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Resumo:

Esta pesguisa procurou investigar se as organizagoes utilizam a Tecnologia da Informacéo para prover aos
seus gestores, de maneira compartilhada, as informacdes ambientais qualitativas e quantitativas, de forma a
possibilitar a estruturacdo do Planejamento estratégico, sob a perspectiva das Cinco Forcas Competitivas de
Porter (1999). Para atingir o objetivo proposto, efetuou-se uma survey, com um conjunto de questbes
fechadas e pontuadas pela escala Likert. Estas questdes foram respondidas por 127 controllers de empresas
constantes da revista Exame SA, edicdo Maiores e Melhores, ano de 2007. Consideraram-se seis Blocos na
elaboracdo do instrumento de pesquisa, que serviram de base para a posterior analise dos dados, a saber:
Controladoria e Tecnologia da Informacao, Clientes, Fornecedores, Rivalidade, Produtos Substitutos e Novos
Entrantes. A pesguisa compreendeu as estatisticas descritiva e inferencial (correlacdo de Spearman), a
analise multivariada (Cluster) e a analise de médias (ANOVA). Por fim, concluiu-se que 0s setores que mais
focam seus ambientes, para obter informagdes que podem contribuir para a elaboracdo do Plangamento
estratégico destas empresas, sdo 0s que constituem o cluster 3 — Farmacéutico, Indlstria da Construcéo,
IndUstria Digital, Mineracéo, Papel e Celulose, Quimica e Petrogquimica, Servicos e Sderurgia e Metalurgia
—, que representou 20,47% da amostra pesquisada. Assim, pode-se inferir que os dados apontam para uma
tendéncia geral de as empresas considerarem aspectos relacionados a estes blocos como fonte de obtencéo de
informagoes.

Palavras-chave: Tecnologia da informacéo, planejamento estratégico, forcas de Porter

Areatemética: Gestdo de Custos e Tecnologia da Informagao
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A Contribuic&o da tecnologia da informacédo para alaboracao do
planejamento estratégico, sob a perspectiva das cimforcas de Porter

Resumo

Esta pesquisa procurou investigar se as organigagizam a Tecnologia da Informacéo
para prover aos seus gestores, de maneira corhpddjl as informacfes ambientais
qualitativas e quantitativas, de forma a possdilit estruturacéo do Planejamento estratégico,
sob a perspectiva das Cinco Forcas CompetitivaBaiter (1999). Para atingir o objetivo
proposto, efetuou-se unsarvey com um conjunto de questdes fechadas e pontysadas
escala.ikert. Estas questdes foram respondidas porcbdirollersde empresas constantes da
revistaExame S/Aedi¢do Maiores e Melhores, ano de 2007. Consa®rse seis Blocos na
elaboracdo do instrumento de pesquisa, que sendeminase para a posterior analise dos
dados, a saberControladoria e Tecnologia da Informacédo, ClientdSprnecedores,
Rivalidade, Produtos SubstitutesNovos EntrantesA pesquisa compreendeu as estatisticas
descritiva e inferencial (correlacdo 8pearmajy a analise multivariadaC{ustel) e a analise

de médias (ANOVA). Por fim, concluiu-se que os stagque mais focam seus ambientes,
para obter informagfes que podem contribuir pagkaloracdo do Planejamento estratégico
destas empresas, sao 0s que constituelaster 3 — Farmacéutico, Industria da Construcéo,
Industria Digital, Mineracéo, Papel e Celulose,@ina e Petroquimica, Servicos e Siderurgia
e Metalurgia —, que representou 20,47% da amossqusada. Assim, pode-se inferir que os
dados apontam para uma tendéncia geral de as em@@ssiderarem aspectos relacionados
a estes blocos como fonte de obtencéo de inforreacte

Palavras-chave: Tecnologia da informacao, planejamestratégico, forcas de Porter.

Area Tematica: Gest&o de custos e Tecnologia danaicao.

1 Introducéo

As empresas, a fim de garantirem as suas contoesgadevem conhecer o
comportamento das variaveis ambientais internagezras relevantes, buscando influenciar
0s agentes do ambiente sobre os quais podem temaior controle, tais como as
necessidades dos clientes e as disponibilidadedodoscedores, as acdes e reacdes dos
concorrentes, entre outros determinantes diretamehdcionados com as suas estratégias
(MINTZBERG, 1994; STONER, FREEMAN, 1985).

As mudancas ambientais afetam, de maneira sinoldas as organizacdes que atuam
em uma mesma area geografica e num mesmo segmeptesentando oportunidades ou
ameacas, enquanto que o ambiente de dominio opeaheiaria em relacdo ao seu composto
mercadolégico (KOTLER, 2000).

O ambiente competitivo exige das empresas um matkelgestdo agil e adaptavel,
reforcando o papel do planejamento estratégicmedida em que se faz necessario antecipar
as mudancas nos diferentes setores de mercadpa@ diss uma estrutura capaz de fornecer
respostas especificas, de acordo com a dinAmicaddeambiente concorrencial.

Uma possivel abordagem a ser utilizada por umaesapjuando da formulacéo das
estratégias empresariais € a analise competitivaPager (1999). Nessa analise séo
identificadas cinco forgcas competitivas que inficiam a concorréncia em seu setor de
atuacdo e em seu dominio operacional. O modelmmeufacdo da estratégia competitiva,
baseado em Porter, representa uma ferramenta garageensao do ambiente competitivo.
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Porter (1999) argumenta que, embora 0 ambienteasgpo, abrangendo tanto forcas sociais
como econbmicas, o0 aspecto principal do ambienengaresa € referente ao setor especifico
em que esta atua. A meta competitiva para uma ea@esncontrar uma posicado em que
possa melhor se defender contra as forgas compstitiu influencia-las ao seu favor.

A atividade de monitoramento ambiental, entendidiaa@ a observacao sistematica
das varidveis que podem influenciar o desempentagimizacdo, € uma maneira de coletar
informacfes para o planejamento estratégico, sejfase de elaboracdo da estratégia do
negoécio, seja na implementacdo dos planos, bem ammsomudancas necessarias para
adequar organizacdo e ambiente (CERTO; PETER, 1993)

As organizacbes, assim, dependem, cada vez mais;oigoles precisos e de
informacdes corretas e tempestivas sobre os seaegs0s, que possibilitem a adequacéo de
suas operacdes as condigcdes ambientais e queasfesaiporte ao processo decisorio. Nesse
contexto, uma falta de integracdo das informacdes empresas pode dificultar as suas
gestdes, acarretando em intempestividade das iaf@®s recebidas pelas diversas areas da
empresa e, consequentemente, dificultando o seejplaento estratégico.

