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INFORMACOES NA DEFINICAO DE ESTRATEGIAS EMPRESARIAIS

Resumo

Acompanhar e interpretar o ambiente de negdcios € desafiante para as organizagdes
contemporaneas, exigindo maior agilidade e assertividade para acessar e interpretar dados,
gerar informacdes, compartilhar conhecimentos e tomar decisdes. Diante deste contexto, o
presente trabalho teve como principal objetivo, a partir de uma pesquisa do tipo descritivo-
guantitativa, avaliar a percepcdo dos empresarios e gestores de micro, pequenas, medias e
grandes empresas, localizadas em Belo Horizonte (MG), sobre o grau de importancia e a taxa
de mudanca dos setores/componentes do seu ambiente de negdcios, e 0s principais usos dados
as informacdes coletadas neste ambiente. Os resultados permitiram identificar o grau de
importancia que os entrevistados dao aos setores constituintes dos seus respectivos ambientes
de negdcios, bem como a percepcdo que possuem quanto a taxa de mudanca destes setores,
com destaque para os setores Clientes, Econdmico e Tecnologia e Inovacdo. Foi possivel
identificar os principais usos dados as informacdes advindas dos seus ambientes de negdcios,
com destaque para a busca de informagfes com vistas a auxiliar 0os processos de tomada de
decisdo. Além destas contribuigdes, foi possivel testar 0 modelo teérico analitico proposto e
utilizado como estrutura para elaboracdo do instrumento de coleta e para a analise dos dados
coletados.

Palavras-chave: Ambiente de Negocios; Monitoramento de Mercado; Inteligéncia
Competitiva; Uso da Informacdo; Estratégias Empresariais.

Abstract

Accompanying and interpreting the business environment is challenging for contemporary
organizations, requiring greater agility and assertiveness to access and interpret data, generate
information, share knowledge and make decisions. In this context, the main objective of this
study was to evaluate, based on a descriptive-quantitative research, the perception of
entrepreneurs and managers of micro, small, medium and large companies located in Belo
Horizonte (MG), about the importance degree and the rate of change of the
sectors/components of your business environment, and the main uses given to the information
collected of this environment. The results allowed to identify the importance degree that the
interviewees give to the constituent sectors of their respective business environments, as well
as the perception they have about the rate of change in these sectors, especially in the Clients,
Economic and Technology and Innovation sectors. It was possible to identify the main uses
given to the information coming from its business environments, highlighting the information
search in order to assist decision making processes. In addition to these contributions, it was
possible to test the theoretical analytical model proposed and used as a framework for the
elaboration of the collection instrument and for the analysis of the data collected.

Keywords: Business Environment; Market Monitoring; Competitive Intelligence;
Information Use; Business Strategies.
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1. Introducéo

Acompanhar e interpretar o complexo ambiente de negdcios é um desafio para as
organizacOes contemporéaneas que, para nao serem soterradas por milhares de informagoes
diariamente, precisam saber acessa-las, apropriar-se destas e utiliza-las, bem como garantir a
retencdo e disseminagdo dos conhecimentos adquiridos (Choo, 2006). Esse contexto exige,
das empresas e seus profissionais, maior agilidade, assertividade para acessar e interpretar
dados, gerar informacdes, compartilhar conhecimentos e tomar decisdes. Nesse sentido,
diversos autores destacam a relevancia da informacdo e do conhecimento na esfera
organizacional como fonte de vantagem competitiva duradoura (Davenport & Prusak, 1998;
Stewart; 1998; Nonaka & Takeuchi, 2008). Entretanto, Wilson (1997) ja alertava sobre os
processos informacionais nas empresas, geralmente pouco claros, mal delimitados, complexos
e constituidos de muitos aspectos subjetivos, cendrio ainda a ser aprimorado.

Considerando que as organizagdes sdo concebidas como sistemas abertos que mantém
continua interacdo com seus ambientes (Katz & Kahn, 1978), as formas pelas quais essa
interacdo se processa constitui importante questdo de pesquisa, ndo apenas para 0s estudiosos
das organizacGes, mas também para aqueles interessados nos fluxos informacionais que
viabilizam essa interagdo. Para isso, praticas de Monitoramento de Mercado e/ou de
Inteligéncia Competitiva podem permitir, as organizac@es, obter informacdes sobre seu
ambiente de negdcios, com vistas ao seu uso e a definicdo de Estratégias Empresariais em
prol da busca de sobrevivéncia, diferenciacdo e de maior competitividade no mercado.

Este trabalho foi realizado com o principal objetivo de avaliar a percep¢do dos
empresarios e gestores de empresas de micro, pequeno, médio e grande portes, localizadas em
Belo Horizonte (MG), sobre o grau de importdncia e a taxa de mudanca dos
setores/componentes do seu ambiente de negocios, e 0s principais usos dados as informacdes
coletadas neste ambiente. Em termos especificos, procurou-se estudar: i) o grau de
importancia dos setores/componentes do ambiente de negdcios das empresas alvo; ii) a taxa
de mudanca dos setores/componentes do ambiente de neg6cios das empresas alvo; iii) 0s
principais usos dados as informacdes coletadas no ambiente de negdcios das empresas alvo.

Este artigo se apresenta organizado em cinco capitulos. Além desta introducdo,
incluindo uma breve contextualizacdo e respectivos objetivos e justificativas, é apresentado o
referencial teérico no segundo capitulo, com o foco de enquadrar o problema da pesquisa sob
0 ponto de vista tedrico. No terceiro capitulo sdo apresentados os procedimentos
metodoldgicos utilizados, seguidos, no capitulo quatro, da apresentacdo dos resultados e suas
respectivas analises (organizadas conforme os objetivos especificos da pesquisa em confronto
com a base teorica estudada). De forma conclusiva, sdo apresentadas as consideracdes finais
do estudo no capitulo cinco, com os principais frutos e as limitagdes da pesquisa, assim como
as possiveis contribui¢des de cunho académico e pratico.

