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RESUMO

A orientagdo para o mercado possui aspectos culturais ou comportamentais, que permite
melhorar o relacionamento das organizagdes com seus publicos, gerando valor superior para
os clientes e vantagens competitivas sustentaveis as organizagdes. Nesse sentido o artigo
consiste na aplicagdo de uma pesquisa descritiva survey para a verificagdo da inteligéncia de
negdcio como ferramenta para o fortalecimento da imagem organizacional. O objetivo ¢
estudar a relacdo entre os construtos Inteligéncia de Negdcios e Imagem Corporativa, visando
a identificacdo de possiveis sinergias. A existéncia desta relagdo tem influéncia na orientagao
para o mercado sobre os processos da construcdo de uma imagem organizacional positiva, ou
ndo, junto ao publico de uma empresa. Para mensuragdo do grau de orientagdo para o mercado
foi utilizada a escala MARKOR, sugerida por com Kohli e Jaworski (1990), com os
constructos Geragdo de Inteligéncia, Disseminag¢do de Inteligéncia e Resposta. Para a
mensuracdo da imagem organizacional foram utilizados os adjetivos genéricos para a
empresa: ¢ética, responsavel, amigédvel, bem-sucedida, confidvel, inovadora, criativa,
competente, ousada e lider, conforme proposto por Fascioni (2003). Os procedimentos
estatisticos para analise quantitativa dos resultados abrangeram a validacdo das escalas e a
obtencdo de escores fatoriais por meio da analise fatorial exploratéria e, a seguir, o uso de
correlacdo bivariada para identificagdo das relacdes de associacdo entre os construtos
estudados. Os resultados apontam que a inteligéncia empresarial, medida sob a forma de
orientacdo para o mercado, ¢ amplamente relacionada com a imagem organizacional. A
incidéncia desse relacionamento esteve presente em quase todas as perspectivas analisadas.
Isso indica que a orientagdo para o mercado estimula os comportamentos necessarios a
criacdo de uma imagem positiva organizacdo, com exce¢do da percep¢do de uma imagem
lider e bem sucedida. Assim, a Inteligéncia de Mercado com as suas atividades de
monitoramento e a andlise estratégica de cenarios e da situacdo e indices econdmicas do
mercado visa descobrir oportunidades e mapear riscos para tomada de decisdes estratégicas
organizacionais que impactem positivamente a visdo da empresa junto ao mercado, fazendo
com que a imagem organizacional seja impactada positivamente no mercado.

Palavras-chave: Inteligéncia de Negocios, Imagem Corporativa, Orienta¢do para o Mercado.



1. INTRODUCAO

O objetivo do presente artigo ¢ verificar a associagdo da Inteligéncia do Negdcio com
a Imagem Organizacional. A Inteligéncia de Negocio tem importancia na identificagdo de
meios para que as organizagdes obtenham vantagem competitiva no mercado por meio da
percepcdo e acdes da area de Inteligéncia de Mercado, buscando novas alternativas
sustentdveis e sua sobrevivéncia no mercado, estabelecendo um posicionamento de sua
imagem e consequentemente conhecendo e satisfazendo as necessidades de seu publico alvo e

estratégias de mercado.

A implementacdo da area de Inteligéncia Mercado associada a Imagem Institucional
¢ um ponto estratégico para que se alcance um resultado esperado em vendas e branding.
Assim, torna-se necessaria a elaboragdo de uma ferramenta de avaliagdo para analisar até que
ponto as empresas praticam atividades de inteligéncia de mercado considerando como
perspectivas principais a sua relacdo com os stakeholders visando ao fortalecimento da sua

imagem institucional.

Uma empresa que possui uma area de Inteligéncia de Mercado, ou seja, orientacdo
para o mercado, busca intensificar suas estratégias de vendas e se antecipar as constantes
mudangas que ocorrem no mercado. Kohli e Jaworski (1990 p.57) afirmam que o conceito de
orientacdo para o mercado “¢ como um conjunto de acdes e atividades relacionados ao
comportamento e gestdo da informagdes do mercado na empresa”. Essa inteligéncia possui
como foco a andlise de fatores e tendéncias que possam influenciar e antecipar as
necessidades dos clientes, fazendo com que a organizacdo construa uma imagem positiva

junto a eles.

A imagem institucional de uma empresa pode ser rapidamente perceptivel na tltima
linha das demonstragdes financeiras, aquela que mostra lucro ou prejuizo. Farias (2002)
afirma que a imagem perante o seu publico funcionard como uma tradugdo psicologica da
identidade da organizag¢do. A imagem ¢ vista e percebida, também, pelo seu publico interno
por esse motivo a formagdes da imagem da organizacdo resulta dos processos organizacionais

e seus resultados que sdo exteriorizados para o publico externo.



1.1. OBJETIVO GERAL

O objetivo geral do presente trabalho ¢ estudar a relagdo entre os construtos Inteligéncia de
Negocios e Imagem Corporativa, visando a identificacdo de possiveis sinergias.

1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1) Estudar o construto Inteligéncia de Negodcios, por meio do construto Inteligéncia de
Mercado;
2) Estudar o construto Imagem Corporativa.

1.3. JUSTIFICATIVA PARA O ESTUDO

Com a crescente competitividade no mercado, torna-se necessario que as
organizagdes desenvolvam um planejamento estratégico orientado para o mercado visando
uma melhor percep¢do dos publicos que a norteiam. Fazendo com que as organizagdes
repensassem suas estratégias de forma a entregar efetivamente um valor superior aos seus

clientes.

