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RESUMO

Este estudo estabelece uma conexao inovadora entre a Inteligéncia Competitiva (IC),
as feiras livres e as microempresas, ressaltando a falta de pesquisas prévias nessa
intersecdo. Nas feiras, onde se entrelaca uma diversidade de vendedores e
compradores, abrangendo geralmente desde microempresarios até empresarios de
médio porte, a IC emerge como uma ferramenta vital para apoiar esses feirantes. Vai
além da simples gestao de informagdes, capacitando agdes estratégicas diante dos
desafios diversos nos ambitos empresariais. A aplicagao efetiva da IC nesse contexto
€ pouco explorada, especialmente em Micro e Pequenas Empresas (MPEs) e nas
feiras livres. Diante desse cenario, a pesquisa busca responder a pergunta central
sobre a adocdo da IC pelos Micro e Pequenos Empresarios nas feiras livres de
artesanato (FLRA) de Curitiba (Brasil). O objetivo principal € compreender o nivel de
adogao da Inteligéncia Competitiva, utilizando um modelo voltado para pequenas
empresas, pelos feirantes nessas feiras. Para atingir esse propdsito, conduziu-se uma
pesquisa exploratéria de natureza mista em diversas feiras de artesanato de Curitiba,
incorporando revisao bibliografica, observacdo e aplicagdo de um survey. Os
resultados revelam uma implementacdo limitada da IC nas MPEs das FLRA de
Curitiba, com uma taxa de adogéao de 53% do ciclo identificado. Além disso, a pesquisa
delineou o perfil do feirante e da empresa feirante, fornecendo dados e reflexdes
valiosos sobre o cenario empresarial nas feiras livres de rua de artesanato. Em
conclusao, apesar da familiaridade com o termo IC, ndo se pode afirmar que sua
aplicacao seja efetiva, mas sim incipiente, contribuindo significativamente para a
compreensao do contexto empresarial nas FLRA em Curitiba e ressaltando a
necessidade de investigagcdes mais detalhadas nesse campo.

Palavras-chave: Inteligéncia Competitiva; Feiras Livres; Modelo Para Pequenas
Empresas; Microempresas; Empreendimento.



ABSTRACT

This study establishes an innovative connection between Competitive Intelligence (Cl),
street markets, and microenterprises, highlighting the lack of prior research at this
intersection. In street markets, where a diverse range of sellers and buyers intertwine,
typically spanning from microentrepreneurs to medium-sized business owners, Cl
emerges as a vital tool to support these market vendors. It goes beyond mere
information management, empowering strategic actions in the face of diverse
challenges in the business sphere. The effective application of Cl in this context is
underexplored, especially in Micro and Small Business (MSBs) and street markets.
Given this scenario, the research seeks to address the central question regarding the
adoption of Cl by Micro and Small Business Owners in the craft street markets (CSMs)
of Curitiba (Brazil). The main objective is to understand the level of Cl adoption, using
a model tailored for small businesses, among the vendors in these markets. To achieve
this purpose, a mixed-methods exploratory research was conducted in various craft
markets in Curitiba, incorporating literature review, observation, and a survey. The
results reveal a limited implementation of Cl in MSEs at the CSMs of Curitiba, with a
53% adoption rate of the identified cycle. Additionally, the research outlined the profile
of the vendor and the vendor's business, providing valuable data and insights into the
business landscape in craft street markets. In conclusion, despite familiarity with the
term ClI, it cannot be asserted that its application is effective but rather incipient,
significantly contributing to the understanding of the business context in CSMs in
Curitiba and emphasizing

Keywords: Competitive Intelligence; Street markets; Small Business Model;
Microenterprises; Entrepreneur.
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1 INTRODUGAO

Ao longo dos tempos, as feiras foram conhecidas como locais para a aquisi¢ao
de bens. No entanto, para além de meros espacos de troca e comércio, elas também
se consideram locais de socializagdo tanto para feirantes quanto para fregueses
(Cabana; Ichikawa, 2017); as feiras podem estar localizadas em ruas, parques,
pracas, coliseus ou ter um local préprio. Elas também sio lugares de alta
competitividade, onde os consumidores encontram uma diversidade de produtos em
termos de cores, tamanhos e precos, distribuidos em inumeras barracas.

Os feirantes, frequentemente iniciando como ambulantes, evoluem ao longo
do tempo para micro e pequenos empresarios, e influenciados por diversos fatores,
alguns podem até alcangar a posicdo de grandes empresas. No entanto, € comum
observar a coexisténcia de ambulantes e micro e pequenas empresas (MPEs)
compartilhando o espacgo nas feiras.

Com as transformacbes trazidas pela tecnologia, e outros elementos, os
padroes de comportamento dos clientes também sofreram alteragdes. Devido a isso,
as organizagbes veem-se obrigadas a se organizarem para conseguir antecipar as
mudangas do mercado e identificar oportunidades que se apresentam (Pintro; Vianna;
Varvakis, 2016).

