observacao a serem consideradas pelos coletadores de
informacBes da organizacdo, 64% afirma definir areas de observacdo e 36% diz ndo definir
areas. Sobre os membros da organizacdo possuirem razao para acreditar que as informacoes
que eles coletam e transmitem s&o efetivamente consideradas, 92% dos respondentes afirma
que sim e apenas 8% entende que 0s membros da organizagdo ndo possuem razao para crer no

destino das informacdes coletadas. Demonstrado na figura abaixo os resultados apurados.

Qt. Qt.

J sim 16 64,0% J sim 23 92,0%
f Nao 9 36,0% f Nao 2 18,0%

Total 25 Total 25

Figura 51: Areas de Observacio X Destinos das Informagdes Coletadas

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Existem informagGes que sdo coletadas individualmente, sendo que 36% entende que
estas informacdes s@o objeto de retencédo por parte daqueles que as coletou. Os demais 64% néo
entende que as informacdes coletadas sejam objeto de retencédo pelos individuos. A retengédo
das informac0es pelos coletadores demonstra a utilizag&o de filtros que podem classificar as
informagdes como mais ou menos importantes para o circuito e isto ndo € interessante para o

processo de andlise. Segue abaixo figura demonstrando as respostas obtidas.



75

Qt.

J sim 9 36,0%
I Nao 16 64,0%

Total 25

Figura 52: Informag6es Coletadas e Retencéo pelos Coletadores

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Quanto as razdes que levam a retencdo das informacdes pelos individuos, 68% diz que
as informac6es podem ser entendidas como uma fonte de poder. Outra razéo que pode levar a
esta retencdo é a organizacdo ndo ser culturalmente comunicativa, sendo esse o entendimento
de 32% dos respondentes. O entendimento sobre as informacdes serem objeto de poder é uma
questdo cultural a ser rompida e para isso é necessaria a participacdo ativa das liderancas.
Abaixo segue figura demonstrando as respostas obtidas.

Qt.
IA informacao como uma fonte de poder 17 68,0%
ISua organizacao ndo é culturalmente comunicativa 8 32,0%
Total 25

Figura 53: Razdes para Reter Informac6es Coletadas

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacio da pesquisa

Em termos de perfil dos membros das organizacdes participantes da pesquisa, 72%
dos membros ndo tem origem predominante; 24% sdo universitarios e 4% das equipes das
empresas sdo formadas por técnicos. No geral o perfil dos profissionais deste segmento séo dos

mais diversos, exceto para 0s processos que demandam conhecimentos especificos.

Qt.
IEngenheiros 0 [0,0%
IUniversitarios 6 I 24,0%
Técnicos 1 [4,0%
Autodidatas 0 |0,0%
Sem origem predominante 18 [ 172,0%
Total 25

Figura 54: Perfil dos Membros das Organizagdes Participantes da Pesquisa

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa
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4.2.9 Uso da informacéo para fins estratégicos

A coleta de informacdes € um processo de abrangéncia ampla, que envolve a direcdo
das organizacOes, podendo esta coleta ser influenciada pelo estilo de direcdo, assim como o
envolvimento dos membros da organizacdo também pode influenciar na coleta.

A existéncia de um processo de consolidacdo das informacdes, que busca atingir uma
visdo global do ambiente da empresa, é entendida como existente por 64% dos respondentes,

sendo que 36% dizem ndo existir tal processo de consolidacéo das informacdes coletadas.

Qt.

Jsim 16 64,0%
I Nzo 9 36,0%

Total 25

Figura 55: Entendimento sobre o Processo de Consolidacdo das InformacGes
Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

As informacOes geradas pela atividade de monitoramento sdo consideradas nas
reflexBes sobre as estratégias, por 56% dos tomadores de decisao das organiza¢des pesquisadas.
Para os demais 44% dizem considerar estas informac6es ocasionalmente, durante sua reflexao

sobre as estratégias.

Qt.
ISim, eles tém esse reflexo 14 56,0%
I Ocasionalmente 1 44,0%
Excepcionalmente 0 0,0%
Total 25

Figura 56: Uso das Informacdes Geradas pelo Monitoramento

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Durante o processo estratégico, 76% do publico pesquisado diz utilizar as informagdes
durante a elaboragdo das estratégias e também para deferir ou indeferir uma estratégia.
Consideram as informacdes apenas na elaboracdo das estratégias 16% dos respondentes e 8%

considera apenas para deferir ou indeferir uma estratégia.
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Qt.
I Elaboracao da estratégia 4 r16,0%
I Deferir ou indeferir uma estratégia 2 [18,0%
Os dois 19 [176,0%
Total 25

Figura 57: Uso das Informacdes Durante a Elaboracgéo das Estratégias

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacéo da pesquisa

4.2.10 Internet

A analise sobre este grupo permite analisar como as organizagdes pesquisadas utilizam
a ferramenta Internet para alimentar as informacdes de suas bases de dados.

A Internet pode representar uma ferramenta eficaz para a coleta de informagdes da
organizacao e esta é a posicdo de 92% dos respondentes a esta pesquisa. Para os demais 8% a
internet ndo é considerada uma ferramenta importante de coleta.

Durante uma pesquisa de informacdes na Internet, 48% do puablico acredita que €
dificil manter o foco e atencéo no objeto a ser pesquisado. Para 52% nao considera este ponto
como uma dificuldade.

Qt. Qt.
J sim 23 92,0% J sim 12 48,0%
I Nao 2 [8,0% I Nao 13 52,0%
Total 25 Total 25
Figura 58: Internet como Ferramenta Eficaz e Foco para Efetuar Pesquisas

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Dentre os pesquisados 80% considera que a captacdo de informac6es relacionadas a
antecipacdo de oportunidades ou de ameacas poderia ser melhorada pelo uso da Internet. Os

demais 20% ndo tem este mesmo entendimento.

Qt.

Jsim 20 80,0%
I Nzo 5 M20,0%

Total 25

Figura 59: Captacdo de Informagdes Antecipativas e Uso da Internet

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa
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A existéncia de muitas fontes de informacdes torna dificil a coleta de informagdes
pertinentes na Internet e esta é a posicéo de 48% do publico respondente. Esta questdo nédo é

restricdo de uso da ferramenta para 52% dos respondentes.

Qt.

I sim 12 48,0%
I Nao 13 52,0%

Total 25

Figura 60: Fontes de Informag6es e Coleta

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Quando a informacdo pesquisada propde um desvio para uma URL de referéncia para
consulta de informagGes adicionais, 56% diz ser motivado a acessar essa URL, pela
possibilidade de encontrar um centro de recursos, relacionados aquelas informacdes (artigos,
resumos, entrevistas com experts, links para outros sites, relatérios).

A possibilidade de encontrar um grupo de discussdo ou forum sobre o assunto é o que
motiva 4% dos respondentes. Para 36% dos pesquisados a motivacgao para o acesso a URL vem
da possibilidade de encontrar outras informacdes relacionadas aquelas que acabou de ler. A

possibilidade de encontrar uma news sobre o0 assunto € o que motiva 4% dos respondentes.

Qt.

IA possibilidade de encontrar um centro de recursos relacionados aquela informagao (artigos, resumos, entrevistas com experts, links para outros sites, relatorios) 14 56,0%
IA possibilidade de encontrar um grupo de discuss&o ou forum sobre o assunto 1 14,0%

A possibilidade de encontrar outras informagdes relacionadas aquela que acabei de ler 9 36,0%

A possibilidade de encontrar uma newsletter sobre o assunto onde eu pudesse me inscrever 1 14,0%

Outro, indique 0 (0,0%
Total 25

Figura 61: Desvios de Foco no Uso da Internet para pesquisas

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

O acesso a internet para coletar informacGes na organizacdo é feito por pessoas
motivadas para realizar esta tarefa, segundo 68% dos respondentes. Para 32% o entendimento
é de que as pessoas que poderiam efetuar esta atividade ndo sao muito motivadas para realizar

tal atividade.

Qt.

Jsim 8 32,0%
I Nzo 17 68,0%

Total 25
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Figura 62: Motivag&o das Pessoas que efetuam Pesquisas Pela Internet

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

A falta de auxilio metodoldgico para ajudar as pessoas da organizacdo a coletarem
informagdes pertinentes na Internet & um fator restritivo de coleta para 60% dos respondentes.

Os demais 40% néo percebem este ponto como um fator restritivo.

Qt.

I sim 15 60,0%
I Nao 10 40,0%

Total 25

Figura 63: Necessidade de Auxilio Metodol6gico para Coleta de InformacGes

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Em relagéo ao uso da internet para captar informagdes, 0 comportamento principal das
organizagcbes pesquisadas (52% do publico respondente) refere-se a Atencdo/Observacédo
passiva — navegacdo nao dirigida (navegacao ao acaso, sem ideia clara, recepcao de e-mails).

Seguindo esta mesma anélise 48% do publico entende que o comportamento principal
¢ Atencdo/Observacdo ativa — navegacao dirigida (navegacdo com uma ideia clara,

condicionada, a partir de um servico alerta tipo, newsletter).

Qt.

IAteng:éo/Observacéo passiva - navegagao nao dirigida (navegagao ao acaso, sem idéia clara, recepgéo de emails) 13 52,0%
IAtengéo/Observagéo ativa - navegacao dirigida (navegagdo com uma idéia clara, condicionada, a partir de um servigo alerta tipo newsletter...) 12 48,0%
Total 25

Figura 64: Uso da Internet para Captar Informacg6es

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacéo da pesquisa

4.3 ANALISE DE RELACAO ENTRE AS QUESTOES PESQUISADAS

As analises a seguir descrevem a relacdo de associacao entre as questdes que compdem
a pesquisa aplicada.

A escolha da associacdo entre questdes para produzir as analises foi resultado da
elaboracdo de uma tabela contendo todos os itens da pesquisa, 0 que possibilitou estabelecer
pertinéncias e impactos entre cada resultado das respostas concedidas pelos respondentes,

dentro das composicdes elaboradas.
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Serdo apresentados na sequéncia um quadro com as questdes, abaixo a analise sobre

elas e em seguida uma figura representando a relacdo obtida pelo aplicativo Sphinx iQ2.

4.3.1 Inteligéncia Comercial

A anélise construida no bloco comercial buscou associar como a organizagao se

posiciona com relagdo ao acompanhamento dos principais clientes e a regularidade dos registros
de informacdes efetuadas.

Acompanhamento X Atualizacdo de registros

Questdes

e Vocé realiza um acompanhamento personalizado de sua clientela
(a0 menos de seus principais clientes)?

e O registro desse "acompanhamento da clientela" é regularmente
atualizado de forma a ser considerado confiavel, a qualquer
momento?

Quadro 10: Questdes Acompanhamento X Atualizagéo de registros

Como resultado da analise foi possivel verificar que das 25 empresas pesquisadas, 23
realizam acompanhamento personalizado de sua clientela e desse nimero, 17 mantém registros
desses acompanhamentos, regularmente atualizados e confiaveis.