As definicdes estratégicas das agdes que sdo orientadas para o mercado pode
interferir diretamente na imagem organizacional. Desta forma, estudar a relacdo entre a
Inteligéncia de Negocios e Imagem Corporativa, visando a identificagdo de possiveis
sinergias, auxiliara na verificacdo de possiveis “gaps” de correlacdes entre eles, e assim,

desenvolver estratégias direcionadas para o fortalecimento da imagem organizacional.

Kohli e Jaworski (1990) propdem que a orientacdo para o mercado seja entendida
como a inteligéncia de fatores que alteram comportamentos e tendéncias que possam
influenciar os desejos e necessidades dos clientes, com o objetivo de antecipar-se as
necessidades dos consumidores, e consequentemente, interferindo nas percepgdes publico

perante a empresa.

Ainda que alguns estudos sugiram a relagdo entre Inteligéncia de Negodcios e Imagem
Organizacional (MARCIAL; COSTA; CURVELLO, 2002; CAVALCANTI; GOMES, 2001;
GOMES; SAPIRO, 1995), poucos estudos empiricos foram encontrados para a verificagao

dessa relagdo, o que enseja e justifica a elaboracdo do presente estudo.



2. FUNDAMENTACAO TEORICO-EMPIRICA

2.1. IMAGEM CORPORATIVA

A imagem de uma organiza¢do funciona como uma exteriorizagdo das acgdes e
atitudes da empresa para o publico no qual ela estd inserida, ou seja, todos os seus

stakeholders.

Kunsch (2003, p. 170) afirma que a “Imagem ¢ o que passa na mente dos publicos,
no seu imaginario, enquanto identidade ¢ que a organizagdo ¢, faz e diz”. Assim a imagem
corporativa e a identidade corporativa sdo vistas como fatores que sdo construidos a partir de

seus publicos e suas acdes, respectivamente.

A imagem da organizagdo tem a ver com a percep¢do que a sociedade ou um
individuo tem sobre ela, ou seja, estd inserida no imaginario das pessoas, sendo esse
entendimento um conjunto de significados pelo qual é representada. A imagem corporativa ¢
resultante do que ela representa, e pode ser influenciada por diversas razdes como afirma
Kunsch (2003, p. 17),

A imagem de empresa é um efeito de causas diversas: percepgdes, indugdes, e
dedugdes, projecdes experiéncias, sensagdes, emogdes ¢ vivéncias dos individuos,
que de um modo ou outro — direta ou indiretamente — sdo associadas entre si (o que

gera o significado da imagem) e com a empresa que ¢ seu elemento indutor e
capitalizador.

Como principal influenciador na imagem organizacional, os diversos publicos que
participam as tomadas de decisdes da empresa sdo influenciados pelo desempenho de fatores
externos que o mercado onde a empresa esta inserida. Por este fato a sociedade interfere no

contexto em que a empresa esta inserida, influenciando em sua imagem organizacional.

Freitas (2002, p. 53) afirma que a sociedade se constitui como uma instituicao e pode
ser construida com tal, ou seja, como um aglomerado de significagdes confirmadas e
ratificadas socialmente que dardo sentido a essa sociedade e que sdo seus referenciais
principais e centrais. Assim, ndo se pode pensar que as organizagdes sdo independentes do
contexto e da época em que estdo situadas, e por isso elas devem ser compreendidas dentro do

espaco ¢ mercado em que estdo inseridas.



Para Poyares (1998, p. 87) a imagem ¢ a representacdo simplificada construida na
mente do individuo como resumo de uma ou vdrias sensagdes ou percepcdes. E ndo um
resultado exato do fruto de combinagdes logicas. Sua origem inclui a predominancia da

fragilidade, da sensibilidade e da instabilidade.

Assim, a imagem pode ser considerada como uma percep¢do que esta inserida em
ideias, conceitos e agdes que existem em uma determinada cultura na empresa. Para Kunsch
(2003. p. 170), “A imagem tem a ver com o imagindrio das pessoas com as percepcdes. E uma
visdo intangivel abstrata das coisas, uma visdo subjetiva de determinada realidade”. Nesta
concepcao toda imagem trabalha com a visdo abstrata, intangivel e subjetiva das pessoas,

sendo esta determinada por agdes que refletem no mercado em que a empresa esta inserida.

Para Rosa (2001, p. 82), o que faz com que as pessoas percebam a imagem de uma
organizacdo ndo sdo apenas os fatos, a “verdade” que ela estd inserida, mas sim o que o
publico guarda sobre essa organizacdo. As imagens ndo estdo baseadas em apenas fatos e
acontecimentos, mas estdo ligadas, fortemente, a valores e atitudes que sdo muito mais
influentes para a imagem da organizagdo. O autor expressa que “a comunicacdo ndo ¢ o que
vocé diz, mas o que os outros entendem. Ou, de outra forma: a sua imagem nao ¢ a que vocé

v€, mas a que os outros veem”.

A imagem organizacional ndo tem apenas uma imagem, mas imagens, em fun¢ao das
leituras que distintos publicos de interesse fazem dela. A imagem, portanto, ou as imagens de
uma organizacdo sdo percepcdes que estdo nas mentes dos publicos ou das pessoas

individualmente, formadas pelo contato direto ou ndo com essa organizagao.

A reputacdo também € um conceito, uma avalia¢do, que como a imagem, decorre das
percepcdes dos publicos e das pessoas individualmente, mas diferentemente da imagem, ela ¢
menos fluida, ¢ construida num prazo maior de tempo, tem maior consisténcia e intensidade.
A maioria das organizagdes tem imagens, mas poucas chegam a ter uma reputagcdo, porque

essa ¢ resultado de um processo mais demorado de interacao.