Essa dinamica em constante evolugdo no cenario dos negdcios exige uma
abordagem estratégica eficaz, capaz de proporcionar dados, reflexdes e orientagdes
para as organizagdes se destacarem em meio a concorréncia e as oscilagbes do
mercado. Nesse contexto desafiador que a Inteligéncia Competitiva (IC) se torna uma
ferramenta essencial

Nesse sentido, a Inteligéncia Competitiva pode ser conceituada como um
processo de conexdo de informacdes provenientes de diversas fontes, com
implicagcdes potenciais para aprimorar a gestdo empresarial e fundamentar decisdes
estratégicas nas areas de marketing, desenvolvimento de produtos, mercado,
pesquisa e desenvolvimento, inovagao (I+D+i), entre outras(Calvo et al., 2013).
Analisando as capacidades, vulnerabilidades, intencdbes e movimentos dos
concorrentes, a IC possibilita que a empresa antecipe proativamente o
desenvolvimento do mercado (Bose, 2008). Portanto, deixar de aproveitar o potencial
apresentado pela IC nas organizagdes revela-se como uma desvantagem competitiva
(Marro, 2013).
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No entanto, existem poucos estudos focados em micro, pequenas e médias
empresas e empreendedores no contexto da IC, sendo esses estudos geralmente
tedricos, em comparagcdo com os destinados a grandes empresas ou governos.
Pondera-se que as micro e pequenas empresas, na atualidade, tenham praticas e
rotinas que lhes permitam gerar e utilizar a IC em suas operagdes, embora esses
processos sejam distintos dos adotados por grandes empresas com departamentos
especializados.

Diante desse panorama, o presente estudo buscou investigar como e em que
medida os microempresarios que atuam nas feiras livres de rua de artesanato de
Curitiba utilizam a IC em suas operag¢des comerciais. Posteriormente, realizou-se uma
avaliacdo aproximada do ciclo de IC, adotando o modelo proposto por Koseoglu
(2016) para pequenas empresas, ja que até neste momento € o unico que propde um
modelo de IC focado para pequenas empresas. Adicionalmente, a pesquisa visou
identificar informacgdes consideradas relevantes pelos empresarios, examinar o grau
de familiaridade e utilizagao das ferramentas de IC por eles.

Para atingir esses objetivos, adotou-se uma abordagem metodoldgica
exploratdria. Inicialmente, realizou-se uma revisao bibliografica abrangente das
principais bases de dados, cobrindo o periodo de 2011 a 2021. Em seguida, foi
conduzida a observagao nas feiras livres de rua de artesanato de rua (FLRA) de
Curitiba, seguida pela aplicagéo de survey nos feirantes das FLRA de Curitiba. Essa
abordagem permitiu uma analise aproximada do ciclo de inteligéncia competitiva, além
de definir os diferentes perfis dos feirantes e das empresas participantes.

Este estudo almejou contribuir para uma compreensdo mais profunda da
dindmica e praticas de inteligéncia competitiva adotadas por microempresarios nas
feiras livres de rua de artesanato de Curitiba, enriguecendo o panorama de

conhecimento sobre o contexto de negdcios local.
1.1 PROBLEMA, PERGUNTA DE PESQUISA, PROPOSTOS

Para realizar a pesquisa, identificamos uma problematica relativa a utilizagao
da Inteligéncia Competitiva (IC) pelos micros e pequenos empresarios (MPEs),
especialmente nas Feiras Livres de Rua de Artesanato (FLRA) de Curitiba. Isso levou
a pergunta central: "Em que medida os MPEs que participam das feiras livres de rua
de artesanato em Curitiba fazem uso da IC em suas atividades comerciais?" O foco

direcionou-se ao modelo de Késeoglu (2016), a fim de avaliar a proporgéo de feirantes
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em Curitiba que incorporam a IC em suas estratégias empresariai. O QUADRO 1

resume o paragrafo anterior.

QUADRO 1 - PROBLEMA, PERGUNTA DE PESQUISA, HIPOTESES E VARIAVEIS

Tépico Descrigao
Realidade Problematica O uso da Inteligéncia Competitiva (IC) por parte dos Micro e Pequenos
Empreendimentos (MPEs) do setor de artesanato nas feiras livres de
rua de artesanato de Curitiba apresenta uma realidade que suscita

questionamentos.
Pregunta da pesquisa Em que medida é utilizada a Inteligéncia Competitiva (IC) pelos MPEs
das feiras livres de rua de artesanato de Curitiba (Brasil)?
Pressupostos e Os MPEs incorporam acoes e rotinas que se enquadram no ciclo

da Inteligéncia Competitiva como parte de suas estratégias
empresariais

e Os MPEs utilizam a Inteligéncia Competitiva de forma parcial,
alinhando-se com o modelo voltado para pequenas empresas
proposto por Késeoglu (2016).

e Os MPEs das feiras livres de rua de artesanato de Curitiba detém
algum nivel de conhecimento sobre os principios da Inteligéncia
Competitiva.

Fonte: A autora (2023)

Nesse contexto, a pesquisa ndo apenas buscou compreender o uso da IC
pelos MPEs nas FLRA de Curitiba, mas também avaliar se essa utilizagao se alinha
ao modelo adaptado para a realidade desses empreendimentos. A obtencédo de
conhecimento nesse ambito proporcionara uma compreensao aprofundada da
dindmica de negocios nas feiras livres, gerando dados e reflexdes valiosos para

aprimorar as estratégias competitivas desses pequenos empreendimentos.
1.2 JUSTIFICATIVA

Este texto apresenta a justificativa para a relevancia do estudo, centrado na
investigacdo da utilizacdo da inteligéncia competitiva (IC) por micro e pequenos
empresarios nas FLRA de Curitiba. A justificacdo é abordada sob quatro perspectivas:
académica, pratico-social, gestao da informacao e pessoal.

Na area académica, diferentes autores tém diversas abordagens em relagao
a IC, havendo divergéncias quanto a sua aplicabilidade em micro, pequenas e médias
empresas (MPMEs). Alguns autores afirmam que a maioria das pequenas e medias
empresas (PME) nem conhecem a IC (Gonzalez, 2016), enquanto outros manifestam
que as PMEs acreditam que essas ag¢des exigem um grande investimento (Villarroel
et al., 2015). Nesse sentido, o presente estudo procura atualizar e enriquecer a teoria

existente, proporcionando um panorama da atual situacdo dos microempresarios em
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relacdo a IC. Isso se justifica pela existéncia de diferentes perspectivas entre os
autores acerca da viabilidade da IC em MPMEs.