Tendo em vista a importancia estratégica de se paonar o desempenho das
principais entidades que se relacionam com a emmppesiem-se entender como necessarios,
para um sistema de informacdes, modulos especiisesbranjam toda a cadeia da empresa:
clientes, fornecedores e concorrentes. Para talragurso essencial as organizacfes € a
informacgédq que possibilita o monitoramento da concorrénci®d eesenvolvimento de
produtos com maior valor agregado. O recundormacdoé essencial para as organizacoes,
permitindo a elas perfeito alinhamento estratégmsaliante constantes fluxos bidirecionais
entre a empresa e seu ambiente, criando condigiasgpe se viabilizem seus objetivos e
para que se cumpra sua missao corporativa (GONCALNFONCALVES FILHO, 1995).

Nesse cenario a informacdo é um recurso esserggalforma a assegurar a
continuidade e o cumprimento da missao das orggigga Isto se deve a sua importancia
para o processo de decisdo, bem como para a offwizdo resultado empresarial. As
empresas que utilizam a informacdo com eficacieepoder vantagens em determinadas
oportunidades e, dessa forma, ganhar espaco efAoedas seus concorrentes.

Desse modo, considerando que o dominio operaciooainposto por entidades sobre
as quais as empresas exercem alguma influéncigue elentro das empresas determinados
gestores possuem mais contato com tais entidade®), or exemplo, aqueles da area de
compras, que se relacionam diretamente com osdedoees da empresa, ou 0s da area de
vendas, que lidam com seus clientes — seria rakzcayp®r que asnformacdesexternas
fossem capturadas por estes profissionais de mquussibilitar o seu posterior registro e
compartilhamento com outras areas que ndo posstessa@a elas, mas que delas dependam.

Assim, o sistema de informagfes deve tornar-se mwna-chave para fazer fluirem
as informacdes na empresa e melhorar a tomadact#ideerencial. E por meio do sistema
de informagdes que se pode criar uma competitieidpee ndo pode ser facilmente copiada.
Um sistema de informacdes ideal seria aquele goteieasse 0 comportamento das variaveis
ambientais externas tanto como fazem no caso deatabnterno.

E importante que o sistema de informag@esima empresa se estruture em funcéo de
dados advindos de seu dominio operacional, a fimqude com base nas forgcas competitivas
de Porter, defina-se com maior precisao o procgsganejamento com o qual todas as areas
da empresa estardo envolvidas. E, considerandoiserenacdo um recurso basico para o
planejamento, seria oportuno que o sistema de nmaEpdes permitisse que todas as
informacgdes qualitativas e quantitativas do amkeidossem informadas e compartilhadas
pelas areas da empresa.

Isso posto, pressupfe-se que, dadas as conexdesagdes dindmicas entre as areas
da empresa, de forma sistémica, o perfeito funonamio de integracdo delas, dependente
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destas informacbes, pode ser um elemento quetdaialia empresa a se organizar e a
interagir com 0 seu ambiente.

A partir deste contexto, o objetivo deste estudafde verificar se as organizacdes
utilizam a tecnologia da informacéo para prover gestores, de maneira compartilhada, as
informac8es ambientais qualitativas e quantitafidasforma a possibilitar a estruturacdo do
planejamento estratégico, sob a perspectiva das fngas competitivas de Porter.

2 Referencial Tebrico

2.1 Planejamento estratégico

Os efeitos e as manifestacdes do ambiente e, dnrsegnente, as decisfes tomadas
na organizacdo tém uma dimenséo de alcance a tangccurto prazo. E nesse contexto que
se desenvolve o planejamento estratégico (OLIVEIEO®A).

Para o autor o planejamento estratégico consigeatitaides ou decisbes atuais que
implicardo resultados futuros, provocando mudang@s organizacdes, ou seja, altera as
caracteristicas das pessoas que nelas atuam,idotgia e dos sistemas. As modificacbes
provocadas poderdo incorrer no treinamento de pessa melhor adequacao das pessoas as
fungBes, na evolugéo tecnoldgica e nas alteragigesistemas funcionais da organizacgao.

Planejamento estratégico consiste em um sistemizva@tamento e avaliacdo de
situagbes que pretende ndo ponderar o futuro guingli a incerteza, mas preparar a
organizacdo para as modificacbes neste futuro (VANSCELLOS FILHO, 1985). E, se de
acordo com Thompson Jr. e Strickland Il (2000]adboracéo da estratégia € um exercicio de
empreendimento e uma maneira de pensar de foralpata, o grande desafio dos gerentes
consiste em manter as suas estratégias muito paéxds acontecimentos externos.

Assim, o planejamento estratégico esta relacio@adompreenséo, pela organizacao,
do ambiente onde estdo as oportunidades e as asreasaliversas variaveis que compdem o
universo empresarial.

2.1.1 Fases do Planejamento estratégico

Na literatura sdo encontradas diferentes abordaggrmsito a implantacdo do
planejamento estratégico nas empresas. No entéiagxiste uma metodologia ideal para tal
desenvolvimento, pois as empresas diferem em tamdiplos de operacdes, em formas de
organizacao e nos estilos administrativos. Quardabsrda a metodologia de implantagéo do
planejamento estratégico nas empresas existenpdsawbilidades:

* Primeiramente se define, em termos da empresa aamodo, objetivando descobrir
aonde ela quer chegar, devendo-se estabelecer, tardis, como se encontra a
empresa, para que a mesma consiga chegar a pdsggada; ou

* Primeiramente se define, em termos da empresa camtodo, qual € a sua situacéo
atual e depois se estabelece a situacdo a querasangeseja chegar.

Em ambas as possibilidades € possivel encontraredies vantagens: na primeira
situacao, encontra-se grande possibilidade do aswiatividade, pois o processo ndo possui
grandes restricbes; na segunda situacao, o gestsegue visualizar por completo a situagao
antes de iniciar o planejamento estratégico.

Oliveira (2004) apresentou quatro fases basicasseneiais para a elaboracdo e
implementacdo de um planejamento estratégico efid@agnostico estratégico, missao da
empresa, instrumentos prescritivos e quantitagvpscessos de controle e avaliagao.