Farias (2002) afirma que a imagem perante o seu publico funcionard como uma
tradugdo psicologica da identidade da organizagdo, ou seja, a visdo externa da empresa. A

imagem ¢ vista e percebida, também, pelo seu publico interno e pelos seus dirigentes, por esse



motivo a formagdes da imagem da organizagdo resulta dos processos da comunicagdo e

administracao do publico.

Para Kotler (2000 p. 572), “a imagem ¢ o conjunto de crencgas, ideias e impressoes
que uma pessoa tem em relagdo a um objeto”. Independentemente da consisténcia existente na
imagem construida pelo publico para determinada empresa, a imagem influencia as decisdes

de consumo.

A imagem da empresa, de seu produto ou servigo prestado pode ser rapidamente
perceptivel na ultima linha das demonstracdes financeiras, aquela que mostra lucro ou
prejuizo. Por isso € tdo importante que a imagem da organizagdo seja preservada e mantida
para que a organizacdo continue a manter bons resultados perante seu publico e no mercado

em que esta inserida.

2.2. INTELIGENCIA DE MERCADO

A é4rea de Inteligéncia de Mercado nas organizagdes busca novas alternativas para
uma vantagem competitiva sustentavel e a sobrevivéncia no mercado, estabelecendo um
posicionamento e, consequentemente, conhecendo e satisfazendo as necessidades de seu
publico alvo e estratégias de mercado, Uma empresa que possui orientacdo para o mercado,
busca intensificar suas estratégias de vendas e se antecipar as constantes mudangas que
ocorrem no mercado.

O desenvolvimento da Inteligéncia de Mercado dentro das organizagdes ¢
evidenciado em todos os processos funcionais internos, impactando diretamente em agdes

direcionadas tanto nos concorrentes quanto nos clientes, conforme Garrido (2007 p. 2),

“..a geracdo, disseminagdo e acdo de resposta a inteligéncia de mercado, realizadas
durante todo o processo por meio da coordenagdo interfuncional, refletem-se
orientadas tanto ao consumidor quanto aos concorrentes”

Segundo Kohli e Jaworski (1990 p.57) o conceito de orientagdo para o mercado “¢
conjunto de agdes e atividades relacionados ao comportamento e gestdo da informagdes do
mercado na empresa”. Essa inteligéncia possui como foco a analise de fatores e tendéncias
que possam influenciar e antecipar as necessidades dos clientes, fazendo com que a

organizagdo construa uma imagem positiva junto aos seus clientes.
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Para Narver e Slater (1990), uma empresa possui inteligéncia de mercado quando sua
cultura empresarial ¢ sistematicamente e integralmente comprometida com a continua criagao
de valor para os clientes. Por este fato toda e qualquer pesquisa direcionada ao mercado tem
como foco buscar informagdes para conhecer os clientes.

A orientagdo para o mercando possui por objetivo o atendimento e retengdo de
clientes em que, segundo Narver e Slater (1990 p. 21) “a orientagdo para o mercado possui
trés componentes comportamentais: orientagdo para os clientes, concorrentes e coordenagao
interfuncional”.

Para Urdan (2006), o pensamento de que as empresas, para sobreviverem no
mercado e obtenham sucesso, deveriam ter uma orientagdo para o mercado construindo uma
Inteligéncia, difundiu-se com o manifesto “Miopia em marketing”, de Theodore Levitt,
publicado em 1960 na Harvard Business Review. Neste manifesto, segundo o autor, as
empresas que ndo tenham como direcionamento estratégico uma Inteligéncia de Mercado, ou
seja, orientacdo para o mercado, fracassavam por ndo compreenderem o mercado e ndo atingir

as expectativas dos clientes. Segundo Urdan (2006, p. 56):

Essa melhora do desempenho viria da maior eficiéncia em custos e investimento,
satisfagdo dos empregados, pregos mais altos, crescimento da receita e potencial de
preempgdo competitiva, tudo isso incrementando os lucros.

Para Kohli e Jaworski (1990 p. 55) a orientagdo de mercado ¢ um processo de
inteligéncia de mercado considerado como um aspecto do comportamento organizacional.
Ainda, Gauzente (1999), Kohli e Jaworski (1990) e Kohli, Jaworski ¢ Kumar (1993) afirmam
que a orientacdo para o mercado estd integrada com a ampla geragdo de inteligéncia de
mercado nas organizacdes relacionadas as necessidades atuais e futuras dos clientes, a

disseminagdo da informacdes e capacidade de reagcdo as mudangas do mercado.

Sua operacionalizacdo tende a estar amplamente de acordo com as propostas
teodricas: "cliente / s" constitui a palavra mais frequentemente utilizada, mas as
palavras "unidade de negdcio" e "departamentos” também sdo comuns, o que indica
uma preocupagdo organizacional. (Gauzente, 1999, p.3).
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Segundo esses autores, a orientacdo e inteligéncia de mercado sdo processos
compartilhados por toda a organizagdo que refletem diretamente na decisdo do consumidor,
acOes estratégicas com os concorrentes e no relacionamento interfuncional da empresa.

Assim, a Inteligéncia de mercado realiza o monitoramento e a analise estratégica de
cenarios e da situacdo e indices economicas do mercado, visando descobrir oportunidades e
mapear riscos para tomada de decisdes estratégicas organizacionais que impactem

positivamente a visdo da empresa junto ao mercado em que ela esta inserida.