No ambito pratico-social, a diversidade de abordagens dos autores em relagao
a IC nas PMEs coincide na necessidade de analisar sua aplicagdo. E possivel apoiar
as PME por meio da inteligéncia competitiva (Castro; Blanco, 2011), principalmente
nas microempresas, para melhorar sua competitividade e as demais areas da
empresa. Assim, a pesquisa contribui diretamente para a economia do pais, o
crescimento do emprego e outros fatores, ao mesmo tempo, em que examina se a IC
esta sendo adotada pelos microempresarios. A justificativa para esse estudo reside
na imperativa necessidade de analisar a implementacao da IC nas PMEs e como isso
pode potencializar a competitividade e outras areas operacionais, especialmente no
contexto das microempresas.

No que concerne a Gestdao da Informagao (Gl), a Inteligéncia Competitiva
destaca-se pela habilidade de converter informagdes assimiladas pelos gestores da
organizagao em conhecimento estratégico, utilizado na elaboragao de planos de agao
e tomadas de decisdo empresariais(Teixeira; Valentim, 2016; Vaz, 2020). Embora
esteja integrada aos diversos processos operacionais das organizagoes, respaldando
as operagoes essenciais da empresa (Dante, 2015), a verdadeira conexao entre a IC
e a Gl é encontrada na convergéncia destes campos. Segundo Marchiori (2002, citada
por Berbe,2005) a contribui¢cdo resultante desta pesquisa alinha-se com a perspectiva
da administracao de empresas, buscando impulsionar a competitividade empresarial
e 0s processos de modernizagao organizacional (Freire et al., 2012), considerando
que a informacao é a peca fundamental que impulsiona uma organizagao, permitindo-
a compreender seu mercado, sua concorréncia, suas forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacgas (Dante, 2015). Dessa forma, a pesquisa visa explorar e
ampliar o entendimento sobre como a Inteligéncia Competitiva, quando integrada a
Gestdo da Informacdo, pode ser uma ferramenta valiosa para impulsionar a
competitividade de microempreendedores nas feiras livres de artesanato em Curitiba,
Brasil.

Por fim, a justificativa de natureza pessoal esta profundamente vinculada a
economia social, que destaca a importancia dos microempresarios como forga motriz
da economia nacional e aos beneficios que seu desenvolvimento pode proporcionar
em termos de qualidade de vida para a populagdo. Além disso, as feiras livres

possuem um papel crucial na economia do pais e na populagao. Nesse contexto, a IC
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emerge como um instrumento capaz de auxiliar tanto o Estado quanto os
microempresarios a enfrentarem os desafios competitivos. Portanto, € imperativo
avaliar se esses empreendedores ja estdo utilizando a IC em suas operagdes nas
feiras livres, a fim de planejar futuras implementag¢des ou melhorias nesse processo,

conforme apropriado.
1.3 OBJETIVOS

A seguir, apresentaremos o objetivo geral e os objetivos especificos desta

pesquisa
1.3.1 Objetivo geral

O objetivo geral desta pesquisa foi conhecer a medida em que se da a adogao
da Inteligéncia Competitiva pelos feirantes das FLRA de Curitiba, utilizando o modelo
para pequenas empresas proposto por késeoglu; Ross; Okumus, (2016) em suas

atividades empresariais.
1.3.2 Objetivos especificos

Do objetivo geral, desprendem-se os objetivos especificos, os quais sao:

1. Preencher a lacuna de informagdo relacionada a inteligéncia
competitiva, empreendedorismo e micro e pequenas empresas (MPESs)
em Curitiba, no Brasil.

2. Conhecer em que medida se utiliza cada uma das fases do modelo de
inteligéncia competitiva para pequenas empresas das empresas
feirantes das FLRA Curitiba.

3. Identificar quais sdo as ferramentas da IC que sdo conhecidas e
utilizadas pelos feirantes das FLRA de Curitiba.

4. Conhecer o entendimento sobre a conceito de IC que tem os feirantes
das FLRA de Curitiba.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho divide-se em seis se¢des: a introducao, a revisao de literatura, a

metodologia, analises dos resultados, discussao e triangulagdo; e finalmente
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conclusoes e futuras pesquisas, cada uma delas subdivididas. A seguir, uma breve
descricdo de cada secao:

Na primeira sec¢do, a introdugéo envolve o problema, a pergunta da pesquisa,
propostos, justificativas, o objetivo geral e especificos, além da estrutura do trabalho.

A segunda secéao € dedicada a revisao da literatura, onde sao explorados os
conceitos-chave da pesquisa. Esta parte € subdividida em temas relevantes, como
Inteligéncia Competitiva, Gestao da Informagao, Cenario MPE, Empreendedor e Feira,
e Conceitos-chave

A terceira secdo explora detalhadamente a metodologia adotada para a
conducao da pesquisa. Inclui informagdes sobre delimitacdo da amostra e o processo
de coleta de dados.

A quarta secdo é dedicada & analise dos resultados obtidos. E subdividida em
trés partes cruciais: a primeira aborda os resultados provenientes da revisao
bibliografica, a segunda se foca nas informagdes correspondentes da observacéo,
enquanto a terceira se concentra nas descobertas derivadas dos questionamentos
aos feirantes.

A quinta secao desenvolve a discussao e triangulagao, promovendo reflexao
das descobertas.