Taxa de resposta: 100,0% Taxa de resposta: 100,0%

Qt. Qt.
Isim 23 r 92,0% Isim 17 68,0%
| DES 2 [18.0% fInzo 8 =32,0%
Total 25 Total 25

Acompanhamento, Atualizacao_registro

I sm [ nNao
Vocé realiza um acompanhamento personalizado de sua clientela (ao menos de seus principais clientes)?

N
(]

2
8

O registro desse "acompanhamento da clientela" é regularmente atualizado de forma a ser considerado confiavel, a qualquer momento? 1
p=0,03; Khi2=4,50; gdl =1 (S)

Vocé realiza um acompanhamento personalizado de sua clientela (ao menos de seus principais clientes)?
O registro desse "acompanhamento da clientela” é regularmente atualizado de forma a ser considerado confiavel, a qualquer momento?

Figura 65: Acompanhamento X Atualizag8o de Registros

N

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacéo da pesquisa
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Ricos ou pobres em informagdes X Atualizagdo de registros

Questdes

e Em relagdo aos seguintes registros: (1) Fornecedores atuais; (2) Necessidades
atuais e futuras; (3) Acompanhamento da estratégia; (4) Presenca no mercado
atual e potencial. Como vocé os classificaria? (Ricos ou Pobres em informacdes)

e  Estes registros sao regularmente atualizados de forma que vocé possa considera-
los confiaveis a qualquer momento?

Quadro 11: Questdes Ricos ou pobres em informagdes X Atualizacio de registros

Doze empresas se classificam como ricas em informagdes e afirmam manterem os

registros regularmente atualizados. Quatro empresas que se classificam como ricas em

informac@es, ndo mantém registros regularmente atualizados. Independente da classificacdo

ricos ou pobres em informac6es nove empresas afirmam que os registros sobre fornecedores,

necessidades atuais e futuras, acompanhamento da estratégia e presenca no mercado atual e

potencial, ndo sdo atualizados.

Qt. Qt.

I Ricos em informacoées 16 64,0% I Sim 14
I Pobres em informacgdes 9 36,0% I Nao 11 44.0%

25 Total 25

Registros, Atualiza-registros

I Ricos em informacgdes IPobres em informacdes
Sim 1

NN

Nao

&

Figura 66: Ricos ou pobres em informagfes X Atualizacdo de registros

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

56,0%

Tipos de informagdes armazenadas X Registro de clientes potenciais

Questdes

e  Que tipo de informacao é armazenada nas bases de dados da sua organizacao?
(somente informagBes contabeis; informacGes contabeis e comerciais;
qualitativas visando exploracdo de dados e antecipacdo de relagfes futuras;
registramos estes trés tipos de informacéo em nossas bases de dados)

o  Estes registros sdo regularmente atualizados de forma que vocé possa considera-
los confiaveis a qualquer momento?

Quadro 12: Questdes Tipos informacbes armazenadas X Registro clientes potenciais
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Para a totalidade das empresas da amostra, ndo sdo armazenadas apenas informagoes
contabeis ou informagbes qualitativas. Somente informagGes contdbeis e comerciais sdo
armazenadas por dez das empresas pesquisadas, sendo que apenas uma diz ndo existir
atualizacdo dos registros. Dez empresas responderam que registram o0s trés tipos de

informagdes, sendo que para trés dessas empresas ndao ha atualizacdo dos registros.

Qt.
ISomente informacdes contabeis 0 m
I Informacgdes contabeis e comerciais (estatisticas) 11 44,0%
Qualitativas visando exploragédo de dados e antecipagdo de relagdes futuras 0 [0,0%
Registramos estes trés tipos de informagéo em nossas bases de dados 14 [ 56,0%
Total 25

Qt.

I sim 21 84,0%
I Nzo 4 W16,0%

Total 25

Armazenamento_infos, Prospectos

Qualitativas visando Registramos estes trés

Somente informacgdes Informacgdes contabeis e exploragéo de dados e . X ~
o o o . - tipos de informagao em
contabeis comerciais (estatisticas) antecipacéo de relagcbes
nossas bases de dados
futuras
Sim 0 10 0 11
Nao 0 1 (1] 3

Figura 67: Tipos de informagdes armazenadas X Registro de clientes potenciais

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Ricos ou pobres em informacdes X Informac6es em Tempo de
deciséo

Questdes

e Em relagdo aos seguintes registros: (1) Fornecedores atuais; (2) Necessidades
atuais e futuras; (3) Acompanhamento da estratégia; (4) Presenca no mercado
atual e potencial. Como vocé os classificaria?

e Asinformagdes estratégicas chegam aos decisores no tempo desejado?

Quadro 13: Questdes Ricos/Pobres em informagdes X Informac6es em Tempo de deciséo

Classificam-se como ricos em relacdo aos seus registros de informagdes 65,2% das
empresas pesquisadas e mesmo assim apenas 26,1% responde que recebe as informacdes em
tempo de decisdo. O que leva a reflexdo de que ha um movimento para captar e registrar
informagdes para 0 negdcio, porém ha uma lacuna de tempo para disponibilizar estas

informagdes em tempo desejado aos decisores.



83

Qt. Qt.
I Ricos em informacdes 16 r64,0% I Sim 6 24,0%
I Pobres em informagdes 9 36,0% IAtrasos ocasionais 18 72,0%
Total 25 Atrasos frequentes 1 ‘ 4,0%
Total 25

Registros, Tempo

I Ricos em informacgdes I Pobres em informagdes

Sim 5 1
Atrasos ocasionais 11 7
Atrasos frequentes 0 1

Figura 68: Ricos ou pobres em informag6es X InformacGes em Tempo de deciséo

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

4.3.2 Inteligéncia Competitiva

As analises deste bloco estabelecem como a amostra se comporta, com relacdo as

indagacdes sobre o ambiente no qual esta inserida.

Rivalidade entre concorrentes X Nomes dos principais concorrentes

Questdes

e Existe muita a rivalidade entre os concorrentes de seu mercado?
e \/océ saberia citar 0 nome dos seus principais concorrentes?

Quadro 14: Questdes Rivalidade entre concorrentes X Nomes principais concorrentes

Todas as empresas pesquisadas admitem existir muita rivalidade entre os concorrentes

e 96% diz saber citar de cabeco 0 nome de seus principais concorrentes.

Qt. Qt.
Isim 25 F 100,0% [l sim, de cabeca 24 96,0%
I Nao 0 |0,0% ISim, se consultar uma lista 1 14,0%
Total 25 Nao 0 0,0%
Total 25

Rivalidade, Nomes_concorrentes
I sim [ nNao
Sim, de cabeca 24
Sim, se consultar uma lista 1
Nao 0
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Figura 69: Rivalidade entre os concorrentes X Nomes dos principais concorrentes

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Rivalidade X Qualificacdo das informacdes sobre 0s concorrentes

Questdes

e Existe muita a rivalidade entre os concorrentes de seu mercado?

e  Como vocé qualificaria as informacGes que vocé coleta sobre seus concorrentes
atuais ou potenciais? (Muito ricas ou Muito pobres)

Quadro 15: Questdes Rivalidade X Qualificacdo das informacdes sobre concorrentes

Em sua totalidade os respondentes admitem ter muita rivalidade entre os concorrentes;
56% qualificam as informacdes que coletam sobre seus concorrentes atuais e potenciais como
muito ricas e 44% as qualifica como muito pobres. Portanto a rivalidade existente entre as
empresas do setor pode ser um fator que dificulte a coleta de informacg6es importantes ou ricas,

conforme definicao da questdo de pesquisa.

Qt. at.

Isim 25 _ 1000%  Ewmuito ricas 14 56,0%
I Nao 0 0,0% I Muito pobres 11 44,0%

Total 25 Total 25

Rivalidade, Qualificar_info
I sm [ nNao
Muito ricas 14

Muito pobres 11

Figura 70: Rivalidade X Qualificacdo das informac6es sobre concorrentes

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacéo da pesquisa

Qualificacédo informacdes dos concorrentes X Atualizacdo das informacoes

Questdes

e Como vocé qualificaria as informagdes que vocé coleta sobre seus concorrentes atuais
ou potenciais? (Muito ricas ou Muito pobres)

e Essas informacdes sdo regularmente atualizadas de forma que vocé possa considera-las
confidveis a qualquer momento?

Quadro 16: Questdes Qualificacdo das informacbes dos concorrentes X Atualizagdo
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Das 25 empresas que compdem a amostra, dez qualificam as informagdes coletadas
sobre os concorrentes atuais e potenciais como sendo muito ricas. Essas mesmas dez empresas
dizem manter atualizacdo regular das informacdes, de forma a considera-las confiaveis a
qualquer momento. Outras dez empresas que qualificam suas informacdes sobre a concorréncia
como muito pobres, revela ndo atualizar regularmente suas informacdes.

Pela anélise, qualificar as informagdes como ricas, implica em manté-las atualizadas

de forma a serem consideradas confiaveis a qualquer momento.

Qt. Qt.

l Muito ricas 14 56,0% I sim 10 40,0%
J Muito pobres 1 44,0% fN&o 15 60,0%

Total 25 Total 25

Qualificar_info, Atualiza_infos

I Muito ricas IMuito pobres
Sim 10

(=}

1

Nao

£

Figura 71: Qualificacdo das informacg8es dos concorrentes X Atualizacdo

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicagéo da pesquisa

4.3.2.1 Inteligéncia Competitiva X Inteligéncia Tecnologica

Probabilidade produtos de substituicdo X Centros de estudos

Questdes

e Existe probabilidade de surgimento de produtos de substituicdo?

e Vocé busca identificar centros de pesquisa engajados em temas de pesquisa
relacionados aos seus produtos ou servi¢os?

Quadro 17: Questdes Probabilidade produtos de substituicdo X Centros de estudos

A existéncia da probabilidade de surgimento de produtos de substituicdo é admitida
por 72% da amostra; 64% das empresas concorda que busca identificar os centros de pesquisa

engajados em temas relacionados aos seus produtos ou servicos; 36% dos respondentes que néo
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buscam centros de pesquisa relacionados aos seus produtos ou servigos, sendo que 28% desses
mesmos respondentes diz ndo existir probabilidade de surgimento de produtos de substituicéo.

As respostas demonstram que ha uma consciéncia sobre a fragilidade do mercado com
relacdo ao surgimento de outras solucdes para 0 mobiliario, que podem afetar a configuracédo

das empresas do setor, seja na linha produtiva ou na forma de comercializagédo de seus produtos.

Qt. Qt.