2.3. ARELACAO ENTRE INTELIGENCIA DE MERCADO E IMAGEM
CORPORATIVA

Ha trabalhos que sugerem uma relagdo entre a inteligéncia de mercado e a imagem
corporativa (MARCIAL; COSTA; CURVELLO, 2002; CAVALCANTI; GOMES, 2001;
GOMES; SAPIRO, 1995), argumentando desde a complexidade da atividade de Inteligéncia
Competitiva e sobre a necessidade da aquisi¢do da inteligéncia se dar de forma ética, até a
necessidade de conhecer e se orientar para o cliente interno para fortalecer a imagem
corporativa. Toledo e Khauaja (2005) também demonstram que a preocupacdo com oS
clientes decorrente da orientagdo para o mercado ajuda a criar imagens atrativas, tanto de

marca quanto corporativas, citando casos como a Orange e a Vivo.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Em sua concepcdo, a orientagdo para o mercado inclui trés dimensdes: geragdo de
inteligéncia, disseminacdo de inteligéncia e capacidade de resposta (NARVER; SLATER,
1990; KOHLI; JAWORSKI, 1990; GARRIDO, 2007). Para Gauzente (1999), a orientagdao
para o mercado estd inserida em um dos tdpicos de marketing mais estimulantes, pois a
organizagcdo que possui uma orientacdo para o mercado contribui significativamente para
operacionaliza¢do do desempenho empresarial, contribuindo para o planejamento estratégico
e o gerenciamento de vendas. Segundo essa autora, para mensura¢do de Inteligéncia de
Mercado as escalas mais utilizadas, MARKOR, desenvolvida por Kohli, Jaworski e Kumar
(1993) e MKTOR, desenvolvida por Narver e Slater (1990), sdo frequentemente utilizadas
sem uma analise mais aprofundada.

A escala MKTOR possui uma tendéncia e orientagdo para o cliente, visando a

estratégia comercial ao em vez de possuir uma orientacdo para o mercado. E, também, se
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referindo a uma defini¢do mais recente, segundo Gauzente, existe a escala MKTOR que nao
considera a dimensdo cultural de orientagdo para o mercado, nem a sua dimensdo das partes
interessadas — os stakeholders.

Ainda, Gauzente (1999) sugere que a escala MARKOR ¢ a que mais se adequa para
uma avaliacdo da existéncia de orienta¢do para o mercado dentro das organizagdes, tratando a
Inteligéncia de Mercado como um fendmeno da organizagdo que também pode ser um
instrumento de grande utilidade para realizar estudos potenciais de uma organiza¢ao
direcionada a responder novos eventos externos.

Assim, a escala MARKOR ¢ utilizada neste artigo, mensurando os constructos
Geragao de Inteligéncia, Disseminagdo de Inteligéncia e Resposta. A escala utilizada foi uma
escala Likert com questdes contendo afirmagdes de possiveis agdes que a empresa realiza,
sendo a resposta a escolha de um Unico grau de concordancia com a afirmacdo, conforme
testado e validado por Garrido (2007).

Na elaboracdo do instrumento de coleta de dados, para a mensuracdo da imagem
organizacional foram utilizadas perguntas fechadas. Para a tradu¢do da imagem corporativa ¢
considerada a subjetividade dessa linguagem, por isso optou-se pela representacdo de
adjetivos, cuja principal caracteristica ¢ a facilidade com que ¢ possivel tratar a incerteza dos
juizos de valor.

Sao utilizados os adjetivos genéricos validos para que seja possivel avaliar nas
perguntas: ¢ética, responsavel, amigdvel, bem-sucedida, confiavel, inovadora, criativa,

competente, ousada e lider, conforme proposto por Fascioni (2003).

Tabela 01 — Adjetivos para defini¢do de Imagem Organizacional

Adjetivo Definicao formal (Ferreira, 1988) Contexto

1. Etica Pertencente ou relativo a ética. Etica: estudo dos A ética, no contexto da pesquisa, refere-se a

juizos de apreciagao referentes a conduta humana
suscetivel de qualificagdo do ponto de vista do
bem e do mal, seja relativamente a determinada
sociedade, seja de modo absoluto.

capacidade do corpo da empresa de agir de
maneira a qualificar suas agdes do ponto de
vista do bem e do mal, interpretadas sob a otica
do senso comum.

2. Responsavel

Que responde pelos proprios atos ou pelos de
outrem. Que responde legal ou moralmente pela
vida, pelo bem estar, etc., de alguém. Que tem
nocdo exata da responsabilidade; que se
responsabiliza pelos seus atos; que ndo é
irresponsavel.

A empresa responsavel ¢ aquela que assume as
consequéncias de seus proprios atos, que nao se
furta de admitir e reparar as suas falhas caso
seja necessario; que cumpre prazos € tem
palavra.

3. Amigavel

Feito ou dito com espirito conciliador. Proprio de
amigos, amical, amistoso.

A empresa amigavel é aquela acessivel, que
possibilita a comunicagdo sem dificuldades e de
forma agradavel.

4. Bem sucedida

Bem: Adv. Muito, bastante. Sucesso: Resultado,
conclusdo. Bom éxito, resultado feliz; de grande
prestigio ou popularidade.

A empresa bem-sucedida ¢ aquela que conduz
0s seus negocios rumo ao crescimento, aos
bons resultados financeiros e participagdo de




5. Confiavel

6. Inovadora

7. Criativa

8. Competente

9. Ousada

10. Lider

Confianga: seguranga intima de procedimento.
Crédito, fé. Boa fama. Seguranga e bom conceito
que inspiram as pessoas de probidade, talento,
discrigdo.