Essa sequéncia linear das etapas de definicadrdéégsm de uma organizacédo guarda
muita semelhanca com um processo fabril e em dauta disso nasceu a critica feita por
Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000, p. 49).
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Destaca-se que esta metodologia deve ser adagadma@dicoes e realidades internas
e externas de cada empresa.

a) Diagnostico estratégico

A fase do diagnostico estratégico consiste na métecdo da situacdo atual da
empresa, quais suas expectativas e quais os liqueegsta tem para identificar e avaliar seu
grau de influéncia no ambiente competitivo, cormsiddo as informacodes relevantes dos
ambientes interno e externo da empresa.

E com base no diagndstico estratégico que a emjyéesa antecipar as mudancas e
preparar-se para agir em seus ambientes extermtema. Conforme Oliveira (2004), o
diagnostico estratégico é dividido em quatro etajpgstificacdo da Visdo; Andlise Externa;
Andlise Interna; Andlise dos Concorrentes.

b) Missao da empresa

A maneira de descrever a visdo estratégica de umpaesa € defini-la na forma de
declaracdo de missédo. A empresa deve, antes dificd@rna sua missao e os seus valores,
identificar seusstakeholders(proprietarios, clientes, funcionarios, governonaorrentes,
fornecedores, entre outros). Deste modo, Brysois®wii (1996) afirmaram que a definicao
da missdo de uma empresa deve ser pensada levarelno-sonsideracdo cada um dos
stakeholderspois a satisfacdo das suas expectativas é fateucksso para as organizacdes
publicas e sem fins lucrativos.

Quando a empresa tem definida a sua visdo, aliharmdm a sua misséo, € possivel
a ela atribuir os objetivos. Deste modo, Thompsore Btrickland Il (2000) mencionaram
gue os objetivos focam o compromisso de produzultados especificos por determinado
tempo, indicando valores, quantidades, prazospmonsgabilidades. E, ainda, destacaram que
existem dois tipos de objetivos: os financeiros @stratégicos. Os estratégicos se referem as
metas estabelecidas pela geréncia para reforgasigdp geral da organizacéo e a vitalidade
competitiva; enquanto os objetivos financeiros défnidos como metas estabelecidas pela
geréncia para o desempenho financeiro da orgamizaca
c) Instrumentos prescritivos e quantitativos

A fase de implementacdo se da pela elaboracdoat®plde acdo. De acordo com
Hunger e Wheelen (2002), plano de acdo consistedesenvolvimento de programas,
or¢camentos e procedimentos para colocar em pgieatratégias estabelecidas. Os planos de
acdo podem ser divididos em instrumentos presagsitfdevem apresentar o que deve ser feito
pela empresa) e quantitativos (representados passos orcamentarios da empresa).

d) Controle e avaliacédo

Uma estratégia de sucesso depende da supervisdootdeacdo e do trabalho dos
funcionarios, para se criar uma afinidade forte#eentmodo como a organizacdo opera seu
negécio e as necessidades de uma boa execucao tdéégis (THOMPSON JR;
STRICKLAND IIl, 2000).

Deste modo, Robbins (2001) destacou que a faseodi&ole e avaliacdo busca
acompanhar o desempenho das atividades do plaratégsto, por meio de comparacdes
entre as situagdes pretendidas e alcancadas,fickemdio problemas e falhas, bem como
verificando se as estratégias estao proporcionasdesultados esperados pela empresa.

2.2 Cinco Forgas Competitivas de Porter

Ao longo dos anos muitas técnicas foram desenvadvitbmo forma de auxiliar a
elaboracdo do planejamento estratégico. Elas bustaximizar os resultados, permitindo o
desenvolvimento de ac¢des preventivas, de formaantjaa sobrevivéncia e a rentabilidade
das organizagGes num ambiente cada vez mais competi

Segundo Lobatet al. (2004, p. 23) o planejamento estratégico defreataom dois
desafios: “O primeiro, a analise de competitividadensiste em decidir como a empresa
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conseguira éxito em cada area de negécios em gtengde atuar. O segundo € integrar os
objetivos dessas areas numa direcéo global”.

O modelo de Porter (1999) apresentou um sisteragrerdo de técnicas para ajudar a
empresa a analisar o seu setor e verificar conteadacia a sua evolugdo, entender seus
concorrentes e sua propria posicao, traduzindo @sslise para uma estratégia competitiva
em um setor em particular. Esse modelo é a arddisecinco forgas competitivas, conforme
pode-se visualizar no quadro a seguir evidenciado.

FORCAS ELEMENTOS DETERMINANTES

Volume de Compra ou Grau de Concentracéo dos Calom@s
Padronizacao ou N&o Diferenciacdo dos Produtos
Participacé@o dos Produtos nos Custos Totais

PODER DE Ameaca de Integracéo para Tras
NEGOCIACAO DOS . - ~
CLIENTES Disponibilidade de Informacdes
Poucos Custos de Mudanca
Lucratividade dos Clientes
Importancia da Qualidade dos Produtos
Grau de Concentracéo dos Fornecedores
PODER DE Diferenciacdo dos Insumos ou Custos Mudanca p@angprador
NEGOCIACAO DOS Inexisténcia de Substitutos para seus Produtos
FORNECEDORES Importancia dos Insumos para o setor Compradora

Ameaca de Integracdo para Frente

Concorrentes numerosos e bem equilibrados

Crescimento lento do setor

Custos Fixos ou de Armazenamento Altos

Auséncia de Diferenciacdo ou Custo de Mudanca
Capacidade de Producdo aumenta em Grandes Incosment
Concorrentes Divergentes

Grandes Interesses Estratégicos

Barreiras de Saidas Elevadas

Grau de Obsolescéncia Tecnologica

RIVALIDADE ENTRE
OS CONCORRENTES

AMEAGCA DE Habitos e Apeténcias dos Consumidores
PRODUTOS Rendibilidade do setor substituto
SUBSTITUTOS

Relacao Preco e Qualidade dos Substitutos
Economias de Escala

Diferenciacdo do Produto

Necessidade de Capital

Custos de Mudanca

Acesso aos Canais de Distribuicao
Desvantagens de Custo independentes de escala
Quadro 1: As Cinco Forcas Competitivas de Porter e os siemdntos Determinantes.

Fonte: Porter (1999)

ENTRANTES EM
POTENCIAL

N N N N N N A e N N N A N N A N O N N NN

Para completar este entendimento, Porter (199%saptou sumariamente que 0
modelo das cinco forgcas competitivas permite raal& analise estrutural dos setores e suas
trés premissas sao: o grau da competicdo em umdsgtende da intensidade das cinco forcas
basicas; a meta da estratégia competitiva é ercamtna posicdo dentro do setor na qual a
empresa possa melhor defender-se, antecipar-sefloaniciar o equilibrio das forcas a seu
favor; e o conhecimento das fontes de cada foreaepddestaque os pontos fortes e os pontos
fracos criticos da empresa e as areas em quedEntaas do setor sdo de maior importancia,
quer sejam oportunidades, quer sejam ameacas.