Isim 18 72,0% Isim 16 64,0%

I Nso 7 =28,0% INso 9 m

Total 25 Total 25
Probabilidade, Centro_estudos

I sm | n&o

Existe probabilidade de surgimento de produtos de substituicao? 18 7
Vocé busca identificar centros de pesquisa engajados em temas de pesquisa relacionados aos seus produtos ou servigos? 16 9

Figura 72: Probabilidade de surgir produtos de substituicdo X Centros de estudos

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacéo da pesquisa

4.3.2.2 Inteligéncia Competitiva X Estilo de Dire¢do

Probabilidade de surgir produtos de substituicdo X Escuta Prospectiva

Questdes

e Existe probabilidade de surgimento de produtos de substituicdo?

e A equipe de diretores acredita na necessidade estratégica de um monitoramento do
ambiente?

Quadro 18: Questdes Probabilidade surgir produtos de substituigdo X Escuta Prospectiva

Dezoito empresas da amostra acreditam na probabilidade de surgimento de produtos
de substituicdo e para dezessete dessas, a equipe de diretores acredita na necessidade estratégica
de um monitoramento do ambiente.

Através do cruzamento das questdes, pode-se dizer que, em respondendo
positivamente sobre a probabilidade do surgimento de produtos de substituicdo, pode
demonstrar que os diretores estdo predispostos a monitorar ambiente, mesmo que esta
constatacdo sobre a entrada de novos produtos tenha vindo de outras formas de observacéo,

sejam feiras, congressos ou contatos com fornecedores. Pelo cruzamento das respostas a essas
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questdes, conclui-se que o estilo de direcdo demonstra entendimento de importancia sobre o
tema.

Qt. Qt.

fsim 18 72,0% I sim = 88,0%
fINao 7 28,0% I Nao 3 12,0%

Total 25 Total 25

Probabilidade, Escuta_prospectiva

I sim [ Nao
Existe probabilidade de surgimento de produtos de substituicado? 18 7

A equipe de diretores acredita na necessidade estratégica de um monitoramento do ambiente? 22 3

Figura 73: Probabilidade de surgir produtos de substitui¢cdo X Escuta Prospectiva

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacéo da pesquisa

4.3.3 Inteligéncia Tecnologica

Componentes tecnoldgicos X Centros de estudos

Questdes

e O negdbcio de sua empresa integra componentes tecnoldgicos
evolutivos?

e Vocé busca identificar centros de pesquisa engajados em temas de
pesquisa relacionados aos seus produtos ou servigos?

Quadro 19: Questdes Componentes tecnoldgicos X Centros de estudos

Dezoito das vinte e cinco empresas que compuseram a amostra, afirmam que seu
negdcio integra componentes tecnolédgicos evolutivos. Dessas dezoito, quinze afirmam que
buscam identificar centros de pesquisa engajados em seus produtos ou Servigos.

Portanto 60% do publico pesquisado, busca por centros de pesquisa 0 que demonstra

um engajamento nas questdes de evolucdo tecnoldgica da industria, processos, produtos ou
servigos oferecidos.
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Qt.

Qt.

Isim 19 rmO% Isim 16 64,0%

INzo 6 24,0% I Nzo 9 :

Total % Total 25
Componentes_tecnologicos, Centro_estudos

I sim [ Nao
O negécio de sua empresa integra componentes tecnolégicos evolutivos? 19 6
Vocé busca identificar centros de pesquisa engajados em temas de pesquisa relacionados aos seus produtos ou servicos? 16
Componentes_tecnologicos, Centro_estudos
I sm [ Nao

O negécio de sua empresa integra componentes tecnoldgicos evolutivos? 18 5
Vocé busca identificar centros de pesquisa engajados em temas de pesquisa relacionados aos seus produtos ou servigos? 15 8

Figura 74: Componentes tecnolégicos X Centros de estudos

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Busca por centros de pesquisa X Grau de colaboragdo com area académica

Questdes

e Vocé busca identificar centros de pesquisa engajados em temas de pesquisa relacionados
aos seus produtos ou servicos?

e Como vocé qualifica seu grau de colabora¢do com a area académica (Fraco, Médio,
Forte)? (participacdo em pesquisas, etc.)

Quadro 20: Questdes Busca centros de pesquisa X Grau de colaboragéo area académica

Do total da amostra dezesseis empresas dizem buscar centros de pesquisa relacionados
aos seus produtos e desse total, sete qualificam seu grau de colaboracdo com a area académica
como FRACO e nove classificam como MEDIO.

Na totalidade da amostra nenhuma empresa se qualifica como FORTE no grau de
colaboracdo com a academia.

O distanciamento das organiza¢Bes com 0 meio académico pode ser comprovado na
pratica, pela dificuldade encontrada na tentativa de sensibilizar as empresas em contribuir com
0 estudo. Ao mesmo tempo em que as empresas dizem buscar identificar centros de pesquisa,
56% admite ter um relacionamento fraco com a academia e nenhuma tem relacionamento forte.

Através das entrevistas, foi possivel perceber que o pensar sobre o distanciamento da

academia gerava certo desconforto dos respondentes, que eram executivos em empresas
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familiares que, portanto, ndo faziam parte da geracdo de gestores da familia. Quem sabe um

processo de mudanca e aproximacao ndo esteja tdo distante da realizagéo.

Qt. Qt.
I sim 16 64,0% f Fraco 14 56,0%
I Nao 9 m | medio 1 44,0%
Total 25 Forte 0 0,0%
Total 25

Centro_estudos, Grau_colaboracao

I sim [ Nao

Fraco 7
Médio
Forte 0 0

Figura 75: Busca centros de pesquisa X Grau de colaboracdo area académica

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacéo da pesquisa

4.3.4 Fontes de Informac6es Exploradas

Centro de documentacdo X Acesso as informacoes

Questdes

e  Asua organizagdo possui um centro de documentagao proprio?
e Ele permite um acesso facil e rpido a uma informacéo desejada?

Quadro 21: Questdes Centro de documentacdo X Acesso as informacbes

Dezesseis organizacdes dizem possuir centro de documentacdo préprio e para treze
empresas desse total, o centro de documentacao tem acesso facil e rapido as informacoes.

Sete empresas das vinte e cinco pesquisadas dizem ndo possuir um centro de
documentacdo e dez empresas admite que o0 acesso as informacdes desejadas ndo é facil e
rapido.

Durante as entrevistas foi possivel perceber que alguns respondentes se limitavam ao
entendimento sobre terem acessos as informacdes que eles, enquanto gestores, demandavam.
Para que um olhar sobre as informag0es exploradas possa ser explorado, a disseminagéo e o

olhar de todos os membros da equipe, pode ser explorado.
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Qt. Qt.
ISim 18 72,0% ISim 15 60,0%
I Nzo 7 =28,0% I nEo 10 m
Total 25 Total 25
GRUPO N°1
I sm [ Nao
A sua organizagao possui um centro de documentagao proprio? 18 7
Ele permite um acesso facil e rapido a uma informacao desejada? 15 10

Figura 76: Centro de documentacdo X Acesso as informacdes

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

4.3.4.1 Fontes de Informacdes Exploradas X Transmissao e Acesso a Informacéo

Onde encontrar informagdes X Informac6es no tempo desejado

Questdes

o)
e E possivel saber, a qualquer momento, onde se encontra uma informagao
desejada?
e As informaces estratégicas chegam aos decisores no tempo desejado? (Sim;
Atrasos ocasionais e Atrasos Frequentes)

Quadro 22: Questdes Onde encontrar informagdes X Informagdes no tempo desejado

Dezoito organizacfes da amostra afirmam ser possivel saber a qualquer momento a
localizacdo de uma informacdo desejada. Dessas dezoito empresas que fazem essa afirmacao,
apenas seis dizem que as informaces estratégicas chegam aos decisores no tempo desejado.

Também dessas dezoito, dezesseis afirmam que ocorrem atrasos ocasionais e para uma
organizacao os atrasos sao frequentes. Conclui-se que ha uma oportunidade de melhoria no que
se refere a disponibilizacdo das informacdes coletadas. Saber a localizacdo das informacdes e

ter acesso a elas é uma parte do processo de fazer uso dessas informacoes.
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Qt. Qt.
I sim 18 rn,O% Isim 6 24,0%
I Néo 7 28,0% IAtrasos ocasionais 18 72,0%
Total 25 Atrasos frequentes 1 ‘ 4,0%
Total 25

Onde_encontrar_info, Tempo

I sim || Nao

Sim 5 1
Atrasos ocasionais 12
Atrasos frequentes 1 0

Figura 77: Onde encontrar informagdes X Informagfes no tempo desejado

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacéo da pesquisa

Onde encontrar informagdes X Informac6es no tempo desejado
Questdes

e E possivel saber, a qualquer momento, onde se encontra uma informagao
desejada?

e Os circuitos de repasse de informacdo sdo: Oficiais, formalizados; Informais,
deixados a discri¢do de cada um

Quadro 23: Questdes Onde encontrar informagdes X Informag6es no tempo desejado

Para as organizacOes que fizeram parte da amostra, dezoito afirmam que é possivel
saber a qualquer momento onde se encontra uma informacéo desejada. Deste total de dezoito
empresas, dez afirmam que os circuitos de repasse de informacdes sao oficiais, formalizados e
para oito empresas 0s circuitos de repasse sdo informais, deixados a discrigdo de cada um.

Entre 0s 28% que dizem ndo ser possivel encontrar uma informacdo desejada, a

maioria mantém na informalidade o circuito de repasse das informacdes.

Qt. Qt.

Isim 18 72,0% [ Oficiais, formalizados 1 44,0%
I Nao 7 28,0% I Informais, deixados a discrecdo de cada um 14 56,0%

Total 25 Total 25

Onde_encontrar_info, Repasse

I sm | nNao
Oficiais, formalizados 10 1

Informais, deixados a discrecdo de cada um 8 6

Figura 78: Onde encontrar informagdes X Informagfes no tempo desejado

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacéo da pesquisa



4.3.5 Transmissdo X Acesso a Informagéo

Tempo das Informac6es X Quem as Recebe

Questdes

Atrasos ocasionais e Atrasos frequentes)

as informacdes coletadas?

e As informagdes estratégicas chegam aos decisores no tempo desejado? (Sim,

e Os membros da organizacdo em contato com o ambiente sabem a quem enviar

Quadro 24: Questdes Tempo das Informagdes X Quem Recebe

Entre os respondentes seis organizacdes afirmam que as informacgdes chegam aos

decisores em tempo desejado e desses seis, todos sabem a quem enviar as informacdes.

Para dezoito empresas 0s atrasos sdo ocasionais e desses, 16 dizem que os membros

sabem a quem enviar as informacdes, enquanto 2 respondem que nao sabem.

Refletindo sobre os atrasos, ocasionais ou frequentes, que representam a resposta de
76% do publico pesquisado, e confrontando com a questdo dos membros da organizacéo

saberem a quem enviar as informaces, pode-se concluir que podem haver outros entraves para

que as informacdes estratégicas ndo cheguem aos decisores no tempo desejado.