2. Referencial Tedrico

Monitorar o ambiente de negocios, preferencialmente de forma inteligente, permite as
empresas coletar e utilizar as informagcfes em prol de suas estratégias empresariais. Nesse
sentido, o referencial que permite alicercar esta pesquisa do ponto de vista teorico,
viabilizando sua construcdo sélida e fundamentada, aborda o Ambiente de Negdcios e seus
componentes externos, o0 Monitoramento de Mercado e a Inteligéncia Competitiva, bem como
0 Uso da Informacgdo do Ambiente Externo visando a elaboracdo de Estratégias Empresariais.
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2.1. O Ambiente de Negdcios e seus componentes externos

Segundo Oliveira (2003, p.55 e 92), o ambiente de neg6cios de uma organizacao
caracteriza-se "ndo como um conjunto estavel, uniforme e disciplinado, mas bastante
dindmico em que atua grande quantidade de forcas, de diferentes dimensdes e naturezas, em
direcOes diferentes, e que muda a cada momento, pelo fato de cada uma dessas forgas
interferir, influenciar e interagir com as demais forcas do ambiente”. Duncan (1972)
denomina o ambiente de neg6cios como ambiente organizacional, enquanto Thompson (1967)
e Fremont (1980) o classifica em ambiente geral e de tarefa. Para Chiavenato & Sapiro
(2003), o ambiente de negdcios se constitui no conjunto de todos os fatores externos que
tenham alguma influéncia sobre um sistema (neste caso, uma organizagéo), e é formado por
duas dimensdes: 0 macroambiente e o setor de negocios.

AMBIENTE
EXTERNO

AMBIENTE
DEMOGRAFICO

Acionistas e AMBIENTE
Financiadores Concorrentes SOCIOCULTURAL

Fornecedores
AMBIENTE

EMPRESA Clientes ECONOMICO

(muitas vezes ‘influenciada’ Sindicatos e
pelo ambiente externo) Associagdes AMBIENTE

TECNOLOGICO
Comunidade
Agéncias tacal AMBIENTE
Imprensa Reguladoras POLITICO-LEGAL

AMBIENTE DOS
RECURSOS GLOBAIS

Figura 1 — Modelo Geral de Tomada de Decisado Estratégica.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Barbosa (1997; 2002) ja destacava diversos autores importantes do campo da teoria
das organizacdes que compartilhavam dessas perspectivas, como Dill (1958), Burns & Stalker
(1961), Cyert & March (1963), Lawrence & Lorsch (1967), Katz & Kahn (1978), Aldrich
(1979) e Degent (1986). Com relacéo ao setor de negdcios, Dill (1958) o categorizava como o
ambiente de tarefa, formado por diversos atores, como: clientes (distribuidores e usuarios),
fornecedores, concorrentes (por mercados € por recursos) e grupos regulamentadores
(governo, sindicatos, associa¢es interorganizacionais). Para Katz & Kahn (1978), as
empresas eram consideradas sistemas abertos em continua interacdo com seus ambientes e
seus fatores (incluindo diversos niveis), como: valores sociais, aspectos politicos, aspectos
econbmicos e aspectos informacionais e tecnoldgicos. Ja& Degent (1986) categorizava o
ambiente organizacional externo em setores como: clientes, concorrentes, tecnologia, politicas
governamentais, situacdo geopolitica e fatores socioecondmicos, também sem diferenciar
niveis desse ambiente organizacional (macroambiente ou ambiente geral, setor de negdcios ou
ambiente de tarefa).

Para Aldrich (1979), o ambiente de negocios das organizagdes podia ser visto como
fonte de recursos e fonte de informacdo. Neste Gltimo caso, a visdo das organizagbes como
entidades processadoras de informacao foi fundamental para a realizacdo de estudos sobre os
processos pelos quais elas se adaptam a seus ambientes de negdécios, e sobre as formas de
coleta, sistematizacdo, armazenamento e uso de informacfes visando assegurar sua
sobrevivéncia e desenvolvimento, principalmente em ambientes complexos e instaveis
(Barbosa, 1997; 2002). Considerando estas Ultimas caracteristicas cada vez mais presentes nos
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ambientes de negdcios das organiza¢fes contemporaneas, percebe-se a importancia crescente
e, por conseguinte, o desafio, por parte de seus gestores e executivos, em acompanharem a
multiplicidade de aspectos referentes a este contexto e em identificarem suas implicagdes para
0s negocios. Alem disso, conforme aponta Barbosa (2002; 2006), o conjunto dos elementos
ou componentes do ambiente externo tende a modificar-se cada vez mais rapidamente,
aumentando a cada dia o grau de complexidade e a velocidade com que se altera.

Entretanto, 0 que se observa, empiricamente e através de estudos de carater mais
cientifico e académico, € que os administradores, independentemente do porte de suas
empresas, tendem a acompanhar tal dinamicidade do seu ambiente de negdcios, na sua
maioria, de maneira informal e reativa, ou seja, pouco estruturada, formalizada e proativa.

Com relagdo as varias propostas de classificacdo dos componentes do ambiente de
negocios, neste estudo sera adotada uma categorizacdo baseada em Daft, Sormune & Parks
(1988), Auster & Choo (1994), Barbosa (2002) e Mafra Pereira (2006), através da qual o
ambiente de negdcios é subdividido em seis setores ou segmentos:

1. Setor Clientes: refere-se as empresas ou aos individuos que adquirem os produtos ou
servigos da organizacéo;

2. Setor Concorréncia: abrange todas as empresas com as quais a organizacdo em
questdo compete no mercado;

3. Setor Tecnologia e Inovacgdo: consiste em tendéncias relativas ao desenvolvimento
de novos produtos e processos, inovacfes em tecnologia de informacéo, tendéncias
cientificas e tecnoldgicas, etc.;

4. Setor Politico-Regulatorio: envolve legislacdo e regulamentacdo nacional, regional
ou local e desenvolvimentos politicos nos diversos niveis de governo;

5. Setor Econbmico: abrange fatores relativos a mercado de capitais, mercado de acoes,
taxas de inflacdo, resultados de balanga comercial, orcamentos do setor publico,
taxas de juros, indices de crescimento econdmico, dentre outros;

6. Setor Sociocultural e Demograéfico: cobre aspectos como valores da populacéo, ética
referente ao trabalho, tendéncias demogréaficas, etc.