Deste modo, é necessario que as empresas e adigIERs areas tenham acesso
compartilhado a todas as informagdes do ambienteaoinal relacionadas a estas forgas,
como forma de monitora-las, bem como no auxilitahaacédo do planejamento estratégico
das empresas, enfatizando a importancia da inf@mag suas estratégias. Assim, um dos
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desafios das empresas € possibilitar aos gestaksmce as informacdes necessarias para a
realizacdo de suas atividades e tomadas de decisi@sse contexto, foi necessario o
surgimento de especialidades tais como sistem@faignacdes e tecnologia da informacao.

2.3 Tecnologia da Informacéo e as Forcas Competitig de Porter

Inicialmente, as empresas adotaram o0 uso da tegaotta informacgédo - Tl para
automacao dos escritorios, e atualmente esta taginokésta presente na cadeia de valor da
empresa possibilitando a otimizacdo e o controldudedes, além de permitir um melhor
posicionamento para tomadas de decisfes.

A difusdo das tecnologias de informacdo exercedgranfluéncia sobre o cenario
econdmico, permitindo que as informacgdes sobreytosd processos, fornecedores e clientes
sejam coletadas e processadas com maior rapider ptssibilita a reducdo das barreiras
geograficas entre empresas e paises e viabilizasraportunidades de negocios, porém exige
um mercado dinamico e exigente, onde predominzess&lade de fazer melhor, mais rapido
e mais barato.

Porter (1999) ampliou os modelos de estratégiapetitivas existentes até entdo, nos
quais apenas a rivalidade entre as empresas eta ipgoortante, criando um modelo mais
abrangente, baseado em cinco forcas competitiveintds e procurou relaciona-lo a
competitividade e a estratégia organizacional.

Albertin (2002) apresentou algumas relacdes existeantre a Tl e o modelo das
Forcas Competitivas de Porter, a saber:

» Clientes: Além das novas formas de criacdo de @slerparcerias com clientes, a Tl
permite facilitar o acesso do cliente, melhorariweinde informacdo disponivel e
possibilitar uma escolha melhor e mais facil.

» Fornecedores: A Tl permite novas formas de criag@ovalores e parceria com
fornecedores, mais do que as antigas estratégiasedgio.

* Produtos / Servigos Substitutos: A TI contribuigoarcriacdo de melhores niveis de
servigos associados aos produtos de sua qualidaidea contratacdo de servicos de
Tl permite que a empresa passe a concentrar focuasatividades fins.

* Novos Entrantes: A Tl pode ser fator determinardea pevitar a entrada de novos
concorrentes, tanto pelo valor do investimento s&@go, como pela assimilacdo da
tecnologia. A opcdo de se buscar fornecedores decsg de Tl no mercado,
evidéncia que a terceirizacdo deste tipo de sesvpmde auferir tanto vantagem
estratégica como vantagem competitiva as orgarezaco
E desejavel que o mercado de fornecedores de ifilbsere competitivo, para que os

seus clientes possam também se beneficiar destgetitimidade. A transformacéo
tecnoldgica ndo é por si sO importante, mas € pdialbse afetar a vantagem competitiva e a
estrutura industrial.

O uso da Tl pode alterar cada uma das forcas cdimpete como resultado alterar a
atratividade e lucratividade das empresas. Napatgarticipacdo de mercado, a competicao
ndo é somente manifestada nos outros participadtesompeticio em um setor esta
particularmente enraizada em sua economia subg@oemxistem forcas competitivas que se
estendem além dos competidores estabelecidos esetomem particular (PORTER, 1979).

Applegate (1999) mencionou que a Tecnologia danmégéo pode ser utilizada como
fator preponderante na alteracao das forcas catiwpstiapresentadas na estrutura do setor,
para favorecer a empresa, como € ilustrado no Quadr
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Potencial de uso de Tl para

Forca Implicagao combater a forca
Nova capacidade Prové barreiras de entrada
Recursos substanciais Economias de escala
Ameaca de Novos Entrantg . . A o
recos reduzidos ou inflag8oDiferenciacdo de Produto
De custos Acesso a canais de distribuicad

Preco pressionado para bai
Alta qualidade

Mais servicos
Encorajamento de
Competicao

Elevacdo de precos
Reducéo de qualidade e Selec¢éo

>(%ele(;élo de compradores
Custos por troca entre comprador
Diferenciacao
Barreiras de entrada

Poder de negociagéo dos
compradores

Poder de negocia¢éo dos

fornecedores :
Servigos
Competicio Custo-eficiéncia
Pre g & Acesso ao mercado
Rivalidade entre as empresaﬁroguto Diferenciacao

existentes o Produto
Distribuicdo e Servicos
Servicos Empresa

Quadro 2: Impacto das Forcas Competitivas no Sistema deraodes
Fonte: Applegate (1999).

Desta forma, procura-se, a partir dos procedimemiet®doldgicos tracados, verificar
a importancia do uso da TI por parte das organeg=ad@ forma a prover aos seus gestores as
informacBes ambientais qualitativas e quantitatiyasssibilitando a estruturacdo sob a
perspectiva das cinco forcas de Porter.

3 Procedimentos Metodoldgicos

A populacao selecionada para esta pesquisa foranil §5.000) maiores empresas do
Brasil, de acordo com a RevidsiExame S/Ana edicadMaiores e Melhorgspublicada em
julho de 2007, com dados relativos ao ano de 200fnjunto de empresas elencadas deu-se
exclusivamente em funcéo do critério de faturam@Rexeita Operacional Bruta).

Para a selecdo da amostra foi utilizado o conaEtamostra ndo probabilistica por
acessibilidade. Das 200 empresas que compuseramsira, nao foi possivel o contato com
45 empresas por motivos diversos, e em funcédo ,digssinstrumento de pesquisa -
qguestionario foi remetido para 155 empresas, teedombtido um retorno de 127
questionarios.