Qt.
J sim 6 l24,0% I sim
IAtrasos ocasionais 18 72,0% I N3o
Atrasos frequentes 1 §4.0% Total
Total 25

Tempo, Envio_infos

Atrasos

Sim . .
ocasionais frequentes

Sim 6 16
Nao 0 2

Figura 79: Tempo das Informacdes X Quem Recebe

22 88,0%
3 H12,0%

25

= o

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacéo da pesquisa
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Circuitos de Repasse de Informac6es X Redugéo de Interventores
Questdes

e  Os circuitos de repasse de informacao sdo: Oficiais, formalizados ou
Informais, deixados a discricdo de cada um?

e A priori, a quantidade de intervenientes no circuito de repasse de informagdes
pode ser reduzido?

Quadro 25: Questdes Circuitos de Repasse de Informacgdes X Reducédo de Interventores

Das vinte e cinco empresas respondentes, onze entendem que 0s circuitos de repasse
de informagdes sdo Oficiais Formalizados e desses, nove dizem que a quantidade de
intervenientes pode ser reduzida. Quatorze empresas dizem que o repasse de informagdes séo

informais e desses, doze também entendem que a quantidade de intervenientes pode ser

reduzida.
Qt. Qt.
I Oficiais, formalizados 11 44,0% I Sim 21 84,0%
I Informais, deixados a discrecdo de cada um 14 56,0% I Nao 4 16,0%
Total 25 Total 25

Repasse, Reducao_interventores

I Oficiais, formalizados I Informais, delxadoz;dlscregao de cada
Sim 9 12
Nao 2 2

Figura 80: Circuitos de Repasse de Informac6es X Reducdo de Interventores

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacéo da pesquisa

4.3.6 Funcdo Escuta

Funcdo Escuta X Dependéncia da Direcéo
Questdes

e A gestdo da funcdo de monitoramento & assegurada por um responsavel
claramente designado na empresa?

e  Este responsavel depende diretamente da Dire¢cdo Geral?

Quadro 26: Questdes Funcdo Escuta X Dependéncia da Dire¢édo
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Entre as vinte e cinco empresas respondentes, onze dizem ter um responsavel pela
funcdo escuta sendo que todos esses dependem diretamente da direcdo geral. Para 52% das
empresas o responsavel pela funcdo de monitoramento esta vinculado & direcdo geral.

As informag6es mostram que ha espaco para o desenvolvimento da cultura de anélise
do ambiente externo, permitindo observar sem prévias sele¢cGes ou submissdo as apreciaces
individuais. Outra observagdo oportuna é que 0s 56% que dizem ndo ter um responsavel pela
gestdo da funcdo de monitoramento na empresa, pode estar influenciando no item de
transmisséo e acesso a informacéo, pois ndo ha um responsavel claro para fazer a gestéo.

Coleta para toda a equipe, porém é importante gerir estas a¢des para nao frustrar e
atender aos propdsitos organizacionais.

Qt. Qt.
Isim 1 44,0% [ sim 13 52,0%
I Nzo 14 56,0% [ Nzo 12 48,0%
Total 25 Total 25
Funcao_escuta, Dependencia_direcao
I sim || nNao

A gestéo da funcdo de monitoramento é assegurada por um responsavel claramente designado na empresa? 11 14

Este responsavel depende diretamente da Diregdo Geral? 13 12

Figura 81: Fungdo Escuta X Dependéncia da Direcéo

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Funcéo Escuta X Escuta Prospectiva
Questdes

e A gestdo da funcdo de monitoramento € assegurada por um responsavel
claramente designado na empresa?

e Acequipe de diretores acredita na necessidade estratégica de um monitoramento
do ambiente?

Quadro 27: Questdes Funcdo Escuta X Escuta Prospectiva

A definigdo de um responsavel pela fungdo de monitoramento é observada por 44%
das empresas respondentes das quais, 88% responde que a equipe de diretores acredita na
necessidade de monitoramento de ambiente. Pelas analises dos dados apresentados ndo é
possivel identificar se aquelas empresas que ndo definem um responsavel sdéo mais ou menos
ativas no monitoramento. Os diretores, em sua maioria, acreditam na necessidade de monitorar

0 ambiente, porém deve haver acdo efetiva para tornar isso uma pratica.
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Qt. Qt.
ISim 1 44,0% ISim 22 88,0%
[ Nzo 14 =56,0% i Nzo 3 :12,0%
Total 25 Total 25
Funcao_escuta, Escuta_prospectiva I Sim I Mao
A gestdo do monitoraments & assegurads porumresponsavel na empress? 11 14
A diretoria acredits na estratégia de monitoramento do ambiente? 33 5

Figura 82: Funcédo Escuta X Escuta Prospectiva

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Tempos de Escuta X Escuta Prospectiva
Questdes

e Qual é aproximativamente a quantidade de tempo semanal dedicada para essa
atividade? (Menos de meio-dia; Um dia; Dois dias; Trés dias ou mais; Indefinido)

e Acequipe de diretores acredita na necessidade estratégica de um monitoramento do
ambiente?

Quadro 28: Questdes Tempos de Escuta X Escuta Prospectiva

A comparacdo entre as respostas € pertinente, pois indica que mesmo 88% das
empresas respondentes afirmarem que a equipe de diretores acredita na necessidade de
monitoramento do ambiente, ainda ndo ha dedicacéo clara de tempo para esta atividade, onde
60% diz ser este tempo Indefinido.

Pelo acompanhamento das entrevistas, foi evidenciado que a ndo definicdo de tempo
para a atividade de monitoramento ocorre em fun¢do de ndo terem esta atividade constituida
como algo a ser sistematizado. Pode-se dizer que de fato existe o entendimento de que €
necessario monitorar, porém o como e quem exercera esta atividade ndo é um entendimento de

alcance de todas as empresas entrevistadas.
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Qt. Qt.

I Menos de meio-dia 7 -28,0% ISim 22 88,0%
fum dia 1 [4,0% I Néo 3 :12,0%

Dois dias 1 [4,0% Total 25

Trés dias ou mais 1 [4,0%

Indefinido 15 [ 160,0%
Total 25

Tempo_escuta, Escuta_prospectiva

Qual é a quantidade de tempo semanal dedicada para essa atividade?
A diretoria acredita na estratégic de um monitoramento do ambiente?

I Menos de I Um dia Dois dias Trés dias ou Indefinido
meio-dia mais

Sim 7 1 1 1 12

Nao 0 0 0 3

Figura 83: Tempos de Escuta X Escuta Prospectiva

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

4.3.7 Estilo de Diregdo

Escuta Prospectiva X Encorajamento
Questdes

e A equipe de diretores acredita na necessidade estratégica de um
monitoramento do ambiente?

e A equipe de diretores encoraja através de seus atos o
monitoramento do ambiente (agradecimentos, parabéns, citacdo no
jornal interno...)?

Quadro 29: Questdes Escuta Prospectiva X Encorajamento

A comparacéo entre estas duas questdes foi no sentido de avaliar o quanto a crenga na
necessidade de monitoramento esta alinhada as atitudes da equipe de diretores. Através das
respostas foi identificado que 88% da equipe de diretores, acredita na estratégia de
monitoramento, sendo que desse percentual, todos encorajam esta agéo através de seus atos, em
diferentes classificagcdes, conforme as opcbes da questdo. Desta forma, o encorajamento
Sempre que possivel, foi a resposta de 56% dos respondentes; Ocasionalmente para 32% e 12%

diz encorajar Excepcionalmente a equipe através de seus atos.
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O estilo de diregéo, exposto aqui como forma de conduzir os diversos temas nas
organizag0Oes, buscando desenvolver a capacidade de evolucdo da empresa, assegurando sua

perenidade, s@o norteadores para que processos de monitoramento ocorram.

Qt. Qt.
Isim 22 FS&O% |l sempre que possivel 14 56,0%
I Nao 3 H12,0% I Ocasionalmente 8 32,0%
Total 25 Excepcionalmente 3 H12,0%
Total 25

Escuta_prospectiva, Encorajamento

A diretoria acredita na estratégia de monitoramento do ambiente?
A diretoria encoraja através de seus atos o monitoramento do ambiente?

I sim | nNao
Sempre que possivel 14

Ocasionalmente

= N
N = o

Excepcionalmente

Figura 84: Escuta Prospectiva X Encorajamento

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Escuta Prospectiva X Dar Exemplo
Questdes

e Aequipe de diretores acredita na necessidade estratégica de um monitoramento
do ambiente?

e Os diretores servem de exemplo aos outros comunicando as informagdes que
eles mesmo coletam? (Sempre que possivel;  Ocasionalmente;
Excepcionalmente)

Quadro 30: Questdes Escuta Prospectiva X Dar Exemplo

O estabelecimento de relagéo entre ambas as questdes buscou aprofundar o quanto a
equipe de diretores, que mostrou-se acreditar na necessidade de monitoramento do ambiente,
compartilha o que coleta, servindo de exemplo aos demais membros da organizacao. Entre os
88% dos respondentes que afirmam que suas equipes de diretores entendem ser necessario
monitorar o ambiente, todas afirmam que essas equipes servem de exemplo, informando sobre
as informacdes coletadas. A questdo ténue € justamente na resposta de 76% que diz servir de
exemplo sempre que possivel, pois fica a davida quanto ao que séo as situa¢des de possibilidade

de servir de exemplo ou ainda, quais situa¢des ndo se adequariam a essa possibilidade.
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Qt. Qt.

ISim 22 PB&O% I Sempre que possivel 19 76,0%
fNao 3 W12,0% l Ocasionalmente 3 W12,0%
Total 25 Excepcionalmente 3 {12,0%

Total 25

Escuta_prospectiva, Dar_exemplo

A diretoria acredita na estratégia de monitoramento do ambiente?
Os diretores servem de exemplo aos outros comunicando as informacdes que coletam?

I sm | nNao
Sempre que possivel 19

Ocasionalmente

o Iw
w o o

Excepcionalmente

Figura 85: Escuta Prospectiva X Dar Exemplo

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Escuta Prospectiva X Antecipatica ou Retrospectiva
Questdes

e Aequipe de diretores acredita na necessidade estratégica de um monitoramento
do ambiente?

e Asinformacdes coletadas sdo Antecipativa ou Retrospectiva?

Quadro 31: Questbes Escuta Prospectiva X Antecipativa ou Retrospectiva

A comparacdo efetuada aqui buscou relacionar o entendimento de 88% das empresas
da amostra sobre seus diretores acreditarem na necessidade de monitoramento do ambiente,
sendo que 48% das informacfes monitoradas sdo de carater Retrospectivo e 52% sdo
informacBes Antecipativas.

Neste ponto ha uma reflexdo pertinente que decorre sobre o olhar que as organizacdes
mantém aos fatos ocorridos, ndo abrindo efetivamente espacos para 0 monitoramento de
informacdes de carater antecipativo. Ainda assim, obervando a amostra, pode-se concluir como

positivo 0s 52% que dizem olhar para informacg6es antecipativas.
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Qt. Qt.