Finalmente, na secdo sexta sao apresentadas as conclusdes e futuras
pesquisas, reconhecendo suas limitacbes e oferecendo recomendacgdes para

investigacdes futuras. Isso € seguido pelas referéncias e apéndices.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Nesta secdo, serdo explorados topicos relevantes para a pesquisa,
abrangendo a gestédo da informacao, a inteligéncia competitiva, o contexto das micro
€ pequenas empresas, o empreendedorismo e as feiras em Curitiba, Brasil. Cada um

desses temas sera definido e detalhado com suas distintas caracteristicas e tipologias.
2.1 INTELIGENCIA COMPETITIVA

Nesta discussao tedrica, serdo tratados dos conceitos fundamentais que
delineiam a Inteligéncia Competitiva (IC), analisando seu ciclo de atividades, os
variados modelos de IC, com destaque para os aplicaveis a Micro e Pequenas

Empresas (MPEs), além das ferramentas adotadas nesse processo.
2.1.1 Defini¢des da IC

De acordo com Silva (2012), o processo de Inteligéncia Competitiva (IC) teve
sua origem nos métodos utilizados pelas agéncias governamentais de inteligéncia,
que basicamente visavam identificar e avaliar informacdes relacionadas a defesa
nacional. Essas ferramentas foram adaptadas a realidade empresarial € a nova ordem
mundial e as técnicas utilizadas foram incorporadas a esse processo informacional
(Silva, 2012).

Para sobreviver, as organizagdes precisam produzir e processar informacgoes
sobre o seu ambiente, sobre clientes, concorrentes, fornecedores, governos, ou todos
os tipos das tendéncias socioeconémicas e tecnoldgicas, como afirmam Kahaner,
(1997); Vriens, (2004) citados por (Santarém; Vitoriano, 2016). Dessa forma, a
Inteligéncia Competitiva busca transformar essas informagdes em elementos para
decidir e agir (Marro, 2013).

Outra definigao da IC é apresentada por Gibbons e Prescott (1996) citado por
(Lucas; Café; Viera, 2016) onde afirmam que é o processo de obtencéo, analise,
interpretacdo e difusdo de informagédo de valor estratégico sobre a industria e os
competidores.

Existem inumeras definicbes relacionadas a IC, como inteligéncia econdémica,
inteligéncia de mercado, inteligéncia de concorrentes, inteligéncia territorial,

inteligéncia tecnologica, inteligéncia de negocios e inteligéncia social. Alguns autores
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os consideram sindnimos de IC, outros os consideram componentes de IC (Salguero,
2019).

A IC se concentra em todos os aspectos do ambiente da empresa para
produzir inteligéncia (conhecimento do ambiente para saber agir de forma otimizada)
em aspectos-chave como deteccdo precoce de ameacgas e oportunidades,
identificacdo de mercados e clientes, acompanhamento e avaliagdo de concorrentes
e apoio ao planejamento estratégico (Calvo et al., 2013).

Usaquén, Garcia e Molano (2020) definem IC como um processo de
monitoramento do ambiente competitivo interno e externo, visando definir, coletar,
analisar e distribuir inteligéncia acionavel por meio do planejamento, coleta,
processamento e analise ético-legal de produtos, clientes, concorrentes e qualquer
aspecto que fornece uma vantagem competitiva para a organizagéo.

A Inteligéncia Competitiva permite trazer respostas para as organizacoes,
otimizando o funcionamento interno de diversos servigos e oferecendo solugdes para
a tomada de decisédo (Pintro; Vianna; Varvakis, 2016). Por outro lado, a IC é uma
necessidade para empresas envolvidas em qualquer campo competitivo (Cruz; Anjos,
2011). Nisso, segundo Mcgonagle & Vella (2004), a IC nao s6 garante o sucesso de
um empreendimento, mas também contribui para sua permanéncia e sobrevivéncia
no mercado assediado pela concorréncia (Cruz; Anjos, 2011).

A esséncia da IC é lidar com o ambiente competitivo, que envolve fatores
como governo estadual, qualidade das instituigdes, infraestrutura, desenvolvimento
tecnologico e de inovagao, qualidade dos recursos humanos, liberalizagdo da
economia, sistema financeiro e estratégias empresariais (Ahmedova, 2015), e obter
uma perspectiva profunda e acurada sobre o mesmo, onde a finalidade da IC seria
proporcionar alerta antecipados que permitam prever movimentos competitivos de
concorrentes e mudangas no comportamento de clientes, bem como conhecer
antecipadamente decisbes dos governantes, que possam ter impacto significativo
sobre o desempenho e o futuro do negdcio (Garcia, 2017).

Conforme os estudos de Ching Seng Yap (2011), verificou-se que a pratica
da inteligéncia competitiva varia segundo o tipo de estratégia utilizada e conclui que
as organizagbes praticam a inteligéncia competitiva com base na importancia
percebida do ambiente e a utilizam na tomada de decisdes (Usaquén; Garcia; Otalora,
2019).
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Portanto, segundo Motta; Quintella; Garcia, (2015) € importante desenvolver
a IC para proporcionar um melhor preparo para mudancgas inesperadas, visando
antecipar-se e reagir de forma tempestiva (Carvalho et al., 2018). A FIGURA 1 ilustra
onde a IC fica dentro da organizagdo e como ela se conecta com o0 ambiente
(Salguero, 2019).

FIGURA 1 - O CICLO DA INTELIGENCIA COMPETITIVA DENTRO DA ORGANIZACAO

AMBIENTE ORGANIZACAO
(ATUAL E FUTURO)

Direcdo estratégica-

Concorrentes
Fornecedores y
Clientes B . CiclodalC
Tecnologia Informa{_;ao
Mercado

Ambiente geral

FONTE: Adaptada de Salguero (2019).