Inovar: tornar novo; renovar. Introduzir novidade
em.

Criar: dar existéncia a; tirar do nada. Dar origem
a; gerar, formar. Dar principio a; produzir,
inventar, imaginar, suscitar.

Competéncia: qualidade de quem ¢é capaz de
apreciar e resolver certo assunto, fazer
determinada coisa; capacidade, habilidade,
aptiddo, idoneidade.

Ousar: Ser bastante corajoso ou ousado para; ter a
ousadia de; atrever-se. Decidir-se a; empreender.
Tentar (coisa dificil). Tentar um empreendimento
com coragem ou audacia.

Lider: individuo que chefia, comanda e/ou
orienta, em qualquer tipo de agdo empresa ou
linha de ideias. Guia, chefe ou condutor que
representa um grupo, uma corrente de opinido,
etc. Individuo, grupo ou agremiag@o que ocupa a
primeira posicdo em qualquer tipo de competico.

Fonte: Fascioni (2003)
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mercado.

A empresa confiavel é aquela a quem o cliente
pode compartilhar informagdes importantes,
por vezes necessarias a prestagdo do servigo ou
desenvolvimento do produto. E aquela que ndo
engana ou dissimula

A empresa inovadora ¢ aquela que transforma a
sua criatividade em resultados concretos e
vendaveis, que materializa seu talento em
pensar diferente, produzindo solugdes inéditas
para problemas conhecidos.

A empresa criativa possui uma equipe
inventiva, imaginativa e com ideias originais.
Essas ideias, porém, no resultam
necessariamente em mudangas ou na efetiva
produg@o de algo. A empresa pode ser criativa,
mas ndo inovadora. J& a empresa inovadora
precisa ser necessariamente, criativa.

A empresa competente ¢ aquela com
capacidade de realizar a contento a tarefa a qual
se prop0s, com eficécia e eficiéncia.

A empresa ousada ¢ aquela que nédo teme a
vanguarda, as inovagdes, a tecnologia de ponta,
as novas formas de efetuar um trabalho. E
aquela que se apresenta sempre a frente de suas
concorrentes do ponto de vista da inovagao.

A empresa lider ¢ a que serve de referéncia para
suas concorrentes; ¢ a que se posiciona de
maneira a se destacar no mercado.

3.1. METODO PROPOSTO

A pesquisa aborda os temas de Inteligéncia de Mercado e percep¢dao da imagem
organizacional pela oOtica interna, com dados extraidos de pesquisas quantitativas enviadas a
profissionais de diversas areas de empresas privadas que possuam, ou ndo, uma area de
inteligéncia de mercado.

Para tanto, tomou-se como base os dados coletados em levantamentos do tipo survey.
Essa metodologia baseia-se no tipo de “levantamento de dados” que vem a ser uma pesquisa
da categoria quantitativa e qualitativa. Segundo Bryman (1989 p. 85) a pesquisa de survey
implica a cole¢@o de dados delimitados em uma tinica conjuntura de tempo, direcionando para
coleta “sistematicamente um conjunto de dados quantificiveis no que diz respeito a um
nimero de variaveis que sdo entdo examinadas para discernir padrdes de associacio”.

Para identifica¢do do grau de Inteligéncia de Mercado e Imagem Organizacional da

organizagdo serd utilizada a escala de Likert que, segundo Oliveira (2001, [s.p.]).
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“A escala de Likert se baseia na premissa de que a atitude geral se remete as crengas
sobre o objeto da atitude, a for¢ca que mantém essas crengas e aos valores ligados ao
objeto.”

As escalas de Likert abordam uma serie de afirmagdes que possuem relagdo com
objeto da pesquisa que serd proposta, ou seja, representam varias afirmacgdes sobre o assunto
que esta sendo pesquisado. A escala que serd utilizada no método de andlise os respondentes
ndo apenas respondem se estdo de acordo ou ndo com as afirmagdes, mas também informa
qual o seu grau de concordancia ou discordancia. Para a mensuragdo deste grau ¢ utilizada
uma escala de cinco pontos, variando de 1-nenhum nivel de concordancia a 5-alto nivel
concordancia, sendo a somatoéria das pontuagdes obtidas para cada afirmacdo dada pela

pontuacao total da atitude de cada respondente.

4. RESULTADOS OBTIDOS

A coleta de dados ocorreu durante o més de Agosto e Setembro de 2013, utilizando a
técnica de pesquisa survey por meio do software Qualtrics. Foram coletados resultados de 85
respondentes, sendo 49% do sexo masculino e 51% feminino. A maioria, cerca de 71%, com
idade entre 20 — 35 anos. Dos respondentes que participaram da pesquisa, mais de 64%
trabalham em empresas de Grande Porte (Industria: mais de 500 empregados | Comercio e
Servigo — mais de 100 empregados) de diversos segmentos e atuam em areas estratégicas da
companbhia.

Os procedimentos estatisticos para analise quantitativa dos resultados abrangeram a
validagdo das escalas e a obtencdo de escores fatoriais por meio da andlise fatorial
exploratdria e, a seguir, o uso de correlacdo bivariada para identificagdo das relagdes de
associacdo entre os construtos estudados. A andlise foi feita com o uso do software estatistico
SPSS (Statistical Package for Social Sciences).