Segundo Rocha Junior, Guimardes & Jeunon (2014), obter informacdes pertinentes
para 0 negdcio requer competéncia por parte das organizacfes e de seus profissionais. Para
Albano & Araljo (2013), através de praticas gerenciais sistematizadas, torna-se possivel usar,
estrategicamente, as inimeras informagdes do meio externo para tragar agdes que possam
proporcionar ndo s6 a sobrevivéncia, mas também o crescimento da empresa, visando sinergia
com o competitivo mercado e elementos para a tomada de decisbes (Barbalho, Valentim &
Hoffmann, 2007). Neste contexto, Silva (2012) aponta as praticas referentes ao
Monitoramento de Mercado e a Inteligéncia Competitiva como de fundamental importancia
para tais finalidades.

2.2. Do Monitoramento de Mercado a Inteligéncia Competitiva

O Monitoramento de Mercado, embora pareca uma atividade complexa e restrita as
grandes empresas, € passivel de ser realizada por organizacdes de qualquer porte. Para
Barbosa (2008), a diferenca consiste na estrutura disponibilizada para a execucdo da anélise
do mercado. Martins (2011), por exemplo, destaca que, nas empresas de pequeno porte, 0
Monitoramento de Mercado pode concentrar-se na analise de aspectos relacionados a
estratégia, direcionando os esforcos para a implementacao da Inteligéncia Competitiva.

Hoffman (2011, p.5) afirma que “o monitoramento trabalha como um radar, orientado
para detectar e interpretar os sinais relativos a organizagdo, incluindo uma quantidade de
atividades pessoais e organizacionais”, € que a organizacdo empenhada em manter o
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Monitoramento de Mercado pode conquistar vantagens em relacdo aos concorrentes. Este
processo tem sido estudado por varios pesquisadores, 0s quais, na sua maioria, adotam a
definicdo precursora de Aguilar (1967, p.1): "busca de informagbes sobre eventos e
relacionamentos no ambiente externo de uma empresa, 0 conhecimento dos quais ira auxiliar
0s executivos principais na tarefa de definir a futura linha de acdo da empresa”. Muitos outros
conceitos sdo associados ao de monitoramento, como inteligéncia do concorrente, inteligéncia
competitiva, inteligéncia empresarial, inteligéncia social, gerenciamento de questdes
estratégicas (issues management), informacdo para negdcios, prospeccdo tecnoldgica e
construcdo de cenarios, dentre outros, sendo que, em muitos contextos, estes conceitos sao
considerados equivalentes (Barbosa, 1997; 2004).

A Inteligéncia Competitiva (IC) se apresenta como uma prética inovadora e geradora
de conhecimento para os tomadores de decisdo, segundo Buzzerio & Marcondes (2014).
Gomes (2004) ja apontava que a aplicacdo da IC nas organizacbes ndo era recente, se
estabelecendo como tal a partir do final da década de 1980, a partir de praticas e métodos
dispersos, mas evoluindo para um processo formal e mais estratégico, diretamente alinhado
com o processo decisorio das organizacdes. Tyson (1990) ja definia IC como a disciplina
capaz de integrar o planejamento estratégico e as atividades de marketing e de informacéo,
objetivando o monitoramento constante do ambiente externo, com respostas rapidas e precisas
a empresa, no que diz respeito aos movimentos de mercado. Neste ponto, ressalta-se o carater
multidisciplinar da IC, que envolve contribuicdes das areas de Estratégia, Marketing, Tomada
de Decisdo, Ciéncia da Informagdo e Ciéncia da Computacdo (Mafra Pereira, Carvalho &
Jordédo, 2016).

Lodi (2006) apontava que, muito mais do que monitorar 0S movimentos dos
concorrentes e de avaliar seus recursos e capacidades, a IC se ocupa do ambiente competitivo
com um todo para antecipar mudancas no nivel macro (politicas, econdmicas, sociais,
tecnoldgicas, ambientais, legais ou regulatérias) e no nivel do mercado (comportamento dos
consumidores e dos concorrentes, fusdes, aquisi¢des e dindmica da inovagéo).

Miller (2002) enfatizou que, em funcdo dos multiplos fatores aos quais as
organizacdes estdo suscetiveis, a IC transformou-se em um ‘instrumento potencializador’ para
a tomada de decisbes, sendo possivel identificar cenarios que “prenunciam eventos que
tragam implicagdes estratégias para o posicionamento competitivo da empresa” (p. 45). Para
Gomes & Braga (2004), inteligéncia “¢ a informagdo que possibilita ao executivo tomar
decisdo porque fornece um grau de previsdo de coisas que possam Vir a causar impacto a
organiza¢do”. Para Teixeira (2007), a inteligéncia assume dois significados, tendo a
Inteligéncia Estratégica (IE) foco na tomada de decisdo orientada ao futuro e na reducdo dos
riscos da empresa, e a Inteligéncia Tatica (IT) foco no presente, provendo informagdes para o
monitoramento do ambiente organizacional em “tempo real”. Para esta autora, a IC,
independente de ser tatica ou estratégica, engloba informacdes especificas sobre o mercado e
a concorréncia, e pressupde leitura de necessidade e de prioridade de acgdes, ora de curto prazo
(IT), ora de longo prazo (IE). Bortoluzzi, Da Silva, Saciloto & Fachinelli (2014, p.32)
definem a IC como 0 “processo de aumentar a vantagem competitiva de uma empresa, com 0
uso inteligente da informagao disponivel para a tomada de decisdes”. Para Mafra Pereira &
Santos (2015), a IC potencializa a competitividade da organizagcdo no mercado ao selecionar
as informaces que sdo relevantes ao negocio, auxiliando o proprietario na gestdo acertada do
empreendimento. E para Mafra Pereira, Carvalho & Jorddo (2016), a IC viabiliza a continua
construcdo de cenérios através de sinais que preveem potenciais modifica¢cGes no ambiente de
negocios da organizacdo, sendo possivel planejar e readequar a empresa para enfrentar
desafios do ambiente no qual ela encontra-se inserida.
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2.3. Finalidades de Uso da Informacao do Ambiente de Negocios