A figura anterior mostra que a IC esta presente em diversos ambitos da
organizacao, onde desempenha o papel de receptor de dados e informagbes do
ambiente externo, seja no contexto presente ou futuro. O ambiente envolve elementos
concorrentes, fornecedores, clientes, tecnologia, mercado e o ambiente geral, onde a
IC é responsabilidade da diregéo estratégica. Mas, acima de tudo, para ser eficaz, a
IC deve atender a duas premissas: primeira, estar ancorada em processos
corporativos, como planejamento estratégico, vendas, marketing ou gestdo e
desenvolvimento de produtos; segunda, o conhecimento gerado deve ser utilizado e

valorizado positivamente pelos usuarios(Garcia; Moreno; Barrera, 2017).
21.2CiclodaIC

A IC como processo permite que seja gerenciada dentro do conjunto de
processos da empresa e medida em seus resultados por meio de indicadores (Marro,
2013).

Segundo Herring (1999); Fuld & Company (2002), tradicionalmente, o
processo de IC é composto por quatro etapas: Planejamento e diregdo, coleta e
armazenamento de dados, analise e finalmente a divulgacéo (Calvo et al., 2013). Este
ciclo esta ilustrado na FIGURA 2.
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FIGURA 2 - CICLO TRADICIONAL DA INTELIGENCIA COMPETITIVA

Planejamento

Divulgacdo L
gas e diregao
Coleta e
Analise armazename

nto de dados

FONTE: Adaptada de Calvo et al., ( 2013).

Na figura acima, é possivel ver que o ciclo da IC estd composto por 4 (quatro)
etapas: planejamento e direcdo, coleta e armazenamento de dados, anadlise e

divulgacao.

Planejamento e direcdo, onde se determinam as necessidades
informacionais estratégicas ou fatores criticos de vigilancia (dados do
ambiente essenciais para o negécio). Coleta e armazenamento de dados,
onde se descobre quais fontes confiaveis e acessiveis podem ser usadas e
colete dados delas, para depois filtrar os resultados, escolhendo os
elementos de interesse que serdo incluidos no banco de dados do projeto.
Analise, nesta etapa é critica e consiste em interpretar os dados do ponto de
vista estratégico (inteligéncia) determinando sua relevancia para a tomada de
decisao; por isso varios tipos de indicadores e técnicas sdo usados para a
analise (indicadores de patentes, analise seméantica, analise SWOT,
benchmarking, cinco forgas de Porter, etc.). Difusdo onde os resultados séo
disponibilizados aos gerentes séniores que devem tomar decisbes
estratégicas (Herring, 1999; Fuld & Company, 2002 citado por Calvo et al.,
2013).

O ciclo seguiu evoluindo e autores como Chen et al. (2002), Marcial e Costa
(2001) expandiram os estudos sobre a IC para reformular as fases do ciclo anterior e
propor novas atividades, incluindo a identificagéo, coleta, desenvolvimento, analise e
disseminagao da informacéao (Rodrigues et al., 2012) como é possivel ver na FIGURA
3.
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FIGURA 3- CICLO DA INTELIGENCIA COMPETITIVA EM 2002

-

Analise e
disseminacdo da
informacao

N

Identificacdo

Desenvolvimento Coleta

FONTE: Adaptada de Rodrigues et al., (2012).

Para Rodrigues et al. (2012), o ciclo envolve atividades como:

a)

b)

f)

9)

Anos

Identificar os concorrentes, mercados, clientes, fornecedores ou outras
variaveis do ambiente a ser monitorado e identificar quais as
informagdes a serem coletadas;

Identificar possiveis fontes de informacao e coletar as informagdes
dessas fontes;

Avaliar a validade, a confiabilidade e a utilidade das informacdes
coletadas;

Reunir as informacdes coletadas de fontes diferentes e integra-las;
Interpretar e analisar as informagdes de importancia estratégica ou
tatica. Tirar conclusdes e recomendar agoes;

Disseminar e apresentar os resultados analisados para a
administragao;

Fornecer informagdes complementares de suporte a decisao.

depois, em 2014, o processo continuou evoluindo com a adigao e

aprimoramento de etapas, conforme se vé na FIGURA 4, que apresenta as etapas de

planejamento,

coleta, analise, disseminagao e feedback.
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FIGURA 4 - CICLO DA INTELIGENCIA COMPETITIVA EM 2014

Planejamento

Feedback Coleta

Disseminacao Analise

FONTE: Adaptado de Salguero (2019)

Na figura apresentada, é possivel ver o ciclo da IC, que, segundo a Strategic
and Competitive Intelligence Professionals (SCIP), em 2014, contava com 5 etapas:
planejamento (de quais informacgdes precisamos?), coleta (como essas informagdes
sdo obtidas?), anadlise (transformagdo dessas informagdes em inteligéncia),
disseminagao (colocando a inteligéncia a servico dos tomadores de deciséo) e

feedback (avaliando a utilidade do inteligéncia obtida) (Salguero, 2019).
2.1.3 Modelos da IC

No mesmo ritmo do desenvolvimento do ciclo ou processo da IC, também
apareceram seus modelos surgidos depois da aplicagao em diferentes organizagdes
com caracteristicas variadas. Os principais modelos apresentarao a seguir.