J sim 22 88,0% J Antecipativa 13 52,0%
I Nzo 3 §12,0% | Retrospectiva 12 48,0%

Total 25 Total 25

Escuta_prospectiva, Antecipativa_Retrospectiva

A diretoria acredita na estratégia de monitoramento do ambiente?
Antecipativa ou Retrospectiva

I sim | nNao
Antecipativa 12 1
Retrospectiva 10 2

Figura 86: Escuta Prospectiva X Antecipativa ou Retrospectiva

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Antecipativa ou Retrospectiva X Coleta Orientada
Questdes

e Asinformacdes coletadas sdo Antecipativa ou Retrospectiva?
e A coleta de informagbes sobre o ambiente externo é orientada por critérios
previamente definidos?

Quadro 32: Questbes Antecipatica ou Retrospectiva X Coleta Orientada

Neste ponto de andlise buscou-se entender se o0s respondentes que olham as
informac0@es tanto antecipativas quanto retrospectivas, definem critérios prévios de coleta.

Foi identificado que para as treze empresas respondentes que afirmam terem
informagdes Antecipativas coletadas, onze afirmam orientar a coleta por critérios previamente
definidos.

Das doze empresas que coletam informacGes Retrospectivas, sete delas ndo orientam
a coleta com critérios definidos e cinco dizem ter critérios que orientam a coleta.

A criacdo de critérios de coleta de informacGes é uma questdo a ser explorada, pois
podes orientar e direcionar melhor os recursos para a busca de sinais do ambiente, que

compilados as demais informacgdes existentes, podem criar novas estratégias de deciséo.
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Qt. Qt.

| Antecipativa 13 52,0% I sim 16 64,0%
| Retrospectiva 12 48,0% I Nzo 9 36,0%
Total 25 Total 25

Antecipativa_Retrospectiva, Coleta_orientada

Antecipativa ou Retrospectiva
A coleta é orientada por critérios previamente definidos?

I Antecipativa IRetrospectiva
Sim 11
Nao 2

N o

Figura 87: Antecipatica ou Retrospectiva X Coleta Orientada

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

4.3.8 Implicacdo dos Membros da Empresa

Participacio Ativa X Coleta Orientada
Questdes

e O pessoal participa ativa e espontaneamente na coleta de informacGes
pertinentes para a organizagao?

e A coleta de informagbes sobre o ambiente externo é orientada por critérios
previamente definidos?

Quadro 33: Questdes Participagdo Ativa X Coleta Orientada

Com a andlise das respostas para estas questdes buscou-se entender o0 comportamento
das equipes quanto a coleta de informacGes pertinentes.

Através das respostas identificou-se que a participacao ativa e espontanea na coleta de
informacdes acontece para 84% das empresas pesquisadas, e para 64% a coleta efetuada pelas

equipes tem orientacdo por critérios previamente definidos.

Gt Qt.
Isim 21 rﬁat.u% B sim 16 rf‘ﬂ.ﬂ%
I ndo 4 W15.0% ES 9 36,0%
Total 25 Total 25
Participacac_ativa, Coleta_orientada I Sim I N0
0 pessoal participa na coleta de informacBes para a organizacio? oy

A coleta deinformacies é orientada por critérios previamente definidos? . -

Figura 88: Participagdo Ativa X Coleta Orientada

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacéo da pesquisa
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Coleta Orientada X Areas de Monitoramento
Questdes

e A coleta de informacdes sobre o ambiente externo é orientada por critérios
previamente definidos?
e As areas de observagdo sdo definidas aos coletadores da organizagao?

Quadro 34: Questdes Coleta Orientada X Areas de Monitoramento

A relacdo para as respostas a estas questbes ficaram em termos de igualdade
percentual, onde aponta que 64% afirmam que a coleta é orientada por critérios definidos e
dentre esses, todos também afirmam que as areas de observacéo sdo definidas aos coletadores.
Assim como 36% dizem ndo haver orientacdo previa para colete e em totalidade também

respondem que ndo ha definicéo de areas de observacdo aos coletadores da organizacéo.

Qt. Qt.
I sim 16 r64,0% Isim 16 64,0%
f Nao 9 36,0% I Nao 9 m%
Total 25 Total 25
Coleta_orientada, Area_monitoramento I Sim I Méo
Acoletadeinformacdes & orientada por critérios previamente definidos? 16 9
As areas de observacio sdo definidas aos coletadores da organizacio? 16 3

Figura 89: Coleta Orientada X Areas de Monitoramento

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa

Participacdo Ativa X Razdes para Acreditar
Questdes

e O pessoal participa ativa e espontaneamente na coleta de informacGes
pertinentes para a organizagao?

e Os membros da organizagao possuem razéo de acreditar que as informagdes que
eles coletam e transmitem s8o efetivamente consideradas?

Quadro 35: Questdes Participagdo Ativa X Razbes para Acreditar

A relacdo estabelecida a essas questdes foi no sentido de entender se a participacéo

esponténea tinha como impulsionador o entendimento de que as informagGes coletadas tinham

um destino efetivo.
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Entre todas as empresas que afirmaram haver participacédo ativa e espontanea na coleta
de informacdes, em sua totalidade também afirmam que os membros possuem razdo de
acreditar que as informac0es coletadas sdo consideradas.

Qt.

Qt.
ISim 21 84,0% ISim 23 92,0%
fiNao 4 [16,0% fiNzo 2 [18.0%
Total 25 Total 25
“Participacao_ativa, Razoes_acreditar J Sim | Mio
O pessoal participa ativa & espontaneamente na coleta deinformacdes paraa organizacdo? 21 4

Os membros da organizacio acreditam queas informacées coletadas sfo consideradas? 73

Figura 90: Participacdo Ativa X Razdes para Acreditar

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicagéo da pesquisa

Participacio Ativa X Objeto de Retencéo
Questdes

O pessoal participa ativa e espontaneamente na coleta de informagdes
pertinentes para a organizagao?

e As informacOes coletadas individualmente sdo objeto de retencdo por parte
daqueles que as detém?

Quadro 36: Questdes Participagdo Ativa X Objeto de Retengéo

Reter informacdes dentro de uma organizacgdo pode ter motivos os quais € importante
fazer um entendimento para que acdes possam ser definidas, sejam de compartilhamento ou
mesmo de ndo compartilhamento, porém € importante que a equipe tenha este entendimento.

Das 21 empresas que afirmam ter participacdo ativa espontanea das pessoas para a
coleta de informagdes, 9 entendem que as informacdes coletadas sdo objeto de retencéo por

aqueles que as detém e as outras 16 entendem que as informacgdes ndo séo objeto de retencao.

Qt. Qt.
Isim 21 rm,o% Isim 9 36,0%
I Nzo 4 W16,0% I Nao 16 =64,0%
Total 25 Total 25
Participacao_ativa, Objeto_retencao I Sim I Méo
O pessoal participa na coleta deinformacies para a organizacio? 21

Asinformaces coletadas sdo objeto de retenclio por agueles que as detém? g

-
5 1

Figura 91: Participagdo Ativa X Objeto de Retencéo

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacéo da pesquisa
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Objeto de Retencdo X Raz0es para Retencao
Questdes

e As informacdes coletadas individualmente sdo objeto de retencdo por parte
daqueles que as detém?

e Vocé acha que as razdes dessa retencéo sdo ligadas a: A informagdo como uma
fonte de poder ou Sua organizagao ndo é culturalmente comunicativa?

Quadro 37:; Questdes Objeto de Retencdo X Razdes para Retencdo

Mesmo que apenas 9 das 25 empresas pesquisadas, tenham o entendimento que as
informacdes coletadas sdo objeto de retencdo por parte de quem as detém, 17 empresas
entendem que a informacao é vista como fonte de poder.

Para as demais 8 organizacGes entre as empresas pesquisadas, as razdes para a retencéo
sdo ligadas a empresa ndo ser culturalmente comunicativa.

Houve um tempo em que dentro das organizagdes, o0 poder que elas exerciam estava
relacionado as informacGes que ela detinha. Porém estas posi¢des foram alterando e algumas
empresas conseguem trabalhar o compartilhamento de informacdes usando recursos de
tecnologia. da mesma forma os proprios individuos, que acabavam como reféns dos seus
conhecimentos, passaram a entender que reter informacdes é também reter oportunidades de
crescimento.

Qt. Qt.
ISim 9 ﬂo% IA informacdo como uma fonte de poder 17 rﬁ&o%
I Nao 16 64,0% I Sua organizagéo ndo é culturalmente comunicativa 8 32,0%
Total 25 Total 25

Objeto_retencao, Razoes_retencao

As informacdes coletadas sdo objeto de retencéo pelos que as detém?
Vocé acha que as razdes dessa retencao sao ligadas a:

I sm [ nNao
A informacao como uma fonte de poder 5 12

Sua organizagao nao é culturalmente comunicativa 4 4

Figura 92: Objeto de Retengdo X Razbes para Retencéo

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacdo da pesquisa
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4.3.9 Uso da Informacéo para fins Estratégicos

Processo Consolidado X Integracéo das Informacoes
Questdes

e  Existe um processo de consolidacdo de informagdes que visa atingir uma visao
global do ambiente da empresa?

e Os tomadores de decisdo consideram as informacdes geradas pela atividade de
monitoramento durante sua reflexdo sobre a estratégia? (Sim, eles tém esse
reflexo; Ocasionalmente; Excepcionalmente)

Quadro 38: Questdes Processo Consolidado X Integracdo das Informacdes

Para 16 das empresas respondentes, existe um processo de consolidacdo de
informagdes da empresa, sendo 10 afirmam que os tomadores de decisdo consideram as
informacBes geradas na reflexdo das estratégias e 6 dizem que consideram as informacdes
ocasionalmente.

Das 9 empresas que dizem ndo existir processo de consolidacdo das informacdes,
mesmo assim 4 afirmam considerar as informacGes durante a reflexdo sobre as estratégias e 5

consideram ocasionalmente.

at. Qt.
Isim G 64.0% I sim, eles tém esse reflexo 14 56,0%
I Nio 9 :0% I Ocasionalmente 11 44,0%
Total 25 Excepcionalmente 0 |0,0%
Total 25

Processo, Integracao_info

Existe um processo de consolidacédo de informagdes para uma visdo global da empresa?
Os tomadores de decisdo consideram as informagdes na reflexdo sobre a estratégia?

I sim | nNao
Sim, eles tém esse reflexo 10 4
Ocasionalmente

Excepcionalmente

Figura 93: Processo Consolidado X Integracdo das Informacdes

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacéo da pesquisa
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Processo Consolidado X Finalidade
Questdes

e  Existe um processo de consolidacdo de informagdes que visa atingir uma visao
global do ambiente da empresa?

o Durante o processo estratégico, para quais fins as informagdes obtidas sdo mais
frequentemente utilizadas? (Elaboragdo da estratégia; Deferir ou indeferir uma
estratégia; Os dois)

Quadro 39: Questbes Processo Consolidado X Finalidade

Entre os respondentes, mesmo os que dizem ndo haver processo consolidado para
atingir uma visao global do ambiente da empresa, todos usam as informac@es para elaboracao
das estratégias e deferir ou indeferir estratégias.