A Tabela 1 mostra a distribuicao das respostasegtores de atividade.
Tabela 1: Distribui¢cdo do retorno dos questionarios (n =)127

Setor de atividade Quantidade de Participacdo
empresas

Atacado 8 6,30%
Auto-Industria 15 11,81%
Bens de Consumo 16 12,60%
Comunicacdes 1 0,79%
Eletroeletrdnico 4 3,15%
Energia 17 13,39%
Farmacéutico 1 0,79%
IndUstria da Construcéo 2 1,57%

IndUstria Digital 4 3,15%
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Mineracdo 1 0,79%
Papel e Celulose 4 3,15%
Quimica e Petroquimica 12 9,45%
Servicos 3 2,36%
Siderurgia e Metalurgia 15 11,81%
Telecomunicacdes 8 6,30%
Transporte 2 1,57%
Varejo 14 11,02%
Total da amostra 127 100,00%

As principais evidéncias coletadas sdo resultai¢eguestionarios que constituem a
fonte central de informacfes para esta pesquisa. @aplicacdo do questionario, optou-se
por desenvolver um formulario que permitisse obgerespostasn-line

Assim, o estudo envolveu um levantamersiaryey e o questionario utilizado para a
coleta dos dados foi dirigido aoentrollersdas empresas. O questionario procurou avaliar o
desempenho de cada empresa com o0 uso de uma estakl, Escald_ikert, a qual, para
este estudo, foi adaptada para 4 (quatro) niveis\as de 5 (cinco), variando-se a incidéncia
ou freqiéncia de respostas de 1 a 4 (num grau sirdéancia total até um grau de
concordancia total). A razdo desta alteracdo viaogonseguir que o respondente se
posicionasse frente a afirmacdo apresentada, peisa escala fosse impar, existiria a
possibilidade de obter-se uma resposta neutra,eopqderia comprometer o resultado da
pesquisa.

Em se tratando da analise dos resultados, aplieseans testes estatisticos Alpha de
Cronbach, coeficiente de correlacdo de Spearmahtisarde cluster, e Analise de Variancia
(ANOVA), utilizando-se para isso softwareSPSS -Statistical Package for Social Sciences
for Windows versao 16.0. A andlise dos resultados € apreteataeguir

4 Analise e Interpretacdo dos Resultados

4.1 Alpha De Cronbach

Os resultados apurados pelo teste sdo mostradabela 2:
Tabela 2: CoeficienteAlpha de Cronbach

Alpha de Cronbach N.° de perguntas

Todos os blocos 0,887 33

Bloco 1: E:ontroladorla e Tecnologia da 0.758 07
Informacéao

Bloco 2: Clientes 0,868 05

Bloco 3: Fornecedores 0,780 05

Bloco 4: Rivalidade 0,912 05

Bloco 5: Produtos Substitutos 0,819 06
Bloco 6: Novos Entrantes 0,393 05

Identificou-se que @&lpha de Cronbachconsiderando todos os itens do questionério
(33 perguntas) foi de 0,887, o que significa umasigéncia interna muito boa entre as
guestdes. Optou-se ainda pelo calculo deste ceeficide acordo com os blocos do
questionario.

Por meio desta analise, percebeu-se que entragidaseia dos blocos de 1 a 5, caso se
exclua alguma das suas variaveis, o valor Alpha de Cronbachndo é afetado
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significativamente, permanecendo com boa consistéimterna entre estas questdes. No
entanto, com a exclusdo da variavel 33, o blogué,apresentava baixo nivel de consisténcia
interna entre as variaveis (0,393), apresentou esaltado mais significativo do que o

apresentado anteriormente (0,844), revelando umfzgabdidade “muito boa” da escala.
Tabela 3: CoeficienteAlpha de Cronbachcom exclusao da variavel 33

Alpha de Cronbach N° de perguntas

Todos os Blocos 0,897 32
Bloco 1: Controladoria e Tecnologia da Informacéo 0,758 07
Bloco 2: Clientes 0,868 05
Bloco 3: Fornecedores 0,780 05
Bloco 4: Rivalidade 0,912 05
Bloco 5: Produtos Substitutos 0,819 06
Bloco 6: Novos Entrantes 0,844 04

Deste modo, optou-se pela exclusdo da variavebhB3tpdas as analises realizadas no
estudo, ou seja, trabalhou-se nas proximas anélisesas variaveis 1 a 32 do questionario.

4.2 Correlagéo de Pearman

Outro ponto destacado quanto a analise dos bloagsedquisa foi a possibilidade
destes estarem alinhados entre si.
Tabela 4: Correlagdo d&pearman
Blocol Bloco2 Bloco3 Bloco4 Bloco5 Bloco6 ef@l
Blocol Correlacédo 1,00
P :
Bloco 2 Correlacdo 0,19 1,00
P — Valor 0,03
Bloco 3 Correlacdo 0,06 0,41 1,00
P — Valor 0,47 <0,01 .
Bloco 4 Correlacdo 0,36 0,26 0,04 1,00
P — Valor <0,01 <0,01 0,67 .
Bloco 5 Correlacdo 0,29 0,35 0,00 0,65 1,00
P — Valor <0,01 <0,01 0,97 <0,01 .
Bloco6  Correlacdo -0,10 0,15 -0,06 0,33 0,58 1,00
P — Valor 0,28 0,09 0,48 <0,01 <0,01 .
Geral Correlacdo 0,53 0,66 0,36 0,71 0,78 0,41 1,00
P — Valor <0,01 <0,01 <0,01 <0,01 <0,01 <0,01
A um nivel de significancia de 5%, pode-se dizex,q@m sua maioria, 0s blocos tém
entre si um grau de correlagdo significativo, aomfindo que as empresas buscam as
informacdes sobre o0 seu ambiente de dominio omeracicom base nas forcas competitivas
de Porter, compartilhando-as, via sistema de irdgdmas, entre as diversas &reas das
empresas, de modo as auxiliarem na elaboracdaiqdasejamento estratégico.
Observa-se, pela Tabela 4, uma correlacao forigndisativa de 0,65 entre os blocos
4 e 5, ou seja, quando as empresas buscam infoesiag@s analisam em relacéiwalidade
também o fazem paRrodutos Substitutogle modo que tais informacgdes sdo alimentadas no
seu sistema de informacdes, visando a facilitarua participacdo na elaboracdo do
Planejamento estratégico pelas areas afetadasiaariaformacdes. Do mesmo modo, entre
os Blocos 5 e 6Produtos Substitutos Novos Entrantesa relacdo também é significativa,
porém moderada (r=0,58). Nota-se ainda que entiéooes individualmente e 0 questionario
geral, houve correla¢cdes positivas e significativas
Em contrapartida, entre alguns blocos a correla&oé significativa; isso se observa
entre os blocos 3 e 4, ou seja, quando as empagsdisam informacdes acerca de seus
Fornecedoresfazem-no de maneira totalmente independente &Rswidade quando da
elaboracéo de seu Planejamento estratégico.
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A seguir procederam-se as analises de clustevar@cia.