Para Choo (2006), o uso da informacgédo, no contexto empresarial, deve estar sempre
relacionado a um determinado fim ou objetivo, ou seja, estar voltado para a acdo. E segundo
este autor, as pesquisas sobre teoria organizacional revelam que as empresas criam e utilizam
a informacdo em trés ‘arenas estratégicas'. Na primeira — formacao de sentido (sensemaking) -,
a organizacdo usa a informacdo para dar sentido as mudancas do seu ambiente de negdcios,
desenvolvendo a percepc¢do da influéncia deste ambiente na sua atividade diaria, permitindo a
mesma obter vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes, por exemplo. Na segunda
arena — criacdo de conhecimento através do processo de aprendizagem organizacional -, a
informacdo é utilizada para criar novos conhecimentos, combinando a experiéncia dos
diversos membros da organizacdo, com o objetivo de aprender e criar condi¢BGes propicias
para 0 processo inovador. Na terceira arena estratégica — tomada de decisdo -, a organizacao
processa e analisa a informacéo, que € utilizada como subsidio para escolha de cursos de acéo
apropriados ao seu negécio (ou como subsidio para o processo de tomada de decisdo). Estas
trés arenas estratégicas de uso da informacéo, segundo Choo (2006), sdo, na préatica, processos
interligados e interdependentes, e sua analise se constitui no que ele denomina “visdo holistica
do uso da informagdo”™, caracterizando o que denominou de '‘Organizacdo do Conhecimento'.

Criagho de
significado

Figura 2 — A Organizagdo do Conhecimento.
Fonte: Adaptado de Choo (2006).

O uso da informacdo se transforma em agdo organizacional, a qual, na prética,
representa a estratégia empresarial que a empresa devera seguir (Mintzberg, 2007) para gerar
valor superior aos concorrentes e diferenciar-se no mercado. Por estratégia empresarial
entende-se o “conjunto de regras de tomada de decisdo para orientacdo do comportamento de
uma organizac¢ao” (Ansoff & McDonell, 1993, p.47). Harrison (2002) destaca que a estratégia
empresarial precisa contemplar o ambiente de negdcios, para “mover a organiza¢do e
implementar as estratégias, tudo em um esfor¢o para satisfazer a seus principais publicos
interessados” (p.26). Ou seja, quanto mais aprimorado for o conjunto de suposicdes e
hipdteses que a empresa conseguir reunir, a partir do monitoramento sistematico do mercado
e/ou do seu processo de IC, maiores sdo as chances de alcancar a vantagem competitiva
desejada (Porter, 1996; Mintzberg, 1987; Barney & Hesterly, 2007).
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2.4. Marco Teorico: proposi¢do de modelo tedrico analitico

Com base no referencial tedrico, chega-se a proposicdo de um modelo tedrico analitico
(Figura 3), e que constituiu a base da pesquisa ora realizada.

Clientes

Concorréncia ’ ~.
a Ambiente de N . Inteligéncia
Tﬁ:;?/la:)gg;é’ Negbel . Monitoramento de s g it
O egocios ompertitiva
PoIl’tico[r & \ Mercado P
Regulatorio Dados + Informacdes / Identificagdo de Sinais Analise + Insights +
o Externas & [ Cendrios
Econdémico \ /
Sociocultural e - —_—— T -
Demografico ﬁ D
[ Sensemaking / L
y Finalidades de
E Sgi fex a
strategl.as: [ Tomada de Decisdo ( Uso da Informagdo
Empresarlals

Arenas Estratégicas

\
Criagdode Conhecimento\

—_—

Figura 3. Modelo Teorico Analitico: Informagbes para Uso e Definicdo de Estratégias
Empresariais via Monitoramento do Ambiente de Negécios e Inteligéncia Competitiva.
Fonte: Elaborado pelo autor.

O Ambiente de Negbcios contém dados e informagdes sobre fatos e acontecimentos
referentes aos seus setores/componentes, e que podem impactar na competividade da empresa.
Esta, por sua vez, pode identificar sinais (positivos e/ou negativos) advindos de seu ambiente
de negocios, a partir de atividades de Monitoramento de Mercado. Tais atividades, quando
estruturadas, permitem a empresa definir um processo de Inteligéncia Competitiva, com foco
na analise dos sinais monitorados e geracdo de insights e de cenarios de acdo futuros. Ambos
0s processos — Monitoramento de Mercado e/ou Inteligéncia Competitiva — disponibilizam a
empresa informacdes interpretadas e/ou analisadas para o seu uso, de acordo com suas
finalidades (‘arenas estratégicas’). Ou seja, a empresa pode utilizar as informacdes para
compreender a dindmica do seu ambiente de negocios, para criar novos conhecimentos
organizacionais ou para tomada de decisGes. Quaisquer que sejam 0s usos destinados as
informagdes, estas permitirdo a empresa definir suas Estratégias Empresariais, as quais podem
ser direcionadas tanto ao seu ambiente interno, para potencializar forgas ou corrigir
debilidades, quanto ao seu ambiente de negdcios, através de acBGes para melhoria de seu
posicionamento e competividade no mercado. E dessa forma, as fases do modelo se repetem,
caracterizando um ciclo virtuoso de captagdo, geracdo, interpretacdo, analise, disseminacao e
uso das informacdes, pelas empresas, em seu ambiente de atuacao.