Rodrigues e Riccardi (2007) apresentam o MOSIPIC, siglas do Modelo
Sistémico do Processo de Inteligéncia Competitiva (Rodrigues et al., 2012) ilustrado
na FIGURA 5.
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FIGURA 5 - MODELO SISTEMICO DO PROCESSO DE INTELIGENCIA COMPETITIVA

Etapa Construtiva:

«Portfélio Conceptivo

+Entorno e Momento.
»Aprendizagem Organizacional

Etapa Operativa Etapa de Sintese

*Novas Tecnologias de Gestdo -Selegdo de Politicas e Diretrizes

*Inovagéo na Tecnologia do «Estratégias Competitivas
Negécio *Mudanga Organizacional

*Monitoramento do Desempenho

FONTE: Adaptada de Rodrigues et al., (2012).

A figura apresentada mostra o MOSIPIC, que esta constituido por trés etapas,
as quais representam as condicbes necessarias a serem atendidas para a
organizagao se tornar inteligente e melhorar o seu desempenho. Segundo Rodrigues
et al., (2012) as etapas sao:
a) A Etapa Construtiva, que envolve a criagdao de condi¢cbes para a empresa
poder competir, sendo subdividida em trés fases:

- A fase do Portfdlio Conceptivo representa a infraestrutura basica
necessaria para o funcionamento adequado da IC enquanto fornecedora
de informacao. E formado pela arquitetura de Tl e sistemas de IC e de
gestdo do conhecimento responsaveis por coleta, processamento e
disseminagao da informacao.

- A fase do Entorno e Momento se refere a orientacdo competitiva,
considerando os fatores ambientais aos quais a empresa esta exposta e
influenciam seu posicionamento competitivo pela analise das suas
forcas e fraquezas perante o setor.

- Afase da Aprendizagem Organizacional visa fornecer aos gestores uma
nova mentalidade voltada a aquisicdo, ao desenvolvimento, a
sistematizacdo e a utilizacdo do conhecimento que conduza a
aprendizagem organizacional

b) A Etapa de Sintese, é classificada como critica por centrar seus esforgos
para assegurar ao negocio ou a organizagao a capacidade de tomar as
decisbes mais acertadas nas situagdes criticas e esta dividida em trés

fases:
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- Selecado de Politicas e Diretrizes, onde sao definidas as politicas e
diretrizes, considerando os aspectos internos e externos que guiam e
orientam as decisdes e a¢des da organizagao.

- Estratégias Competitivas, as quais sdo as estratégias definidas e
embasadas nas informagdes fornecidas pelo sistema de inteligéncia
competitiva. Essa fase envolve a determinagao e o apoio da organizacao
no desenvolvimento de competéncias visando ampliar a sua capacidade
de competir no mercado.

- Mudanga Organizacional que esta relacionada ao resultado produzido
pelas estratégias definidas pela organizacdo. E um processo que pode
resultar em uma mudancga incremental, mudanga evolutiva, mudanga
revolucionaria e mudanca transformadora.

c) Etapa Operativa, por fim, ocupa-se fundamentalmente em atender as
necessidades exigidas pela mudancga organizacional:

- Novas Tecnologias de Gestao referem-se a adogéo de novos principios
estratégicos e organizacionais que visam dar suporte a concepg¢ao do
negocio.

- Inovacao na Tecnologia do Negdcio supde a identificacdo e renovacao
dos principios estratégicos e organizacionais para guiar a
implementagao das novas tecnologias de gestao.

- Monitoramento do Desempenho envolve o processo de avaliagao da
mudanca e do desempenho proposto pela organizagao, que envolve trés
componentes estratégicos: a participagdo, a aprendizagem e a

avaliagao.

Kdseoglu et al. (2019) desenvolvem um modelo de IC que incorpora todos os
niveis de gerenciamento de uma organizagao, inclui o nivel estratégico, tatico e
operacional, além de atribuir importancia as atividades de inteligéncia de cada

individuo dentro da organizagao FIGURA 6.
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FIGURA 6 - MODELO DE IC DE KOSEOGLU
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FONTE: Kdseoglu et al. (2019)

Conforme o modelo proposto por Késeoglu et al. (2019), é possivel identificar
cinco unidades que compdem a IC: organizagao, grupos, agente, treinamento e agao.
A primeira unidade inclui componentes expressos € ndo expressos que orientam os
autores na criagdo do que € necessario para o IC. A segunda unidade do modelo
mostra as lacunas de IC, que incluem inteligéncia econdmica, inteligéncia de mercado,
inteligéncia de concorrentes, inteligéncia técnica competitiva, inteligéncia de negdcios
e insights de clientes ou inteligéncia de clientes e como essas lacunas se manifestam
nos trés niveis organizacionais: estratégico, tatico e operacional. Além disso, essa
unidade define as necessidades especificas de inteligéncia para a organizagéo e a
coleta geral de inteligéncia. A terceira unidade esta relacionada a como os
funcionarios podem ou nao contribuir para as praticas de IC. A quarta unidade trata
dos agentes de IC selecionados que devem receber treinamento especifico para cada
grupo. Por fim, a ultima unidade deste modelo é a agéo da IC, que envolve a coleta
de inteligéncia pelos colaboradores com base na formagéao recebida e a consequente
disponibilizagdo das diferentes componentes da IC.

2.1.3.1 Modelo para pequenas empresas

Modelos anteriores e posteriores de IC geralmente concentram-se em sua
aplicabilidade para grandes empresa e governos, com excegao de Koseoglu; Ross;
Okumus (2016) que consideram que o ciclo tradicional (Brummer et al., 2006; Fleisher,
2004) proposto por outros autores nao funciona em pequenas organizagdes. Por isso,
eles propdem um modelo de inteligéncia competitiva para as pequenas empresas,

conforme se observa na FIGURA 7.
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FIGURA 7 - MODELO DE INTELIGENCIA COMPETITIVA PARA PEQUENAS EMPRESAS
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FONTE: Adaptada de Kdseoglu; Ross; Okumus, (2016).