4.3 Andlise deClusters

Esta analise visou dividir o grupo original de oliaebes (empresas) em grupos,
segundo algum critério de similaridade de maneira ggueles pertencentes a um mesmo
grupo fossem similares no que tange as caractassteferentes a forma como capturam as
informacfes do seu ambiente de dominio operaci@f@acas Competitivas de Porter), de
modo que sejam alimentadas em seu sistema de mf6ées e compartilhadas com as
diversas areas das empresas, facilitando a eladmodacseu Planejamento estratégico.

Assim sendo, no intuito de obter resultados quéribarissem para a classificagdo das
127 empresas em setores, foi aplicado o métedwans

A aglomeracéo final indicou a criagéo de tkssters conforme detalhado no quadro

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Atacado Servicos Farmacéutico
Auto-Industria Siderurgia e Metalurgja Indastria@anstrucao
Bens de Consump Telecomunicacfes IndUstria Digital
Comunicacdes Transportes Mineracgéo
Eletroeletrénico Varejo Papel e Celulose
Energia Quimica e Petroquimida
Servigos *
Siderurgia e Metalurgiaf

Quadro 3:Distribuicdo das empresas por setoresahasters
* O maior nimero de empresas destes setores datiificadas naluster2.

O cluster1 foi composto por 61 empresas e representou %BdaBtotal das empresas
da amostra pesquisada, dividida nos seguintes segsnele atividades: Atacado, Auto-
Industria, Bens de Consumo, Comunicacdes, Eletréaieo e Energia.

O resultado da analise dtuster2 mostrou que 31,50% das empresas da amostra total
ou seja, 40 organizacdes tiveram similaridade eggastas das perguntas aplicadas por meio
do questionario desta pesquisa. Essas organizasf@srepresentadas pelos seguintes setores
de atividades: Servicos, Siderurgia e Metalurggedomunicacdes, Transportes e Varejo.

O cluster3, composto por 26 empresas, representou 20,478mdatra pesquisada, e
foi formado por empresas dos seguintes setoredividades: Farmacéutico, Industria da
Construcdo, Industria Digital, Mineracéo, Papeletu®se, Quimica e Petroquimica, Servigos
e Siderurgia e Metalurgia.

Assim, passou-se a andlise da variancia, evidemeaagguir.

4.4 ANOVA

Com a analise delusterfoi possivel agrupar as empresas em termos dellsamga
nas respostas, originando tidssters Uma vez classificadas as empresas, a ultima et@pa
analise foi verificar quaislusterstinham similaridades de respostas entre si quamioalise
dos blocos propostos no questionario.

Aplicando a ANOVA, adotou-se como padrao estatistiparametro de existéncia de
diferenca significativa quando o resultado observsel apresentasse no intervalo menor que
5% (p < 0,05) para apontamento das médias. Pae gesuposicdo de homocedasticidade,
aplicou-se o Teste de Levene para ndo se rejeitap@ese nula de homogeneidade das
variancias intragrupos. O nivel descritivo (p-valpara a suposicdo de homocedasticidade
adotado foi de 1% (p-valor > 0,01).

O Teste de Levene revelou a ndo-existéncia defis@ncia estatistica para os blocos
1 e 2. Deste modo foi possivel verificar a similade existente entre olkistersformados em
cada um destes blocos, mediante a aplicacdo de Fest Hoc— Teste de Tukey. Os Testes
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Post Hocmostraram as condi¢cdes que diferem de forma sigivia de qualquer outra
condicdo. Com a aplicagdo deste teste, criaramagega@rias de respostas, nas quais se
identificam osclusterssimilares entre si.

No bloco 1,Controladoria e Tecnologia da Informag&observou-se a existéncia de
similaridade entre as empresas que compdeantustersl e 3. Ou seja, as médias para cada
um desteglustersforam similares entre si e superiores a média dastas empresas neste
bloco. Assim, compreende-se que as areas de chdrad e de tecnologia da informacéo das
empresas que compdem taiBisters se preocupam mais em divulgar as informacoes
coletadas em seus ambientes operacionais paranagisd@reas das empresas, quando
comparadas as empresascticster2.

Observou-se que, no bloco glientes existe similaridade entre as empresas dos
clusters1 e 2. Assim, compreende-se que as empresadudter 3, as quais apresentam
maiores meédias pela Escdlikert, sdo as que mais buscam informacfes sobre os seus
clientes, alimentando o seu sistema de informag@esentido de facilitar a sua participacéo
na elaboracéo do planejamento estratégico pelas afetadas por estas informacoes.

Quanto ao bloco 3Fornecedoresse observou que, ao se aplicar a ANOVA, nao
existe diferenca significativa entre as médias wés clustersformados. Deste modo, as
variancias destes tr&tustersndo sao significativamente diferentes. Assim, eatisfeita a
hipétese da homogeneidade das variancias.

A interpretacdo da ANOVA revelou um nivel de difegas significativas entre os
clusterspara os blocos 4, 5, 6 e para o questionario gerakste de Levene apontou que néo
€ possivel visualizar as diferencas de médias estctustersl, 2 e 3 pelo Teste de Tukey
HSD. Por este motivo, estes blocos devem ser adakspelo Teste de Dunnett T3. A Tabela

apresenta os resultados deste Teste.
Tabela 5: Comparag6es multiplas apés ANOVA, teste de Dunfi&tpara os Blocos 4, 5, 6 e todos os Blocos

Cluster Cluster Bloco 4 Bloco 5 Bloco 6 Todos os
Blocos
1 2 -2,17* -1,20 -1,75*% -2,92
3 -0,92 -2,51* -1,71 -12,33*
2 1 2,17 1,20 1,75*% 2,92
3 1,25 -1,31 0,03 -9,41*
3 1 0,92 2,51* 1,71 12,33*
2 -1,25 1,31 0,03 9,41*

*Diferencas de médias significativas entrechssters

A Tabela apresenta a existéncia para o blodeivialidade de similaridade entre os
clustersl e 3 e entre oslusters2 e 3, com auséncia de similaridade entrelastersl e 2.
Desta forma, pela analise das médias destes, cent@ee que as empresas que compdem 0s
clusters2 e 3 sao as que mais buscam informacdes sobralidade existente no seu setor de
atuacdo, alimentando o seu sistema de informagoesgntido de facilitar a sua participacao
na elaboragdo do Planejamento estratégico pelas afetadas por estas informacdes.