3. Procedimentos Metodoldgicos

A metodologia utilizada neste trabalho se dividiu em duas etapas distintas e
subsequentes. Na primeira, foi realizada pesquisa bibliografica (Samara & Barros, 2002) para
mapeamento e identificacdo das categorias a serem utilizadas no modelo tedrico analitico.
Num segundo momento, foi realizada pesquisa do tipo descritivo-quantitativa (Creswell,
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1994; Vergara, 2016), com o objetivo de avaliar a percep¢do dos empresarios e gestores de
empresas de micro, pequeno, médio e grande portes, localizadas em Belo Horizonte (MG),
sobre o grau de importéancia e a taxa de mudanca dos setores/componentes do seu ambiente de
negocios, e os principais usos dados as informacdes coletadas neste ambiente.

Foi utilizado para a coleta de dados um questionario do tipo estruturado quantitativo
ndo-disfarcado (Cervo, Bervian & Da Silva, 2009), ja pré-testado e validado nos estudos de
Mafra Pereira (2006), Mafra Pereira & Barbosa (2009) e Mafra Pereira (2016), aplicado a
uma amostra do tipo ndo-probabilistica intencional por acessibilidade (Malhotra, 2001;
Samara & Barros, 2002), totalizando 131 respondentes (sendo 60 representantes de micro,
pequenas e medias empresas, e 71 de grandes empresas). Na primeira parte do questionario,
cada setor/componente do ambiente de negdcios foi avaliado em termos do seu grau de
importancia e da sua taxa de mudanca, a partir da percepcao dos respondentes, através de
escala do tipo Likert de 5 pontos (Silva & Costa, 2014). Para o grau de importancia, a escala
utilizada contemplou os seguintes pontos: 'sem importancia’, ‘pouco importante’, 'importante’,
'muito importante' e 'extremamente importante’. Para a taxa de mudanca, a escala utilizada
contemplou os seguintes pontos: 'mudanca muito baixa’, ‘mudanca baixa', ‘mudanca média’,
'mudanca alta’ e 'mudanca muito alta'. Na segunda parte do questionario, foram identificados
o0s principais usos dados as informagdes coletadas no ambiente de negocios de cada empresa,
tendo como base as trés arenas estratégias de uso da informagdo de Choo (2006).

Os empresarios e gestores foram selecionados a partir de cursos de Mestrado em
Administracdo e de Po6s-Graduacdo em Gestdo Estratégica de trés instituicdes de ensino
atuantes no mercado de Minas Gerais, nos quais 0 pesquisador atua como professor. As
entrevistas foram realizadas no periodo de novembro de 2016 a abril de 2017, através da
aplicacdo dos questionarios em sala de aula. Os questionarios foram tabulados e processados
no software estatistico IBM SPSS Statistics 20, e os dados foram analisados mediante técnica
estatistica descritiva basica (Pinheiro, Da Cunha, Carvajal & Gomes, 2009).

4. Apresentacdo e Andlise dos Resultados

As 131 entrevistas realizadas se dividiram da seguinte forma: 16% pertencem a micro
empresas (de 1 a 9 pessoas), 19% a pequenas empresas (de 10 a 49 pessoas), 11% a médias
empresas (de 50 a 99 pessoas), e 54% a grandes empresas (100 pessoas ou mais), segundo
critérios de classificacdo adotados pelo Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(Sebrae, 2015). Além disso, as empresas participantes representam todos os setores da
economia mineira/brasileira (agronegdcios, industria, comércio e servicos).

Neste trabalho, optou-se por agregar as micro, pequenas e médias empresas,
denominando-as de empresas de pequeno e médio porte (EPMP), e comparar os dados com 0s
obtidos junto as grandes empresas (GE). Tal escolha permitiu deixar mais explicitas as
diferencas de percepcdes entre 0s empresarios e gestores entrevistados por porte de empresas,
visto que ndo somente as caracteristicas, mas principalmente os processos de monitoramento
de mercado, IC, finalidades de uso de informacdes e definicdo de estratégias empresariais,
tendem a ser diferentes entre as empresas destes grupos, conforme ja apontado em estudos da
literatura em Administracdo sobre EPMP versus GE.

4.1. Percepgéo quanto ao grau de importancia dos setores do ambiente de negdcios

A Tabela 1 apresenta a percepc¢do dos empresarios e/ou gestores dos grupos das EPMP
e das GE quando ao grau de importancia dos setores constituintes dos seus ambientes de
negocios, com énfase no somatorio percentual dos quesitos 'extremamente importante' e
'muito importante’, de um lado, e 'pouco importante' e 'sem importancia’, do outro lado.
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Tabela 1

Grau de Importancia — Setores do Ambiente de Negécios

Extremamente importante /
Muito importante

Pouco importante /
Sem importéncia

Ambi eS :ttggzslg:g 6cios Avaliagéo Avaliagdo | Avaliacdo | Avaliacdo | Avaliacdo | Avaliagdo
geral EPMP GE geral EPMP GE
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
Clientes 92,4 97,0 89,0 - - -
Econdmico 76,4 65,0 86,0 5,4 7,0 4,0
Tecnologia e Inovacgédo 74,0 68,0 79,0 6,1 12,0 1,0
Concorréncia 71,8 68,0 75,0 10,7 10,0 11,0
Politico-Regulatério 71,0 62,0 79,0 5,4 7,0 4,0
Sociocultural e 48,9 47,0 51,0 138 20,0 8,0

Demografico

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A Tabela 2 apresenta as médias das avaliacdes dos empresarios e/ou gestores dos
grupos das EPMP, das GE, e a avaliacdo geral, quando ao grau de importancia dos setores
constituintes dos seus ambientes de negdcios.