Dos 64% que dizem ter processo consolidado, todos usam as informagdes na definigcédo
das estratégias.

Qt. Qt.
ISim 16 64,0% I Elaboracéo da estratégia 4 i 16,0%
I nzo 9 :o% | Deferir ou indeferir uma estratégia 2 8,0%
Total 25 Os dois 19 [ 76,0%
Total 25

Processo, Finalidade

Existe um processo de consolidagéo de informagbes para analise do ambiente da empresa?
Durante o processo estratégico, para quais fins as informacdes saoutilizadas?

I sm | Nao

Elaboracao da estratégia 3 1
Deferir ou indeferir uma estratégia 1 1
Os dois 12 7

Figura 94: Processo Consolidado X Finalidade

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacéo da pesquisa

4.3.10 Internet

Internet Eficaz X Internet Coleta
Questdes

e A Internet é uma ferramenta eficaz para a coleta de informagdes de sua
organizacdo?

e Na sua organizacdo, a captacdo de informages relacionadas a antecipacdo de
oportunidades ou de ameacas poderia ser melhorada pelo uso da Internet?
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Quadro 40: Questbes Internet Eficaz X Internet Coleta

Para 92% das empresas pesquisadas a internet € uma ferramenta eficaz para coleta de

informacdes e para 80% dos respondentes ha a concordancia de que a captacdo de informacdes

de antecipacgéo poderia ser melhorada pelo uso da Internet.

A internet € uma ferramenta que quando bem utilizada dentro das organizacgdes, pode

mudar os resultados sobre a busca de informacdes, porém pode ser uma fonte de desperdicio de

recurso de tempo, por exemplo, quando da auséncia de gestdo sobre seu uso.

Qt. Qt.
Isim 23 r92,0% Isim 20 rscm%
I Nzo 2 [18,0% fnzo 5 20,0%
Total 25 Total 25
nternet_eficaz, Internet_coleta I Sim I Mao
Alnternet é uma ferramenta eficaz para a coleta de informacgbes de organizacio? 23 2

Acaptacio deinformactes de antecipacio de oportunidades/ameacas poderia melhorarusando infemet ?

20 5

Figura 95: Internet Eficaz X Internet Coleta

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacéo da pesquisa

Internet Eficaz X Internet e Comportamento

Questdes

organizagdo?

e A Internet é uma ferramenta eficaz para a coleta de informacfes de sua

e Qual é comportamento principal de sua organizacdo em relacdo ao uso da
Internet para captar informagfes? (Atencdo/Observacdo passiva - navegacdo
ndo dirigida - navegacdo ao acaso, sem ideia clara, recepcdo de emails;
Atencdo/Observacgdo ativa - navegacgdo dirigida - navegacdo com uma ideia
clara, condicionada, a partir de um servigo alerta tipo newsletter...)

Quadro 41: Questbes Internet Eficaz X Internet e Comportamento

Para 92% das empresas pesquisadas a internet € uma ferramenta eficaz para coleta de

informacdes, porém 48% deste publico faz navegacao dirigida para captar informacdes.

O simples uso da ferramenta para navegacao ndo representa eficacia no uso, pois 52%

sdo comportamento de navegacao passiva, ndo dirigida e sem ideias claras para a captacédo. Fica

evidente que entre o publico pesquisa ha um entendimento sobre a importancia da utilizacdo da

internet para a coleta de informagdes. Ainda assim h4 um comportamento passivo por parte de

13 empresas pesquisadas e um comportamento ativo por 12 empresas.



Qt. Qt.

I sim 23 92,0% | observagzo Passiva 13 52,0%
I Nao 2 [18,0% I Observagéo ativa 12 48,0%
Total 25 Total 25

Internet_eficaz, Internet_comportamento
A Internet € uma ferramenta eficaz para a coleta de informagdes?
Qual o comportamento da organizagdo quanto ao uso da Internet para captar
informacdes?
I sm [ Nao
Observacao Passiva 1 2

Observacao ativa 12

Figura 96: Internet Eficaz X Internet e Comportamento

Fonte: Dados tabulados a partir da aplicacéo da pesquisa
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5 Conclusdes

Este trabalho partiu de um objetivo geral inicial que era de identificar o quanto as
empresas fabricantes de moveis planejados, associadas a MOVERGS (Associacdo das
Industrias de Mdveis do Rio Grande do Sul) e que atuam na comercializagcdo de seus produtos
através de rede de lojas exclusivas ou especializadas, estdo preparadas para sistematizar o
monitoramento do ambiente e considerar o processo de inteligéncia para a tomada de deciséo
estratégica.

Os resultados identificados permitiram tragcar um diagnéstico deste segmento do ramo
moveleiro, quanto ao posicionamento das empresas pesquisadas com relacéo a Inteligéncia,
possibilitando tracar um perfil relativo aos itens pesquisados, assim como permitiu identificar
como as empresas tratam as informacGes relativas ao negocio, possibilitando analises e
construcdes sobre cada questéo pesquisada, bem como correlagdes pertinentes entre entidade e
participantes, atendendo aos objetivos geral e especificos propostos.

Com o apoio da entidade MOVERGS foi possivel atingir um publico relevante, o qual
apesar de inicialmente resistente mostrou-se participativo com a possibilidade de pesquisa na
area de inteligéncia. Foi possivel perceber através da realizacdo das entrevistas, sobretudo por
conta dos elementos indagados, que os respondentes foram levados a linhas de raciocinio sobre
acOes e praticas organizacionais em suas empresas, para as quais ainda ndo haviam suscitado o
pensar.

Diante disso o0 estudo proporcionou ao setor o contato com abordagens originalmente
distantes da rotina das empresas. Isto foi possivel ser percebido através do contato com 0s
gestores durante a aplicacdo da pesquisa, que em maioria ocorreu de forma presencial, onde foi
explicado o teor, a abrangéncia e dirimidas ddvidas sobre algumas questdes que ndo eram de
usual contato dos respondentes.

Durante a entrevista alguns gestores demonstravam que seu entendimento sobre
monitorar o ambiente ou escutar os sinais, limitava-se a participar de associagbes ou mesmo
admitiam que as agOes de buscar informagdes sobre 0 ambiente, ocorriam em visitas a feiras do
setor e até mesmo a contratacdo de pesquisas, as quais olham informacdes retrospectivas.

Desta forma o que foi possivel observar e concluir como resultado da aplicacdo da
pesquisa, € que ha uma lacuna, logo, um grande espaco para promover entendimento e
sensibilizacdo que quando desenvolvidos, podem influenciar sobremaneira futuras decisoes que

podem impactar nos rumos das empresas.
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A lacuna é evidente no entendimento de que os nimeros projetados para a evolugéo do
setor em si, j& norteiam acBes e investimentos, porém isso € parte de um conjunto de
informagdes a serem observadas.

As observacBes ou monitoramento também devem se estender ao que foi o
impulsionador para a realizag8o deste trabalho: a sucessdo de fechamento de um grande nimero
de lojas do setor. Fechamentos que podem ocorrer por ineficiéncia de seus gestores ou pela
auséncia de gestdo sobre essas lojas, por parte dos fabricantes que dispde de uma marca a zelar
e que escolhem quem os representara frente ao mercado consumidor.

O que se observa ao longo de diversos fechamentos € que assim como uma loja fecha
suas portas e deixa de atender certa marca de fabricante, outro absorve rapidamente este
investidor com tratamento raso aos motivos de dissolucdo de contrato com o seu concorrente.

Esta postura das organizacbes denota que é um setor resistente em compartilhar
informacdes, mesmo que essas sejam relevantes e sinalizem grande oportunidade de problemas
futuros para o setor como um todo.

A divulgacdo sobre o numero de lojas que séo fechadas, seja por motivos de ineficiéncia,
incompeténcia, calote ou outros que levem a este desfecho, ndo sdo divulgados, porém os
profissionais que integram o setor moveleiro reconhecem que este € um nimero expressivo.
Para algumas empresas participantes da amostra, houve uma reducéo significativa no nimero
de lojas que as representava, chegando para algumas marcas em 50% do total de lojas que
atuavam com suas bandeiras.

Em sua maioria as empresas que compuseram a amostra sao de constituicdo familiar e
mesmo que tecnologicamente o setor tenha evoluido, indiscutivelmente, existe uma demanda
de evolucdo para a gestdo de informacdes de carater antecipativo e ndo apenas retrospectivo.

Isso fica demonstrado na resposta a questdo do bloco de Inteligéncia Comercial, sobre
que tipo de informacdo é armazenada nas bases de dados da organizacdo, onde a resposta para
0 armazenamento de informacdes qualitativas, visando exploracdo de dados e antecipacédo de
relagdes futuras, ndo foi a escolha de nenhuma das empresas respondentes.

Observo que no caso desta questédo, a resposta foi a de que as empresas dizem armazenar
informagdes contabeis e comerciais e informagdes qualitativas, porém em se tratando de analise
de informag6es comerciais o foco das informacdes é o ambiente externo.

A disseminacdo da cultura de monitoramento dentro das empresas € um ponto a ser
considerado, onde todos os integrantes voluntariamente participam da coleta de informacdes,

conforme citado por Janissek-Muniz, Lesca e Freitas (2007), e percebam que todas as
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contribuicdes serdo importantes, pois associadas a outras informagdes, coletadas por outros
membros, formaréo outros relacionamentos e fardo outro sentido. Talvez este seja um objetivo
distante dentro do cenario atual do setor, mesmo que voluntariamente os membros coletem
informacoes, estas ainda séo consideradas como objeto de retencdo por representarem poder.

Mesmo que os respondentes entendam que ha uma participacdo voluntaria na coleta de
informacdes, a consolidacao destas informac6es coletadas para que compiladas sinalizem novas
visoes e até estratégicas, ainda € insipiente. O olhar para os sinais que o mercado apresenta, por
exemplo, podem representar inclusive a necessidade de revisdo do modelo de comercializagdo
proposto no inicio da primeira década deste milénio, sendo que ao longo dos anos ja forneceu
muitos sinais concretos de falhas e necessidade de um repensar.

Analisando o ambiente do estudo é possivel evidenciar o potencial do setor representado
pelo segmento escolhido e, mesmo com o atual cenario econémico e politico do pais, o qual
leva todos os setores a uma profunda revisao de préaticas e modelos, tanto mais necessario se
apresenta a postura das organizacGes buscarem fortalecer sua rede de conhecimentos, sendo na
parceria com centros de pesquisas seja na aproximacdo com a academia, classificado neste
trabalho como fraco por 56% dos integrantes da pesquisa e como médio por 44% dos
respondentes. Nenhuma empresa manifestou grau forte na relagdo com o meio académico.