O Teste de Dunnett T3 para a analise das médiddodo 5,Produtos Substitutgs
indica diferencas nas médias entreclustersl e 3. Deste modo, pela analise das médias de
cadacluster observou-se que as empresas que compdertusters2 e 3 sdo as que mais
buscam informacdes sobre os produtos substituteeton em que atuam, alimentando o seu
sistema de informacdes, no sentido de facilitaarigipacdo na elaboracdo do Planejamento
estratégico pelas areas afetadas por estas infoesiac

No bloco 6,Novos Entrantespercebe-se que as médias absstersl e 2 sdo
diferentes entre si. Desta forma, com a analisendédias apresentadas, notou-se que as
empresas que formam olisters2 e 3 sdo as que mais buscam informacdes sobreezs;as
de possiveis novos entrantes no setor em que atahmentando o seu sistema de
informacdes, no sentido de facilitar a sua pariciivp na elaboracdo do Planejamento
estratégico pelas areas afetadas por estas infoesiac
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Quando se analisam todos os blocos em conjunteste Tde Dunnett T3 apresenta
similaridade de médias entre @astersl e 2. Assim, as empresasaloster3 diferenciam-se
das demais quanto a forma de buscar as informaefesseu ambiente de dominio
operacional, para que as estas sejam, via sistemafamacdes, compartilhadas para as
diversas areas das empresas, facilitando a el@wdigseu planejamento estratégico. Ainda
guanto a esta analise, percebe-se que as empmesamppdem aluster 1 sdo as mais
diferentes, em termos de médias, em comparacan@esas daluster3; essa observacao e
valida também para a maior parte dos blocos, quandlisados isoladamente.

Observou-se que entre todos os blocaguster3 é diferente dos demais eadssters
1 e 2 néo diferem entre si a um nivel de signific@rde 5%. A mesma analise deve ser
efetuada para os demais blocos. Destacam-se assbob e 6, em quaustersseguidos de
duas letras ndo diferem de nenhum dos outros allostersfrente ao teste de comparagao
multipla. A seguir revelam-se as consideracfessfida pesquisa.

5 Consideracdes Finais

Constatou-se, com este estudo, que a empresa des&arar, em Seu processo
estratégico, a abordagem das forcas competitivéoder: clientes, fornecedores, rivalidade,
produtos substitutos e novos entrantes. Mas nda hjas as empresas obtenham apenas essas
informacBes e as usem de forma isolada. E necesgée estas sejam compartilhadas
internamente entre as areas da organizacdo, de gquedtodas, em conjunto, participem da
elaboracdo do Planejamento estratégico.

Conforme se verificou no estudo, isso € obtido argdi o uso de sistema de
informacédo, que deixou de ser mero participante ptocesso administrativo para
desempenhar um papel estratégico nas organizgigesitindo a viabilizacdo de estratégias,
através da sustentacédo da vantagem competitigaagasrganizacdes. Ainda, os gestores das
empresas devem estar atentos para o uso eficiefitag desse recurso, frente a necessidade
de alinhar a estratégia de tecnologia da informagéwoa estratégia do negdcio.

Para responder ao problema de pesquisa e atingbjetivo proposto, e em
consonancia com o referencial tedrico, utilizouuse questionario para levar a efeito a
pesquisa. Para tanto, quando de sua elaboraca-sptpelo uso de questbes fechadas e
pontuadas, conforme a Escél&ert, a qual levou em consideragédo as respostas fdaseci
pelos respondentescentrollersdas empresas da amostra — e consideradas fundaenta
a consecucdo do estudo em questdo. Ainda, a eatddwjuestionario possibilitou sumarizar
as variaveis segundo dimensfdes comuns.

Nesse caso, as 33 perguntas do questionario fdeasificadas em seis blocos, sendo,
cada um destes blocos denominado de acordo conuaas caracteristicas e forma de
abordagem. Assim, o blocodgntroladoria e tecnologia da informag@abordou as variaveis
de 1 a 7; o bloco Zlientes reuniu as variaveis de 8 a 12; o blocdoBnecedoresagrupou as
variaveis de 13 a 17; o bloco dvalidade concentrou as varidveis de 18 a 22; o bloco 5,
produtos substitutggeuniu as variaveis de 23 a 28; e, 0 blocooyps entrantescondensou
as variaveis de 29 a 33.

A partir desta classificacdo, e antes de se reabigaestes estatisticos, optou-se em
calcular a consisténcia interna das perguntas d@stigmario. Pelo calculo do Coeficiente
Alpha de Cronbachconstatou-se que a variavel 33, do bloco 6, prefwdi tal resultado,
optando-se por sua exclusao dos testes e dasesnddistes.

Com a analise do bloco 1 foi possivel perceber @ustema de informacdes das
empresas € alimentado previamente pelas areasnsésgis com dados que indicam
tendéncias de mercado, facilitando a elaboracéplalejamento estratégico das empresas.
Sendo relevante, para tanto, a participacdo dass &te controladoria e de tecnologia da
informacéo.
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E possivel afirmar isso, pois as empresas, em ssengjlizam dos relatorios providos
pela area de controladoria, como forma de auxigagestores em seus processos decisorios
com informacbes tempestivas, qualitativas e quamis, oriundas de seu ambiente
operacional. Ainda em relagédo a estas informag@eésea de controladoria busca munir os
demais gestores, como forma de auxiliar a elabordg&lanejamento estratégico, realizando
procedimentos comparativos entre a empresa e s @mcorrentes e buscando, desta
maneira, indicar tendéncias de mercado quantol@oges, fornecedores e concorrentes.

Adicionalmente, foi possivel verificar que as emspge buscam informagdes no
mercado sobre 0s seus clientes, como esta suac@orfthanceira, sua posicdo no mercado,
bem como as suas necessidades e exigéncias, viaaxitlar os gestores em suas decisdes e
a enfrentarem a concorréncia de mercado. Aindatackese que, em contraponto,
informacgBes contabeis acerca dos clientes ndoesa@aods em consideracdo pelas empresas,
quando da elaboracédo do planejamento estratégico.

Isso posto, é notdrio destacar que as empresasdguda formulacdo de seu
planejamento estratégico, ndo consideram, em saledtwle, as informacgdes de seus clientes,
sobretudo no que tange aquelas que indicam teradédeimercado, fato que torna deficitario
0 seu processo decisorio.

Entendeu-se que as empresas dependem, em sua graiudia, de matérias-primas
fornecidas por um pequeno grupo de ofertanteseaepresenta dispéndio para aquelas, além
de grande concentracdo de esforgos, no tocantgaamacdes de tendéncias sobre 0s seus
fornecedores. Deste modo as empresas optam, camdént2a geral, em classificar os
fornecedores segundo uma curva ABC de importancia.