Na primeira fase, é fundamental que a missao, visao e objetivos da empresa
sejam compartilhados com todos os funcionarios, de modo que eles possam entender
o papel da empresa no mercado e 0 que é necessario para alcangar seus objetivos.
Isso permite que todos os membros da equipe trabalhem juntos em prol de um objetivo
comum.

Na segunda fase, é importante conscientizar todos os funcionarios sobre as
atividades de inteligéncia competitiva, explicando a importancia de acompanhar as
tendéncias do mercado, as acbdes dos concorrentes € as mudancgas nas preferéncias
dos clientes. Isso ajuda a criar uma mentalidade de vigilancia em relagdo ao ambiente
externo.

Na terceira fase, é criada uma cultura de compartilhamento de conhecimento,
onde os funcionarios sao incentivados a compartilhar informagdes e ideias com os
outros. Esse compartilhamento pode ser realizado por meio de bate-papos acessiveis
a todos os funcionarios, como telefone, internet ou intranet. Esse diadlogo ajuda a
aumentar o conhecimento coletivo da empresa e a identificar novas oportunidades.

Na ultima fase, as perspectivas de inteligéncia competitiva s&o incorporadas
em todas as descrigdes de cargos e critérios de avaliagdo. Isso significa que a
capacidade de coletar e analisar informacgdes relevantes para a empresa é valorizada
em todos os niveis, desde a lideranga até a equipe de suporte. Isso incentiva os
funcionarios a se tornarem mais proativos na busca de informagbes e a considerar

fatores externos ao tomar decisoes.
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2.1.4 Ferramentas da IC

Atualmente é possivel encontrar diversas ferramentas para e de IC, softwares
livres ou pago, webs, ou até as classicas técnicas que se usou desde a muito tempo
para a competitividade que sem saber depois tornaria para a IC. As ferramentas de IC
podem ser ferramentas desenvolvidas internamente na organizagao/empresa ou
podem ser ferramentas existentes (Araujo; Costa; Aparicio, 2017) as quais podem ser
adaptadas nos termos dos requerimentos da empresa/organizagao.

Para otimizar o processo de IC, as seguintes ferramentas tradicionais ou
métodos de analise podem ser usados: Fatores Criticos de Sucesso, Matriz SWOT,
Benchmarking, Balanced Scorecard e Modelo das Cinco Forgcas de Porter (Pio,
Martins & Antunes, 2004; Gongalves et al, 2004; Bose, 2008 citados cor Cruz; Anjos,

2011). No QUADRO 2 se apresenta uma descrigao das ferramentas tradicionais.

QUADRO 2 - FERRAMENTAS TRADICIONAIS DA INTELIGENCIA COMPETITIVA

FERRAMENTA DESCRICAO
Fatores Criticos de Rockart (1982) definiu como elementos vitais para ocorrer o sucesso do
Sucesso (FCS) projeto. (PEDROSO, 2014). Para identificar os FCS vocé pode dissecar os

recursos organizacionais e o mercado a fim de identificar os segmentos que
sao mais decisivos e importantes ou descobrir o que distingue as
organizagbes malsucedidas das organiza¢cdes bem-sucedidas e analisar a
diferenca entre ela (Benchmarking.) (PEDROSO, 2014).

Matriz SWOT! A analise SWOT ¢é uma ferramenta utilizada para fazer analise de cenario,
pois gera um diagnéstico preciso da situagdo da empresa, o que permite a
melhoria das vantagens competitivas (Daychoum, 2007).

Benchmarking Benchmarking é o processo continuo de medirmos os produtos, servigos e
praticas com os mais fortes concorrentes ou com as companhias
reconhecidas como lideres da industria (Balm, 1995).

Balanced Scorecard E um meio para desenvolver a consciéncia estratégica, devendo as
(BSC) organizacbes estender a comunicacdo do scorecard aos colaboradores
como uma campanha estratégica; e seu feedback como forma de avaliar o
alinhamento organizacional (Kaplan e Norton, 2001).

Cinco Forgas de Para Porter (2003) na luta por participagdo de mercado, a concorréncia nao
Porter se manifesta apenas nos outros participantes. Ao contrario, concorréncia em
um segmento tem suas raizes em economias implicitas, e existem forcas
competitivas que vao muito além dos combatentes estabelecidos em
determinado segmento. Clientes, fornecedores, potenciais entrantes e
produtos substitutos sdo todos competidores que podem ser mais ou menos
importantes ou ativos, dependendo do segmento.

Fonte: Adaptada de Cruz; Anjos, (2011); Pedroso, (2014).

As tecnologias de informacgéao (Tl) sdo muito uteis para apoiar o processo de
inteligéncia competitiva (Valentim, 2003), desde o planejamento até o feedback.

Existem ferramentas de Tl que ajudam em alguma das fases do ciclo da IC como: a

1 Chamado também FOFA (Forgas, Oportunidades, Fraquezas e Ameagas) em portugués
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automagao de escritorios, automacdo de processos, bases inteligentes de
conhecimento, ferramentas baseadas na Internet e Portais; mapas de conhecimento,
sistemas de apoio a inovagao e produtos, Sistemas Especialistas (SE), Customer
Relationship Management (CRM), Data Mart ou Warehouse Departmental, Data
Mining (DM), Data Warehouse (DW), Database Marketing (DBM), Enterprise
Resource Planning (ERP), Executive Information System (EIS), Extranet,
Gerenciamento eletrbnico de documentos (GED), Groupware, (Software
colaborativo), Inteligéncia Artificial (IA), Internet, Intranet, Extranet, On-Line Analytic
Processing (OLAP), On-Line Transaction Processing (OLTP), Sistema de Apoio a
Decisdes (SAD), Sistemas de informacgéo, Sistemas Gerenciadores de Bancos de
Dados (SGBD), Workflow, Text Analyst, Inteligéncia de Brimstone, Microsoft
Exchange/ Outlook ou Lotus Notes, software de Business Intelligence, e outras.