O fato de ter sido dificil a colaboragéo para o trabalho de pesquisa, o qual ndo teve cunho
de buscar ou divulgar informacdes estratégicas sobre as empresas, demonstra na préatica a
resisténcia das organizagfes em aproveitar um recurso que se apresenta de forma gratuita e de
entende-lo como iniciativas de colaboracdo para a melhoria de suas préaticas.

Concluo agradecendo as empresas que se entregaram as entrevistas e pela sua disposi¢ado
em colaborar, o que possibilitou este estudo. As criticas embasadas nas analises dos resultados
obtidos através da aplicacdo do questionario foram todas movidas pelo entendimento de que é
um setor fortalecido pela sua trajetoria e que ja é reconhecido por isso. Porém o sucesso de hoje
ndo garante o sucesso futuro e a renovagao é sempre necessaria.

A evolucdo e os investimentos em tecnologia proporcionam um aumento de producao,
um ganho em qualidade nos produtos e mantém as empresas em niveis de qualificacdo
importantes para permanecerem atuando. Porém os proprios investimentos em tecnologia
devem observar os sinais que o ambiente apresenta, para que estejam alinhados com as
tendéncias de evolucdo do segmento e atendam ao que os consumidores buscam como solugédo

para o0 mobiliario.
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5.1 Limitagdes de Estudo

O objetivo deste estudo foi estabelecido em identificar o quanto as empresas de um
segmento especifico do setor moveleiro, estdo preparadas para sistematizar o monitoramento
do ambiente e considerar o processo de inteligéncia para a tomada de decisdo estratégica. A
operacionalizacdo do estudo usou a entrevista estruturada, aplicada a uma parcela de empresas
fabricantes de moveis planejados, associados 8 MOVERGS e que atuam no mercado com a
comercializac¢do de seus produtos atraves de rede de lojas especializadas ou exclusivas.

Buscou-se diagnosticar como as empresas estdo posicionadas com relacdo ao tema
monitoramento do ambiente e inteligéncia, através da analise dos dados coletados e também
identificar como tratam as informacdes relativas ao negécio.

As limitacdes de estudo estdo associadas especialmente a definicdo do publico alvo, que
representou uma parcela do setor, porém a mais representativa, uma vez que ficou restrita a
fabricantes de moveis planejados, associados a uma entidade de classe e que vendem seus
produtos a partir de rede de lojas exclusivas ou especializadas. A maioria dos respondentes
ocupa cargo de direcdo e geréncia (70%), portanto algumas questdes relacionadas ao estilo de
direcdo e a conducdo de a¢Oes com vistas ao compartilhamento e disseminacao de informacoes
podem ter suas respostas baseadas nao na pratica, mas na intencdo desta. Por vezes, durante a
atividade de entrevista era necessario lembrar que ndo haveria exposi¢cdo dos participantes e
que as respostas deveriam representar as praticas das empresas e ndo 0 que gostariam que

fossem suas acgoes.

5.2 Recomendaces para novas pesquisas

Objetos de novos estudos sobre o tema, podem estar relacionados a aplicacdo do
questionario aos demais segmentos do ramo moveleiro, que ndo representem somente 0s
fabricantes de moveis planejados, mas sim outros segmentos tanto de moveis de madeira, metal,
plastico, estofados, etc., com isso buscando mapear o setor como um todo e fornecer um
diagnostico amplo sobre o mercado moveleiro.

Ha também a possibilidade de estudos aplicados as lojas que trabalham
especificamente com estes fabricantes, no modelo de redes exclusivas que representam apenas

uma marca. Desta forma também pode ser diagnosticado como é o olhar de quem atua
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diretamente com o consumidor e sobre esta atividade tem a responsabilidade de
acompanhamento da venda até a entrega e montagem do produto.

Como néo houve limitacdo em termos de porte de empresa ou faixas de faturamento
para a escolha do publico alvo, identifica-se nesta questdo outras formas de abordagens de
pesquisa e aplicagéo.

O modelo é replicavel para qualquer segmento e as sugestfes apontadas sdo no sentido
de explorar o proprio ramo, pois nunca houve estudo sobre o tema junto a esta parcela de

atuacdo tdo importante na economia do estado e do Brasil.
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ANEXO 1 - QUESTOES DE PESQUISA

Diagnéstico de Informacao Estratégica
(C)COPYRIGHT FENNEC Lesca UPMF Grenoble.
Traduzido e Adaptado por Raquel Janissek-Muniz (PPGA/EA/UFRGS).
IEABrasil - 2015

DIAGNOSTICO DE INFORMACAQ ESTRATEGICA DA ORGANIZACAOQO (FENNEC)

Empresa:

Nome do Respondente:

Cargo do Respondente:

E-mail:

NUmero de Funcionarios:

Numero de lojas que compdem a rede:

ogarwNE

Inteligéncia Comercial
5.Vocé realiza um acompanhamento personalizado de sua clientela (a0 menos de seus principais
clientes)?
[ |Sim |_|Nao

6.0 registro desse "acompanhamento da clientela” é regularmente atualizado de forma a ser
considerado confiavel, a qualguer momento?
[ |Sim |_|Néao

7.Que tipo de informacéo é armazenada nas bases de dados da sua organizacdo?
|__| Somente informagdes contabeis

|__| InformagBes contdbeis e comerciais (estatisticas)

|__| Qualitativas visando exploracdo de dados e antecipacéo de relaces futuras
|__| Registramos estes trés tipos de informagdo em nossas bases de dados
8.Existe algum registro ou gestao de clientes potenciais (prospectos)?

[ |Sim |_|Nao

9.Em relacdo aos seguintes registros: (1) Fornecedores atuais; (2) Necessidades atuais e futuras; (3)
Acompanhamento da estratégia ; (4) Presenca no mercado atual e potencial. Como vocé os
classificaria?

|__| Ricos em informacdes

|__| Pobres em informacfes

10.Estes registros sdo regularmente atualizados de forma que vocé possa considera-los confiaveis a
qualquer momento?
[ |Sim |_|Nao

Inteligéncia Competitiva

11.Existe muita a rivalidade entre os concorrentes de seu mercado?
|__| Sim |__| Nao

12.Existe probabilidade de surgimento de produtos de substituicdo?
|__|Sim | _|Nao

13.0 poder de negociacéo dos clientes é...
|__| Pouco importante
|__| Muito Importante

14.0 poder de negociagéo dos fornecedores no seu mercado é...
|__| Pouco importante
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|__| Muito Importante

15.Sua organizacédo tem o reflexo de questionar a respeito, associando-as a outras empresas?
[ |Sim |_|Nao

16.Vocé saberia citar 0 nome dos seus principais concorrentes?
|__| Sim, de cabeca

|__| Sim, se consultar uma lista

|__| N&o

17.Como vocé qualificaria as informacbes que vocé coleta sobre seus concorrentes atuais ou
potenciais?

|__| Muito ricas

|__| Muito pobres

18.Essas informacdes sao regularmente atualizadas de forma que vocé possa considera-las confiaveis
a qualquer momento?
[ |Sim |_|Nao

Inteligéncia Tecnoldgica

19.0 negécio de sua empresa integra componentes tecnolégicos evolutivos?
| |Sim | _|Nao

20.Vocé busca identificar centros de pesquisa engajados em temas de pesquisa relacionados aos seus
produtos ou servigos?
[ |Sim |_|Nao

21.Vocé acompanha a evolucao dessas pesquisas?
[ |Sim |_|Nao

22.Como vocé qualifica seu grau de colaboracdo com a area académica? (participacdo em pesquisas,
etc.)

|__| Fraco

|__| Médio

|__| Forte

Fontes de Informacdo exploradas

23.A sua organizagao possui um centro de documentacao préprio?
[ |Sim |_|Nao

24.Ele permite um acesso facil e rapido a uma informacédo desejada?
| |Sim | _|Nao

25.As assinaturas de revistas e jornais sdo centralizadas?
| |Sim | _|Nao

26.E possivel saber, a qualquer momento, onde se encontra uma informac&o desejada?
[ ]Sim |_|Nao

27.Quando buscam uma informacdo, os membros da organizagdo consultam expontaneamente 0s
periddicos?
[ |Sim |_|Nao

28.Redigidos de maneira uniforme, padréo.
[__ISim |_|Nao

29.Armazenados num lugar conhecido pelas pessoas potencialmente interessadas em consulta-los.
[__|Sim |_|Nao
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30.Regularmente consultados e explorados na empresa.
[ |Sim |_|Nao

31.Sua organizacao participa de feiras, exposicdes e outros saldes profissionais (como expositor ou
visitante)?

|__| Sempre que possivel

|__| Ocasionalmente

|__| Excepcionalmente

32.Através de contatos comerciais.
|__| Sim | Nao

33.Através de um relatoério escrito, conhecido e acessivel.
|__| Sim |__| Nao

34.Através de um relato oral & diregao.
[__|Sim |_|Né&o

35.Na sua busca por informacg8es no ambiente, a organizacéo tem recorrido, de tempos em tempos, a
bancos de dados externos ou organismos contratados especialmente para este fim?
| |Sim | _|Nao

Transmissé&o e Acesso a Informacéo

36.As informacdes estratégicas chegam aos decisores no tempo desejado?
|| Sim

|__| Atrasos ocasionais

|__| Atrasos frequentes

37.0s membros da organizacdo em contato com o ambiente sabem a quem enviar as informacdes
coletadas?
[ |Sim |_|Néao

38.0s circuitos de repasse de informagéo séo:
|__| Oficiais, formalizados
|__| Informais, deixados a discricao de cada um

39.A priori, a quantidade de intervenientes no circuito de repasse de informac¢6es pode ser reduzido?
[ |Sim |_|Nao

40.Novas técnicas de transmissédo (e-mail, rede) fazem parte da realidade da sua empresa?
|| Sim |_|Nao

41.Elas sao utilizadas para o repasse de informac@es estratégicas?
| |Sim | _|Nao

42.A organizagdo das informag¢des sobre o ambiente externo permite encontrar facilmente uma
informacéo pesquisada?
[ ISim |[__|Nao

Funcéo Escuta
43.A gestdo da funcao de monitoramento é assegurada por um responsavel claramente designado na
empresa?