Nesta etapa de andlise fatorial exploratoria, devido ao tamanho da amostra, cada
construto foi analisado de forma independente dos demais, em uma tentativa de melhorar a
relacdo nimero de casos por variavel, como preconizado por Hair (2005). Apesar do nimero
de respondentes situar-se abaixo do minimo recomendado para esse tipo de andlise (100

casos), os resultados de adequacdo da andlise fatorial foram satisfatorios, conforme se vé€ a
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seguir. Cabe observar que Tabachnick e Fidell (2007, p. 613) notam que ‘“sob certas
circunstancias, 100 — ou mesmo 50 — casos sdo o suficiente”.

Para identificar se a amostra utilizada estd adequada para andlise fatorial, em cada
etapa, foi empregada a medida de adequagdo de Kaiser-Mayer-Olkin (KMO), que ¢ utilizada
para comparar as significancias dos coeficientes de correlagdo observados e os coeficientes de
correlacdo parciais (HAIR et al., 2005). Os valores altos para 0 KMO indicam que a analise
fatorial ¢ adequada, quanto mais proximo de 1 for o valor, melhor a adequacdo e abaixo de
0,5 inaceitavel.

Os resultados obtidos de adequagdo e correlagdo dos constructos aplicados na
pesquisa foram satisfatorios. Para Geragao de Inteligéncia indice alcancado foi de 0,728 para
Disseminagdo da Inteligéncia foi de 0,818, para resposta da Inteligéncia foi de 0,834 e para
Imagem Organizacional de 0,853 (Tabela 02), todos bastante acima do minimo recomendado
de 0,500, como preconizado na literatura (HAIR et al., 2005; TABACHNICK; FIDELL,
2007).

Tabela 02 — Indices de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) para a analise fatorial
KMO and Bartlett's Test Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

Geragao de Inteligéncia 0,728
Imagem Organizacional 0,853
Disseminacao da Inteligéncia 0,818

0,834

Resposta da Inteligéncia
Elaborado pelo autor (2013)

A andlise fatorial do constructo de Geracdo de Inteligéncia mostrou que este se
dividiu em dois fatores que foram denominados: 1) interna: inteligéncia gerada pela empresa,
e 2) externa: inteligéncia gerada através de pesquisas e andlises de mercado em que a
empresa esta inserida. Os constructos Disseminagdo da inteligéncia e Resposta da Inteligéncia
revelaram-se unidimensionais. Outro aspecto relevante foi a divisdo do constructo de Imagem
Organizacional em trés fatores: 1) Etica, Confiavel, Competente ¢ Amiga 2) Criatividade,

Ousadia e Inovagdo; 3) Lider e Bem sucedida. (Quadro 1)



Quadro 1 — Graficos de Correlag@o entre Respostas
IMAGEM ORGANIZACIONAL
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Elaborado pelo autor (2013)
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Com base nos indices de correlagcdo encontrados na analise individual dos construtos
que compde Geracdo, Disseminacdo e Resposta da Inteligéncia de Mercado e Imagem
Organizacional, verificou-se a adequagdo e correlacdo desses construtos, com excecdo da
variancia extraida em Imagem Organizacional, onde a empresa ser bem sucedida e lider no

mercado nao obteve nenhuma correlagdo entre os outros constructos.

Tabela 03 — Correlagdo entre Constructos

Relagdo Coefiuer:'te Nivel
de Relagao
R Disseminacgdo da Inteligéncia 0,627 Moderado
Geragdo de Inteligéncia - Interna -EEEEEE::: ——————— » Resposta da Inteligéncia 0,656 Moderado
“““““““ - Criatividade, Ousadia e Inovagédo 0,498 Moderado
I Disseminagao da Inteligéncia 0,446 Moderado
Geragdo de Inteligéncia - Externa _Ezgg‘::—::: ——————— »Resposta da Inteligéncia 0,413 Moderado
““““ “~=-Etica, Confidvel e Competente e Amiga 0,314 Moderado
,,,,, -»Geragao de Inteligéncia - Interna 0,627 Moderado
. ,/—/’_'_’_:’ —————— »Geragdo de Inteligéncia - Externa 0,446 Moderado
Disseminagao da Inteligéncia <====--"""" .
Tl » Resposta da Inteligéncia 0,841 Forte
\\\\\\ - Criatividade, Ousadia e Inovagédo 0,589 Moderado
____--»Gerag&o de Inteligéncia - Interna 0,656 Moderado
+» Geragao de Inteligéncia - Externa 0,413 Moderado
o - Disseminacdo da Inteligéncia 0,841 Forte
““““““ » Criatividade, Ousadia e Inovagao 0,585 Moderado
- Geracdo de Inteligéncia - Externa 0,314 Moderado
) ___--»Geragdo de Inteligéncia - Interna 0,498 Moderado
Criatividade, Ousadia e Inovagdo —sEEEEE:——:: —————— » Disseminacdo da Inteligéncia 0,589 Moderado
“““““““ -+ Resposta da Inteligéncia 0,585 Moderado
Lider e Bem-sucedida 00— - - _

Elaborado pelo autor (2013)

Os efeitos podem ser observados no Quadro 02, onde Criatividade, Ousadia e
Inovagdo apresentam uma simetria de relacdo entre Disseminacdo, Resposta e Geragdo de
Inteligéncia interna. J4 a Disseminacdo de Inteligéncia e Geragdo de Inteligéncia Interna e
Externa apresentaram uma relacdo forte com a Resposta da Inteligéncia. E a Resposta da
Inteligéncia apresenta uma relagdo forte com a Disseminagdo de Inteligéncia. Assim como os
construtos e os indices de ajuste estdo de acordo com os padrdes exigidos na literatura para

indicarem a correlagao.