Juntamente, se observou que as informacdes fimasceno que tange aos
fornecedores, como condigéo financeira e posicameleado, sdo monitoradas e divulgadas
pelo sistema de informacdes das empresas, paraaasaseas afins, contribuindo para o
processo estratégico. Ao contrario, o monitoramela® informacdes contabeis acerca dos
fornecedores se d& de forma menos intensa, o qoeintérfere significativamente na
elaboracéo do planejamento estratégico.

Em sua maioria, as empresas identificam uma ounaguempresas que Sao
consideradas suas mais importantes concorrentete Bentido, as empresas, como forma de
barrar a agao de novos concorrentes ou 0 Seu roiersc, sofrem com elevados gastos em
campanhas publicitarias, o que pode contribuir pateninuicdo de sua margem de lucro.

Isso conduz a necessidade de um monitoramentoarw@stos concorrentes por parte
das empresas, como forma de ampliacdo de suaipagio no mercado. Neste aspecto,
evidenciou-se a participacdo da area de contraladomo a responsavel em divulgar, através
do sistema de informacdes das empresas, as infoesid@@s concorrentes, aliada a tecnologia
da informacao que busca diminuir 0s custos em dalit@ramento.

As empresas sao também suscetiveis ao surgimemovds produtos e, assim como
ocorre em relagdo ao risco de novos entrantesttigipacdo das areas de controladoria e de
tecnologia da informacao deve-se fazer presentesmaresas, auxiliando-as.

Para evitar riscos com novos produtos substitutas, empresas buscam,
constantemente, captar e divulgar informacdes, ewns ssistemas, acerca das novas
tecnologias existentes no mercado.

Ainda, como forma de barrar esta acdo, as emppesagram compreender os desejos
e as necessidades dos seus clientes, como forrdasg@volverem novos produtos ou de
aprimorarem 0s ja existentes, de forma que possdstiti-los junto aos seus clientes,
obtendo, ainda, vantagem sobre os seus concorré&sss afirmativa é valida, na medida em
que se faz verificavel o fato de que, em grandéepas empresas nao deixam de fabricar
algum tipo de produto, por ter surgido outro simda igual no mercado. A partir das razbes
expostas, pode-se concluir que, em parte, tal gardcdo deve-se ao fato de as empresas
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terem um monitoramento constante sobre os prodiubstitutos e, de forma ainda mais
destacada, ao fato de as areas de controladomatecdologia da informagéo constituirem
areas presentes, que auxiliam as demais no usofdasacdes obtidas.

A maior parte das empresas mencionaram nao sofrecdma ameaca de novos
entrantes no mercado, ndo ameacando-as em suauidate ou em seu crescimento.
Todavia, as empresas divulgam, por meio de seansisitde informagdes, as informagdes
obtidas através do monitoramento de seu mercadeabdo informacdes sobre qualidade e
diferenciacéo, com vistas a manter a lealdade ulelsnte. Isso, com a contribui¢cdo da area
de controladoria e de tecnologia da informacaopaesaveis, sempre, por auxiliarem os
gestores das demais areas, com relatorios e tgia®ldisponiveis, acerca de mercados ainda
nao explorados pelas empresas.

Feitas essas consideracfes, é possivel afrmaagjampresas, quando da elaboragéo
do seu planejamento estratégico, voltam-se, ensisema de informacdes, para a coleta, no
ambiente, das informacdes sobre tendéncias de dosra@lacionados aos seus clientes,
fornecedores e concorrentes, bem como a sua dpadgantre as diversas areas.

Quando as empresas visam a obter informacdes asbrendéncias de seus rivais,
buscam, da mesma forma, as tendéncias sobre ositgsodubstitutos no mercado,
divulgando-as em seu sistema de informacgdes e fpedmio seu uso compartilhado entre as
diversas areas, contribuindo, assim, para a eledordo planejamento estratégico.

Posteriormente, classificaram-se as empresas epoghomogéneos entre si. Desta
maneira, originaram-se trés agrupamentbss{erg, que reuniram as empresas que tiveram
maiores similaridades entre si quanto as respdstgsiestionario.

O resultado do agrupamento apresentou:

e Clusterl: concentra 48,03% do total de empresas da an@stb1) e constitui-se dos
setores Atacado, Auto-Industria, Bens de Consurmmubicacgdes, Eletroeletrdnico e
Energia.

e Cluster2: concentra 31,50% do total de empresas da an@std0) e constitui-se dos
setores Servicos, Siderurgia e Metalurgia, Telecocagdes, Transportes e Varejo.

* Cluster3: concentra 20,47% do total de empresas da an@stR6) e constitui-se dos
setores Farmacéutico, Industria da Construcéo,stridiDigital, Mineracao, Papel e
Celulose, Quimica e Petroquimica, Servicos e Sigexre Metalurgia.

Estabelecida esta classificagchmp0ds-se a analise de variancia das médias — ANOVA
— com a finalidade de verificar qualsisterssdo semelhantes entre si.

Com a aplicacdo da ANOVA, constatou-se, com excegébloco 3,Fornecedores
que os demais blocos apresentam diferencas s@inis entre oslustersformados. Deste
modo, foi possivel verificar junto aos demais bkaguaisclustersde empresas fazem mais
uso das informacdes, qualitativas e quantitaticatetadas em seu ambiente de dominio
operacional e divulgadas para as areas das empcesas forma de contribuir na formulacao
do planejamento estratégico destas, sob a penspelets forcas competitivas de Porter.

Assim, por meio deste teste estatistico, foi pessbonstatar que as empresas
formadas peloslustersl e 2 foram as mais semelhantes entre si. E asesagpconstituintes
do cluster3 foram as que mais atendem ao objetivo geral gtogzelo trabalho.

Portanto, pode-se afirmar que o objetivo propost@timeiro capitulo foi alcan¢ado
através das analises e interpretacdes dos ressiipdesentados nesta pesquisa.

Em varios segmentos empresariais, 0 sucesso danizagao depende de sua
capacidade de identificar e satisfazer as neceksidae seus clientes, associando ou
dissociando a informacg&o aos produtos ou servigo®rializados, ou ainda aos aspectos
relacionados aos seus fornecedores e aos seusrremies. Assim, confirma-se que as
organizacdes utilizam a tecnologia da informacama gaover aos gestores, de maneira
compartilhada, as informac¢des ambientais qualdate quantitativas, de forma a possibilitar
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a estruturacao do planejamento estratégico, selsspgxtiva das cinco forcas competitivas de
Porter.
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