[ ISim |__|Nao

44 Este responsavel depende diretamente da Direcdo Geral?
|_|Sim | _|Nao
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45.A tarefa de monitoramento é repartida entre as diferentes areas da empresa?
| |Sim |_|Nao

46.Qual é aproximativamente a quantidade de tempo semanal dedicada para essa atividade?
|__| Menos de meio-dia

|__| Um dia

|__| Dois dias

|__| Trés dias ou mais

|__| Indefinido

Estilo de Diregao

47.A equipe de diretores acredita na necessidade estratégica de um monitoramento do ambiente?
[ ISim |__|N&o

48.A equipe de diretores encoraja através de seus atos 0 monitoramento do ambiente (agradecimentos,
parabéns, citagdo no jornal interno...)?

|__| Sempre que possivel

|__| Ocasionalmente

|__| Excepcionalmente

49.0s diretores servem de exemplo aos outros comunicando as informag¢des que eles mesmo coletam?
|__| Sempre que possivel

|__| Ocasionalmente

|__| Excepcionalmente

50.0 horizonte de tempo da direcéo é...
|__| Balizado em meses
|__| Balizado em anos

51.Certa ou Incerta
|__| Certa
|__| Incerta (Hipotética)

52.Qualitativa ou Quantitativa
|__| Qualitativa
|__| Quantitativa

53.Completa ou Parcial
|__| Completa
|__| Parcial

54.Antecipativa ou Retrospectiva
|__| Antecipativa
|__| Retrospectiva

Implicacdo dos membros da empresa
55.0 pessoal participa ativa e espontaneamente na coleta de informagbes pertinentes para a
organizacdo?

[ [Sim |[__|Nao

56.A coleta de informacgdes sobre o ambiente externo € orientada por critérios previamente definidos?
[ |Sim |_|Nao

57.As &reas de observacdo sdo definidas aos coletadores da organizagao?
[__ISim |_|Nao

58.0s membros da organizacdo possuem razao de acreditar que as informacdes que eles coletam e
transmitem séo efetivamente consideradas?
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[ ISim |[__|Nao

59.As informacdes coletadas individualmente séo objeto de retencao por parte daqueles que as detém?
|| Sim |__|Nao
60.Vocé acha que as razfes dessa retencdo sao ligadas a:
|__| A informacdo como uma fonte de poder

|__| Sua organizacéo nao é culturalmente comunicativa

61.A maioria dos colaboradores da sua organizacdo séo:
|__| Engenheiros

|__| Universitéarios

|__| Técnicos

|__| Autodidatas

|__| Sem origem predominante

Uso da informacao para fins estratégicos

62.Existe um processo de consolidagéo de informacdes que visa atingir uma viséo global do ambiente
da empresa?
|__|Sim |__|Né&o

63.0s tomadores de decisdo consideram as informa¢des geradas pela atividade de monitoramento
durante sua reflex&o sobre a estratégia?

|__| Sim, eles tém esse reflexo

|__| Ocasionalmente

|__| Excepcionalmente

64.Durante o processo estratégico, para quais fins as informagdes obtidas sao mais frequentemente
utilizadas?

|__| Elaboragéo da estratégia

|__| Deferir ou indeferir uma estratégia

|__| Os dois

Internet

65.A Internet € uma ferramenta eficaz para a coleta de informag6es de sua organizagao?
[ ISim |__|Nao

66.Durante uma pesquisa de informac¢des na Internet, € dificil saber para onde focar a atencao?
[ |Sim |_|Nao

67.Na sua organizacgdo, a captacdo de informacdes relacionadas a antecipagdo de oportunidades ou
de ameacas poderia ser melhorada pelo uso da Internet ?

|__| Sim

|__| N&o

68.Devido a existéncia de muitas fontes, é dificil coletar informag8es pertinentes na Internet.
[ |Sim |_|Né&o

69.Quando vocé 1é uma informacdo que propde uma URL de referéncia para consulta de informacdes
adicionais, o que o motiva para acessar essa URL?

|__| A possibilidade de encontrar um centro de recursos relacionados aquela informacéo (artigos,
resumos, entrevistas com experts, links para outros sites, relatérios)

|__| A possibilidade de encontrar um grupo de discussao ou forum sobre o assunto

|__| A possibilidade de encontrar outras informac¢des relacionadas aquela que acabei de ler

|__| A possibilidade de encontrar uma newsletter sobre o assunto onde eu pudesse me inscrever

|__| 5. Outro, indique

70.Se Outro, indique
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71.As pessoas da minha organizagdo que poderiam coletar informag¢des na Internet ndo sdo muito
motivadas para realizar esta tarefa.
[ ISim |__|Nao

72.Faltam ajudas metodolégicas para ajudar as pessoas da minha organizacdo coletar informacdes
pertinentes na Internet.
[ |Sim |__|Nao

73.Qual é comportamento principal de sua organizagdo em relagdo ao uso da Internet para captar
informacdes?

|__| Atencd@o/Observacéo passiva - navegacdo nao dirigida (navegag¢éo ao acaso, sem ideia clara,
recepcao de emails)

|__| Atencdo/Observacédo ativa - navegacao dirigida (navegacdo com uma ideia clara, condicionada, a
partir de um servico alerta tipo newsletter...)

74.Data

75.Duracao da coleta




ANEXO 2 - RESUMO DAS RESPOSTAS AO QUESTIONARIO

Inteligéncia Comercial

Realizam acompanhamento dos clientes

92% Sim 8% Néo

Atualizag8o dos registros

68% Sim 32% Néo

Informagdes armazenadas:
Contabeis

Contabeis e comerciais
Qualitativas

Os trés...

0%
44%
0%
56%

Gestdo de clientes potenciais

84% Sim 16% Ndo

Registros de fornecedores:
Ricos em informac6es
Pobres em informacdes

64%
36%

Atualizac8o regular desses registros

56% Sim 44% Né&o

Inteligéncia e Competitividade

Muita rivalidade entre concorrentes

100% Sim

Probabilidade de novos produtos

72% Sim 28% Néo

Poder de negociacéo dos clientes

8% pouco importante
92% muito importante

Poder de negociacéo dos fornecedores

0% pouco importante
100% muito importante

Reflexo de questionar o setor e até se associar a outras empresas

76% Sim
24% Né&o

Sabem citar o nome dos principais concorrentes

96% Sim, de cabeca
4% Sim, consulta lista

Informagdes sobre concorrentes

56% Muito ricas
44% Muito pobres

Atualizagdo dessas informagdes

40% Sim 60% Néo

Inteligéncia Tecnol6gica

Integracdo de componentes tecnolégicos evolutivos

76% Sim 24% Néo

Identificacdo de centros de pesquisa

64% Sim 36% Néo

Acompanhamento da Evolugdo das Pesquisas

60% Sim 40% Néo

Colaboragio com a Area Académica

56% Fraco
44% Meédio
0% Forte

Informacdo Exploradas

Consultas Esponténeas aos Periddicos:
Centro de documentacéo préprio
Acesso facil e rapido

Assinatura revistas/jornais
Disponibilidade das informac6es
Consulta espontanea

72% Sim 28% Nao
60% Sim 40% Nao
72%Centraliz 28%N
72% Sim 28% Nao
68% Sim 22% Nao

Disponibilizacdo de Relatorios da organizacéo:
Redigido de maneira uniforme

Armazenados em lugar conhecido

Regularmente consultado e explorado pela empresa

48% Sim 52% Né&o
72% Sim 28% Néo
56% Sim 44% Néo

Participacdo em Eventos do Setor
Sempre que possivel
Ocasionalmente
Excepcionalmente

72%
24%
4%

Forma de Divulgagéo da Participagdo em Eventos:
Contatos comerciais

Relatdrio escrito

Relato a direcdo

88% Sim 12% Nao
56% Sim 44% Nao
80% Sim 20% Né&o

Captacdo de Informacdes sobre o0 Ambiente

72% Sim 28% Néo
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Acesso a Informagao

Informagdes chegam a tempo aos decisores:
Sim

Atrasos ocasionais

Atrasos frequentes

24%
72%
4%

Conhecimento do Destino das Informacdes Coletadas

88% Sim 12% Nao

Tipos de Circuitos para Repasse de Informacoes:
Oficiais, formalizados
Informais, deixados a discricdo de cada um

44%
56%

Reducdo da Qtd de Intervenientes no Circuito de Repasse

84% Sim 16% Nao

Novas Técnicas de Transmissao
Uso no Repasse de Informacdes

96% Sim 4% Néo
92% Sim 8% Néo

Existéncia de Organizacdo das Informac6es Coletadas

64% Sim 36% Néo

Funcdo Escuta

Gestdo da Funcdo de Monitoramento
Dependéncia da Direcdo Geral

44% Sim 56% Nao
52% Sim 48% Nao

Distribuicio da Tarefa de monitoramento entre as Areas

60% Sim 40% Né&o

Tempo Destinado a Atividade de Monitoramento:
Menos de meio-dia

Um dia

Dois dias

Trés ou mais

Indefinido

28%
4%
4%
4%
60%

Estilo de Direcéo

Posicdo dos Diretores sobre Necessidade de Monitoramento

88% Sim 12% Néo

Encorajamento p/Monitoramento Ambiente pelos Diretores

Sempre que possivel 56%
Ocasionalmente 32%
Excepcionalmente 12%
Diretores Servindo de Exemplo

Sempre que possivel 76%
Ocasionalmente 12%
Excepcionalmente 12%
Balizamento do Tempo pelos Diretores MESES e ANO 76%m 24%a

Balizamento X Classificagdo da Informag&o :Certas/Incertas
Método de Andlise: Qualitativas e Quantitativas

56%c 44%in
48%ql 52% qt

Balizamento X Situacdo da Informacédo : Completas/Parciais
Interpretacdo da Informagdo: Antecipativa ou Retrospectiva

48%cpl 52%pc
52%ant 48%retr

Implicagdo dos membros da empresa

Participacdo Ativa e Esponténea

84% Sim 16% Nao

Coleta de Informacdes orientada por critérios

64% Sim 36% Néo

Definigio das Areas de Observagio

64% Sim 36% Néo

Consideram informag0es coletadas

92% Sim 8% Néo

Informagdes como objeto de retengdo

36% Sim 64% Néo

Razdes para retengdo: fonte de poder ou cultura

68% e 32%

Perfil dos colaboradores: engenheiro/
universitério/técnicos/autodidatas/sem predominio origem

0%:; 24%; 4%:; 0% e 72%

Uso da informacao para fins estratégicos

Existe consolidacdo das informacges

64% Sim 36% Nao

Usam informacg6es geradas pelo monitoramento

56% Sim 44% Nao

No processo de PE para quais fins as informag6es sdo usadas:
Elaboracdo da estratégia/Deferir ou indeferir uma estratégia/Os
dois

16%; 8% e 76%

Internet

Internet como ferramenta eficaz de coleta

92% Sim 8% Néo

Pesquisas de informag@es na internet com foco e atencéo

48% Sim 52% Nao

Informagdes antecipativas com uso da internet

80% Sim 20% Nao

Coleta na internet com muitas fontes disponiveis

48% Sim 52% Nao

Navegacdo pela sugestdo de URL

56%; 4%; 36% 4% e 0%
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Coleta de informacOes na internet e motivacao para a tarefa

32% Sim 68% Ndo

Faltam metodologias para coleta na internet

60% Sim 40% Néo

Comportamento da empresa para coletar pela internet

52% Sim 48% Ndo
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