Quadro 02- de Graficos de correlagdo entre constructos
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Elaborado pelo autor (2013)

5. CONCLUSAO
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Inteligéncia
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Geragao de Inteligéncia - Interna

Dissimingdo
da Inteligéncia

Criatividade,
R Resposta da
Ousadia e A
~ Inteligéncia
Inovagao
. . Geragao de
Etica, Confi | S oA
\ca, Lonfiavel e ‘ Inteligéncia- 0,314

Competente e Amiga
P 8 Externa

Lider e Bem-sucedida ‘ Sem correlagao

O estudo sugere que a inteligéncia empresarial, medida sob a forma de orientagdo

para o mercado, ¢ amplamente relacionada com a imagem organizacional. A incidéncia desse

relacionamento esteve presente em quase todas as perspectivas analisadas. A excec¢do foi para

o constructo Imagem Organizacional, onde a percep¢do de uma empresa Lider e Bem

Sucedida ndo estd relacionada com sua orientacdo de inteligéncia de mercado. Ja o fato de

uma Imagem Criativa, Ousada e Inovadora, segundo os resultados apresentados na pesquisa, ¢

resultado do processo de Inteligéncia na resposta, disseminagdo e geragao interna.

5.1. GERACAO DE INTELIGENCIA

Contrariando a unidimensionalidade preconizada por Kohli e Jaworski (1990),

Geracao de inteligéncia no presente estudo desdobrou-se em duas dimensdes, uma interna e

outra externa. A divisdo mostra que a interpretacao da cria¢do de inteligéncia empresarial esta

relacionada tanto com os colaboradores da empresa quanto com seu publico externo.
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A Geracao de Inteligéncia Interna, constatado na pesquisa, possui uma relacdo
moderada em relacdo a resposta e disseminacdo da inteligéncia, ou seja, ela ocorre de forma
simultanea e com grande intensidade dentro da organiza¢do. A Geracdo de Inteligéncia
Externa possui a mesma caracteristica, porém com uma relagdo mais suave, de menor
intensidade, por se tratar de um publico externo e provavelmente por haver um menor indice
de confiabilidade das informa¢des. Uma caracteristica similar e curiosa ¢ a relagdo mais
tendenciosa com a resposta da inteligéncia e a imagem organizacional da empresa em ser
Criativa, Ousada e Inovadora. Uma possivel explicacao para o fato ¢ que, ao gerar inteligéncia
(interna e/ou externa) a organizagdo, percebe-se que ha necessidade de uma resposta rapida e

criativa para a tomada de decisdo perante as reagdes do mercado.

5.2. DISSEMINACAO DE INTELIGENCIA

Apresentando um indice de relagcdo irrefutavel e coerente com a literatura
apresentada, a Disseminagdo de Inteligéncia mostra uma forte relacio com a Resposta da
Inteligéncia. Esta relacdo quase que necessaria justifica-se devido processo de disseminagao
de informacgdes estratégicas referentes a inteligéncia e acdes da empresa no mercado, ocorrer
de forma répida e agil.

Outra relagdo que se observa de forma moderada ¢ com a geracdo interna e externa
da inteligéncia e a criatividade, ousadia e inovacdo da empresa. Possivelmente a geracdo
interna da inteligéncia deve ser disseminada ao nivel estratégico interno da companhia
levando-se em considerac¢do as informagdes externas do mercado geradas pela inteligéncia.
Isso tem como consequéncia a associacdo com uma imagem organizacional de uma empresa

ousada, criativa e inovadora em suas agdes de resposta ao mercado.

5.3. RESPOSTA

A capacidade de Resposta de Inteligéncia estd intrinsicamente ligada com a teoria
apresentada, mantendo uma forte coeréncia entre o proposto pela literatura e pelo que se
constatou na presente pesquisa. A resposta da inteligéncia em relagdo aos movimentos do

mercado possui uma ligacdo muito forte com disseminacdo das informacgdes de inteligéncia.



20

A maneira como essas informacdes sdo difundidas na empresa impacta diretamente numa
resposta agil e rapida perante as a¢des e oscilagdes do mercado.

Outra relagdo moderada que pode ser observada ¢ da Resposta da Inteligéncia com a
Geracao Interna e Externa da Inteligéncia e com a imagem da empresa ser criativa, ousada e
inovadora. Esta relacdo pode ter ocorrido como consequéncia do processo de resposta as
oscilacdes de mercado implicar em decisdes que devem ser tomadas com base em
informagdes do mercado em que a empresa estd inserida e na inteligéncia interna gerada pelos
colaboradores. Essa resposta impacta, segundo os resultados, numa imagem inovadora,

ousada e criativa da empresa, fortalecendo a sua imagem organizacional.

5.4. IMAGEM ORGANIZACIONAL

O constructo de Imagem Organizacional, diferentemente da literatura apresentada,
ndo permaneceu unidimensional. Houve a divisdo em trés componentes com niveis
moderados e fortes de correlagdo: 1) Etica, Confiavel, Competente ¢ Amiga 2) Criatividade,
Ousadia ¢ Inovagao; 3) Lider ¢ Bem sucedida.

A imagem de uma empresa Criativa, Ousada e Inovadora possui uma relacdo
moderada com a Disseminag¢do, Resposta e Geragdo de Inteligéncia interna.