Tabela 2
Meédias do Grau de Importancia — Setores do Ambiente de Negocios
Setores do Avaliacao Avaliacdo | Avaliacéo
Ambiente de Negocios geral EPMP GE

Clientes 4,69 4,78 4,62
Econbmico 4,15 3,88 4,37
Tecnologia e Inovagdo 4,03 3,87 4,17
Concorréncia 3,94 3,92 3,96
Politico-Regulatério 4,02 3,78 4,23
Sociocultural e Demografico 3,53 3,43 3,61

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

O setor Clientes foi considerado 'extremamente importante/muito importante’ por
92,4% dos empresarios/gestores entrevistados, obtendo nota média de 4,69. Este indice foi de
97% nas EPMP (com média de 4,78), enquanto que nas GE ficou em 89% (e média de 4,62).
Dada a sua importancia, este setor ndo obteve avaliacBes do tipo 'pouco importante/sem
importancia’, nem na avalicdo geral, nem na avaliagdo por porte de empresas. O setor
Econdmico ficou em 2° lugar como 'extremamente importante/muito importante’, com
avaliagcdo geral de 76,4%, e média de 4,15. Tal colocagdo se confirma na avaliacdo das GE,
onde obteve o indice de 86,0% (e nota média de 4,37), praticamente dez pontos percentuais
acima da avaliacdo geral. Entretanto, este setor é avaliado como ‘extremamente
importante/muito importante' por 65,0% das EPMP (e nota média de 3,88), mais de dez
pontos percentuais abaixo da avaliacdo geral, e com diferenca de 21 pontos percentuais em
relacdo a avaliagdo das GE. Com isso, para as EPMP, acabou se configurando como o 4° em
grau de importancia, atras ainda dos setores Tecnologia e Inovagdo e Concorréncia. Quanto
as classificagbes do tipo ‘pouco importante/sem importancia’, o setor Econémico obteve
avaliacdo geral de 5,4%, de 7,0% pelas EPMP, e de 5,4% pelas GE.

Os setores Tecnologia e Inovacdo, Concorréncia e Politico-Regulatério obtiveram
avaliacbes gerais do tipo ‘extremamente importante/muito importante’ muito proximas
(74,0%, 71,8% e 71,0%, respectivamente). Nas EPMP, estes percentuais ficaram abaixo das
avaliacOes gerais (68,0%, 68,0% e 62,0%, respectivamente), enquanto que nas GE, os
percentuais ficaram acima das avaliacdes gerais (79,0%, 75,0% e 79,0%, respectivamente).
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Interessante observar o setor Concorréncia, quanto as avaliagdes do tipo 'pouco
importante/sem importancia’. este setor ficou em 2° lugar neste tipo de classificacdo, com
avaliacdo média de 10,7%. Para as EPMP, este indice foi de 10,0%, e para as GE, de 11,0%.
Independentemente do porte, tais indices demonstram que este importante setor merece ser
visto com mais atencédo por parte das organizagdes, dado o acirramento da disputa de mercado
e a ameaca de perda, pelas empresas participantes, de vantagens competitivas e até de
clientes, caso ndo monitorem adequadamente seus concorrentes (ndo so locais, mas globais).

O setor Sociocultural e Demogréfico ficou em 6° lugar, em grau de importancia, com
avaliacdo geral de 48,9% nas avaliagOes 'extremamente importante/muito importante’, e nota
média de 3,53. Este setor foi também o de menor avaliacdo, comparativamente aos demais
setores analisados, tanto pelas EPMP (47,0%), quanto pelas GE (51,0%).

Comparando os resultados obtidos com os trabalhos de Barbosa (2002) e Mafra
Pereira (2006), tem-se que: i) o setor Clientes, considerado o mais importante pelos
empresarios/gestores entrevistados, também aparece em 1° lugar nos estudos de Barbosa
(2002) e de Mafra Pereira (2006); ii) o setor Tecnologia e Inovacéo aparece em 3° lugar neste
trabalho, bem como nos estudos de Barbosa (2002); ja no trabalho de Mafra Pereira (2006),
este setor aparece como 0 2° mais importante; iii) o setor Sociocultural e Demogréfico
apresenta resultados semelhantes aos demais: é unanime a sua colocacdo como 0 menos
importante, ficando em 6° lugar, comparativamente aos demais setores pesquisados; iv) o
setor Econémico, que neste trabalho aparece em 2° lugar, apresenta diferencas com relacao
aos resultados obtidos pelos demais autores: em Mafra Pereira (2006), é considerado o 3°
mais importante, e nos trabalhos de Barbosa (2002), aparece como 5° mais importante, a
frente apenas do setor Sociocultural e Demogréfico; v) o setor Concorréncia, que neste
trabalho aparece em 4° lugar, obteve a mesma posicdo no trabalho de Barbosa (2002); em
Mafra Pereira (2006), este setor apareceu em 5° lugar.

4.2. Percepgdo quanto a taxa de mudanca dos setores do ambiente de negdcios

A Tabela 3 apresenta a percepcao dos empresarios e/ou gestores dos grupos das EPMP
e das GE quando a taxa de mudanca dos setores constituintes dos seus ambientes de negdcios,
com énfase no somatorio percentual dos quesitos 'mudanca muito alta' e ‘'mudanca alta’, de um
lado, e 'mudanca baixa' e 'mudanca muito baixa’, do outro lado.

Tabela 3
Taxa de Mudanca — Setores do Ambiente de Negdcios
Mudanca muito alta / Mudanca baixa /
Mudanca alta Mudanc¢a muito baixa
Setores do — — — — — —
Ambiente de Negcios Avaliacéo Avaliacdo | Avaliacdo | Avaliagdo | Avaliacdo | Avaliacéo
geral EPMP GE geral EPMP GE
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
Econbémico 65,7 62,0 69,0 12,2 20,0 6,0
Tecnologia e Inovagéo 57,3 56,0 56,0 16,8 18,0 15,0
Clientes 39,0 42,0 37,0 25,2 17,0 32,0
Concorréncia 35,2 38,0 31,0 30,5 30,0 32,0
Politico-Regulatério 32,1 27,0 37,0 30,5 37,0 18,0
Sociocultural e 26,7 25,0 28,0 35,9 37,0 35,0

Demografico

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A Tabela 4 apresenta as médias das avaliacbes dos empresarios e/ou gestores dos
grupos das EPMP, das GE, e a avaliacdo geral, quando a taxa de mudanga dos setores
constituintes dos seus ambientes de negocios.

Anais do VI SINGEP — Séo Paulo — SP — Brasil — 13 e 14/11/2017 10



oy VISINGEP e VELBE

N
' Simpdsio Internacional de Gestao de Projetos, Inovagdo e Sustentabilidade Encontro Luso-Brasileiro de Estratégia
International Symposium on Project Management, Innovation and Sustainability ~ Iberoamerican Meeting on Strategic Management
Tabela 4
Médias da Taxa de Mudanca — Setores do Ambiente de Negdcios
Setores do Avaliacao Avaliacdo | Avaliacéo

Ambiente de Negécios geral EPMP GE
Econdmico 3,73 3,62 3,82
Tecnologia e Inovacgédo 3,63 3,62 3,65
Clientes 3,20 3,35 3,07
Concorréncia 3,02 2,98 3,04
Politico-Regulatério 2,99 2,77 3,18
Sociocultural e Demografico 2,82 2,78 2,86

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

O setor Econdmico é o que possui a maior taxa de mudanca, conforme a percepcao dos
empresarios/gestores participantes: obteve percentual de 65,7% somando-se 0s quesitos
'mudanc¢a muito alta/mudanca alta’ (nota média de 3,73), enquanto que nas EPMP este indice
foi de 62,0%, e nas GE, de 69,0% (notas médias de 3,62 e 3,82, respectivamente). O setor
Tecnologia e Inovacgao ficou em 2° lugar quanto a percepc¢do dos entrevistados sobre a taxa de
mudanga, com percentual de 57,3% de avaliacdo geral considerando os quesitos 'mudanca
muito alta/mudanca alta' (e nota média de 3,63), de 56,0% nas EPMP (nota média de 3,62) e
de 56,0% nas GE (nota média de 3,65). Os setores Clientes, Concorréncia e Politico-
Regulatdrio obtiveram avaliacGes gerais quanto aos quesitos 'mudanca muito alta/mudanca
alta’ de 39,0%, 35,2% e 32,1%, respectivamente. Nas EPMP, o percentual dos setores Clientes
e Concorréncia ficaram acima da avaliacdo geral (42,0% e 38,0%), enquanto que nas GE, foi
o setor Politico-Regulatério que obteve percentual acima da avaliacéo geral (37,0%).

Interessante observar, em especial, os indices obtidos pelos setores Clientes e
Concorréncia. Quanto ao setor Clientes, apesar de considerado como 0 mais importante na
percepcdo das empresas participantes, € o 3° em taxa de mudancga, com quase 20 pontos
percentuais abaixo do 2° colocado. Além disso, 25,2% das opinifes gerais consideram que
este setor tem taxa de mudanca baixa ou muito baixa. Comparando tais resultados, percebe-se
que as empresas participantes, mesmo considerando o setor como 0 mais importante para seus
negocios, na pratica nao o consideram como um setor dinamico, talvez por ndo o monitorarem
de maneira sistematica e, por isso, ndo compreenderem as intensas mudancas ocorridas nos
ultimos anos no comportamento e nos mercados consumidores das empresas brasileiras. De
qualquer forma, tal percepcao precisa ser confirmada por meio de outras pesquisas.

O setor Concorréncia, considerado como 0 2° 'pouco importante/sem importancia’,
também apresentou percepcdes, por parte dos entrevistados, de que € um setor com 'mudanca
baixa/mudanca muito baixa' (na avaliacdo geral, este indice foi de 30,5%, sendo 30,0% nas
EPMP e 32,0% nas GE). Estes indices, de certa forma, ajudam a configurar a analise apontada
anteriormente de que as empresas, em geral, ndo estdo atentas, como deveriam, aos
movimentos dos concorrentes no seu ambiente de negocios, aspecto que acaba configurando
uma possivel situagdo de baixa utilizagdo (ou até mesmo de inexisténcia) de processos de
Monitoramento de Mercado e/ou de IC por parte destas empresas.

O setor Sociocultural e Demografico ficou em 6° lugar, em taxa de mudanga, com
avaliacdo geral de 26,7% nas avaliagdes 'mudanca muito alta/mudanca alta’, e nota média de
2,82. Este setor foi também o de menor avaliacdo, comparativamente aos demais setores
analisados, tanto pelas EPMP (25,0%), quanto pelas GE (28,0%).

Comparando os resultados obtidos com os trabalhos de Barbosa (2002) e Mafra
Pereira (2006), tem-se que: i) o setor Econdmico, considerado com a maior taxa de mudanga
pelos empresarios/gestores entrevistados, aparece em 2° lugar nos estudos de Barbosa (2002)
e de Mafra Pereira (2006); ii) o setor Tecnologia e Inovagdo aparece em 2° lugar neste
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trabalho, enquanto que nos estudos de Barbosa (2002) e de Mafra Pereira (2006), aparece em
1° com maior taxa de mudanca; iii) o setor Sociocultural e Demografico apresenta resultados
semelhantes aos demais: é undnime a sua colocagdo como o de menor taxa de mudanca,
ficando em 6° lugar, comparativamente aos demais setores pesquisados; iv) o setor Clientes
aparece neste trabalho com o 3° em taxa de mudanga, enquanto que no trabalho de Barbosa
(2002) € 0 4° e no de Mafra Pereira (2006), 0 5° v) o setor Concorréncia, que neste trabalho
aparece em 4° lugar, é o 3° em Mafra Pereira (2006), mesma posi¢do obtida no trabalho de
Barbosa (2002).