A percepgio de uma imagem empresarial Etica, Confiavel e Competente possui uma
relacdo moderada com a Geragdo de Inteligéncia Externa, atestando que, ao realizar pesquisa
com consumidores e analises de mudangas no mercado, a empresa transmite uma imagem
Etica, Confidvel e Competente de suas agdes ¢ atitude perante o seu piblico.

Em contrapartida, o fato da empresa possuir uma Imagem Organizacional de
lideranca e bem sucedida, ndo apresentou relagcdo alguma com o fato da empresa possuir uma
orientacdo para o mercado, sugerindo que a lideranca e o éxito da empresa nao sdo fatores
consequentes ou associados com ag¢des de Inteligéncia de Mercado.

Como conclusdo desta pesquisa pode-se afirmar que a Inteligéncia de Mercado
realiza o monitoramento e andlise estratégico de cendrios e da situagdo e indices econdmicos
do mercado, visando descobrir oportunidades e mapear riscos para tomada de decisdes
estratégicas organizacionais que impactem positivamente a empresa junto ao mercado em que
ela estd inserida. Este impacto esta intrinsicamente relacionado imagem institucional da

empresa sendo percebida pelo seu publico interno como uma empresa ousada, criativa e
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inovadora. E pelo seu processo de geracdo de inteligéncia externo como ética, confiavel e
amiga. Todavia a Inteligéncia de Mercado ndo tem relagdo qualquer relagdo com o fato da
empresa ser percebida como Lider e Bem Sucedida.

Como limitagdes da presente pesquisa pode-se apontar o tamanho da amostra que
apesar do nimero de respondentes situar-se abaixo do minimo recomendado para esse tipo de
analise (100 casos), os resultados de adequagdo da andlise fatorial foram satisfatorios.

Como sugestdes de futuras pesquisas, pode-se indicar a aplicagdo do questionario de
imagem organizacional para o publico externo, pois neste presente estudo foi utilizado a
perspectiva interna da Imagem Organizacional. Com uma perspectiva externa e interna,

espera-se que os dados obtidos terdo um indicie de confiabilidade maior.
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APENDICES

Instrumento de Verificacao

Identificacdo do Respondente

Q.1 Idade
20 - 30 anos
30 - 40 anos
40 - 50 anos
Acima de 50 anos
Q.2. Género
Masculino
Feminino

Q.3. Ramo de Atividade da Empresa:

Q4. Porte da Empresa
Grande
Médio

Pequeno

Defina o grau de concordancia para cada uma das afirmagoes abaixo em relagdo as praticas

e atividades da empresa em que vocé trabalha

Geracio de Inteligéncia
Q.1 A empresa proporciona encontro com clientes para identificar produtos ou

servicos necessarios no futuro

Q.2. A empresa realiza pesquisa de mercado
Q.3. A empresa possui agilidade em detectar mudangas nas preferéncias dos clientes
Q4. A empresa faz pesquisa com clientes pelo menos uma vez ao ano para avaliar

qualidade dos servigos
Q.5. A empresa tem agilidade em detectar mudangas fundamentais no ramo de

atividade
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Q.6. A empresa tem preocupacgdo com os provaveis efeitos sobre clientes das

mudancas do ambiente empresarial

Disseminacio de Inteligéncia

Q.7. A empresa faz reunides interdepartamentais trimestrais para discutir tendéncias
e desenvolvimento do mercado

Q.8. Na empresa existe um debate da area de marketing com outros departamentos
sobre as necessidades futuras dos clientes

Q.9. A empresa possui agilidade em saber sobre algo relevante ocorrido a um
importante cliente

Q.10. Na empresa existe a disseminacao regular de dados sobre satisfagao de clientes
em todos os niveis da empresa

Q.11. A empresa tem agilidade em alertar outros departamentos de algo importante
sobre os concorrentes
Resposta

Q.12. A empresa possui agilidade para decidir como responder as mudancas de
precos dos concorrentes

Q.13. Na empresa existe a tendéncia da empresa em nao ignorar mudancas nas
necessidades de clientes por produto ou servico

Q.14 A empresa tem preocupacdo com o desenvolvimento de novos
servigos/produtos para assegurar que eles estejam de acordo com o que os clientes
desejam

Q.15. A empresa promove encontros de departamentos para planejar respostas as
mudangas que ocorrem no ambiente de negdcio

Q.l6. Existe uma resposta imediata da empresa a possivel campanha intensiva de

concorrente dirigida aos clientes

Q.17. As atividades sdo bem coordenadas entre os diferentes departamentos da
empresa

Q.18. As reclamagdes de clientes “tém ouvidos” na empresa

Q.19. Existe a implementa¢ao em tempo adequado de possivel plano de marketing

formulado pela empresa



Q.20.
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Os esforgos sdao combinados entre departamentos p/ modificagdes de produtos

ou servigos desejados pelos clientes da empresa

Imagem Organizacional

Q.21.
Q.22.

Q.23.
Q.24.

Q.25.
Q.26.
Q.27.
Q.28.
Q.29.
Q.30.

A empresa em que vocé trabalha é ETICA.

A empresa em que vocé trabalha é RESPONSAVEL.
A empresa em que vocé trabalha ¢ AMIGAVEL.

A empresa em que vocé trabalha ¢ BEM-SUCEDIDA.
A empresa em que vocé trabalha é CONFIAVEL.

A empresa em que vocé trabalha ¢ INOVADORA.

A empresa em que vocé trabalha ¢ CRIATIVA.

A empresa em que vocé trabalha ¢ COMPETENTE.
A empresa em que vocé trabalha ¢ OUSADA.

A empresa em que vocé trabalha é LIDER.