4
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GRAU DE IMPORTANCIA

Figura 4. Relacdo comparativa entre Grau de Importancia e Taxa de Mudanca dos setores do
Ambiente de Negdbcios — avaliacdo geral.
Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3. Principais usos dados as informac0es coletadas no ambiente de negécios

Neste item, foram identificados os principais usos dados pelos empresarios/gestores
entrevistados as informacdes coletadas no ambiente de negdcios de suas empresas, com base
nas 'arenas estratégicas' de Choo (2006). Os dados apontam que o 'principal objetivo/primeira
finalidade' para o uso das informagdes coletadas é a busca de informacGes para embasar o
processo de tomada de decisdo. Na avaliacdo geral, esta arena estratégica obteve 42,7% de
opinides indicando ser esta o 'principal objetivo/primeira finalidade' de uso. Para as EPMP,
esta arena obteve 35,0% de opinides indicando ser esta o 'principal objetivo/primeira
finalidade' de uso, enguanto que, para as GE, tal indice foi de 49,0%.

Tabela 5
Principais arenas estratégicas de uso das informacoes — avaliacdo geral

Principal | Segundo | Terceiro

objetivo objetivo | objetivo NS/NR | TOTAL

Finalidades de uso da informacéo

Buscar informages para tomar decisdes 42,7% 23,7% 26,0% 7,6%  100,0%
Acompanhar e entender o ambiente de negdcios 26,0% 46,6% 19,1% 8,4%  100,0%
Gerar e construir novos conhecimentos 24,4% 21,4% 46,6% 7,6%  100,0%

TOTAL 100,0% 100,0%  100,0% -

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Como segundo objetivo/finalidade, identificou-se a arena estratégica acompanhar e
entender o ambiente de negdcios (46,6% na avaliacdo geral). Para as EPMP, esta arena obteve
33,0% de opinides indicando ser esta o0 segundo objetivo/finalidade' de uso, enquanto que,
para as GE, tal indice foi de 58,0%. Em terceiro lugar, identificou-se a arena estratégica de
gerar e construir novos conhecimentos (46,6% na avaliacdo geral). Para as EPMP, esta arena
obteve 37,0% de opinides indicando ser esta o terceiro objetivo/finalidade' de uso, enquanto
que, para as GE, tal indice foi de 55,0%.

Com base nestes resultados, percebe-se que o0 uso das informacBes com foco nas trés
arenas estratégicas de Choo (2006) é mais intenso nas GE, comparativamente as EPMP. Em
outras palavras, sdo mais claras as finalidades dadas as informacdes advindas do ambiente de
negdcios pelas GE (vide os indices de afirmacdes destas empresas, superiores a avaliacdo
geral). Por outro lado, nas EPMP, tais usos sdao mais diluidos entre os tipos de arenas
estratégicas, 0 que pode sugerir certa falta de foco quanto ao uso a ser dado as informacGes
advindas do ambiente de negdcios, considerando-se, ainda, a possibilidade destas empresas
realizarem, de fato, alguma atividade de monitoramento de mercado ou de IC; ou seja, no
caso de ndo realizarem tais processos, ficam ainda mais indecisas quanto ao que sera feito no
futuro, comprometendo inclusive a definicdo eficaz das estratégias empresariais.

Importante ressaltar que todas estas observacdes com relacdo as principais finalidades
de uso da informacdo pelos empresarios e gestores entrevistados sdo baseadas nos dados
quantitativos levantados pela pesquisa. Contudo, elas também devem ser pesquisadas em
profundidade, junto a este publico (via pesquisas qualitativas e/ou exploratérias), como ja
destacado e recomendado anteriormente nesta mesma analise.

5. Considerac0es Finais

Os resultados obtidos neste trabalho permitiram atender ao objetivo geral de avaliar a
percepcdo dos empresarios e gestores de empresas de micro, pequeno, médio e grande portes,
localizadas em Belo Horizonte (MG), sobre o grau de importancia e a taxa de mudanca dos
setores/componentes do seu ambiente de negdcios, e 0s principais usos dados as informacdes
coletadas neste ambiente. Em termos especificos, foi possivel identificar o grau de
importancia que os entrevistados de EPMP e GE dao aos setores constituintes dos seus
respectivos ambientes de negocios, bem como a percepcdo que possuem quanto a taxa de
mudanga (dindmica) destes setores, com destaque para os setores Clientes, Econdmico e
Tecnologia e Inovacdo. Também foi possivel identificar os principais usos dados as
informacdes advindas dos seus respectivos ambientes de negdcios, com destaque para a busca
de informag0es com vistas a auxiliar os processos de tomada de decis&o.

Além destas contribuicdes, foi possivel também testar o 'Modelo Tedrico Analitico:
InformagBes para Uso e Definicdo de Estratégias Empresariais via Monitoramento do
Ambiente de Negocios e Inteligéncia Competitiva’, proposto e utilizado como estrutura para
elaboracdo do instrumento de coleta e para a analise dos dados coletados.

Assim, recomenda-se, para trabalhos futuros, a aplicacdo do modelo proposto, bem
como dos aspectos pesquisados, em outros contextos organizacionais, de forma a contribuir
para a ampliacdo do arcabouco tedrico e aplicado sobre os temas abordados neste estudo.

Por fim, o trabalho apresentado justificou sua importancia e relevancia para os campos
da Administracéo e da Ciéncia da Informacéo, contribuindo com um estudo sobre a percepg¢éo
dos empresarios e gestores acerca dos seus ambientes de negdcios, sobre monitoramento de
mercado e inteligéncia competitiva, bem como sobre o uso estratéegico das informacgoes
visando a eficaz elaboragdo das estratégias empresariais.
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