Por outro lado, existe um conjunto grande de tipos de Sistemas de Informagao
para apoiar a decisdo que, com frequéncia, sao confundidos com Sistemas de
Informacgao para apoio a Inteligéncia Competitiva (Gomes; Braga; Lapa, 2012). Porém,
embora eles possam ajudar em uma parte do ciclo da IC, ndo podem ser considerados
como apoio de fato, ja que, para isso eles precisam contribuir no ciclo todo. No
QUADRO 3 se apresenta os requisitos funcionais de Software de Inteligéncia
Competitiva.
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QUADRO 3 - REQUERIMENTOS DE SOFTWARE DE IC

REQUISITOS FUNCIONAIS DE SOFTWARE

PLANIFICACAO

Funcionalidade em ambiente de portal para formagao das demandas de inteligéncia;
Cadastramento de demandas de inteligéncia;

Cadastramento de fontes de informacao;

Estimulagéo da realizagdo do processo de inteligéncia;

Forum de discussao no portal para debate sobre demandas de inteligéncia (NAO
PRIORITARIO);

Formulario em ambiente de portal para cadastramento dos dados dos usuarios
envolvidos no projeto de inteligéncia;

o Formulario em ambiente/portal para cadastramento de variaveis relacionadas as
demandas de inteligéncia e atividades relacionadas a operacionalizagdo do processo;

O O O O O

o

COLETA

Busca interna de multiplos repositérios de informacoes;

Busca externa de fontes web;

Monitoramento de alteragdes em websites;

Varredura da web usando aplicagdes baseadas no conceito spider (tecnologia de
busca);

Filtro automatico de busca de informagdes baseado em critérios conforme demandas;
Priorizacao por relevancia e validagdo de documentos recuperados;

Sumarizagao dinamica de artigos e documentos;

Categorizagdo automatica das informagdes coletadas baseado em critérios definidos
usuario;

Gestao de diversos formatos de informagdes secundarias;

Gestao de diversos formatos de informagdes primarias;

Formulario web com ficha de captacéo para registro das informacoes;

Check list de atividades de coleta que o profissional deve executar;

Disparar uma informacao as pessoas que podem ajudar o processo.

O O O O O O O O

O O O O O

ANALISES

Funcionalidade que apoie os analistas na visao das relagdes entre as informagoes;

Workflow que permita o envio de informagdes criticas para especialistas (da

organizacao ou de fora dela) para analise;

o Categorizagdo manual das informacdes coletadas;

Portal para a organizagéo das informacdes coletadas;

o Funcionalidade que permita a indicacao de relagbes entre as informacgdes, redagéo de
hipoteses e geragéo de lista de agdes com responsaveis;

o Multiplas formas de visualizagédo das informacdes;

o Disponibilizagédo das informagdes em ordem cronoldgica;

o ldentificagdo de relacionamento entre entidades (pessoas, lugares, datas, eventos,
etc.);

o Tecnologia de mineragéo de textos para localizar e extrair variaveis definidas pelo
usuario;

o Possibilidade de relacionar analises com dados quantitativos.

o O

@)

DISSEMINACAO

o Funcionalidade para o envio de e-mails e newsletters com os relatérios finais de
inteligéncia;

o Funcionalidade de portal para a disponibilizagéo dos relatérios finais de inteligéncia;

o Mascaras de relatérios padronizados e customizaveis;

o Possibilidade de relacionar e exportar relatérios para formatos do Microsoft Office,
CorelDraw, PDF, formatos multimidia, outras bases de dados e/ou outros;

o Capacidade de entregar relatérios em multiplos formatos, como Intranet corporativa, e-
mail e aparelhos sem fio;

o Funcionalidade que permita agendar as entregas dos produtos e relatérios de
inteligéncia.

FEEDBACK

o Funcionalidade para envio de pesquisa de reagao ao usuario para avaliacao dos
produtos e do processo de inteligéncia;

o Funcionalidade de féorum de discussao no portal para debate da dinamica do processo
(REQUISITO NAO PRIORITARIO).

FONTE: Adaptada de Rios; Muniz, (2014)
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O quadro anterior mostra os requisitos de software necessarios para cada
fase do ciclo da IC proposto por (Rios; Muniz, 2014). Entre os softwares que atendem
a essas caracteristicas, estdo a INTELSUITE®, desenvolvida pela IK4-ldeko, o
Software Discovery, da Plugar Informagdes Estratégicas, e outros.

No entanto, € importante destacar que a implantacdo de um processo de
Inteligéncia Competitiva em todas as suas fases exige planejamento cuidadoso e
envolvimento de toda a organizagdo. Se nado houver planejamento e
comprometimento das pessoas, ndo importa quéo eficientes sejam as ferramentas
tecnoldgicas utilizadas, o processo nao sera bem-sucedido (Valentim, 2003). Portanto,
é fundamental que a empresa leve em consideragao a importancia do planejamento
estratégico e do envolvimento de todas as areas da organizagao para obter sucesso

na implementacao de um processo de IC eficaz
2.2 GESTAO DA INFORMACAO

Os dados das organizacbes gerados de suas operagdes precisam ter um
significado, uma finalidade; elas precisam fazer o tratamento dos seus dados de
producado, custos, recursos, clientes, etc., e assim gerar informagbes para gerar
conhecimento (Costa et al., 2015). A informagéo é o insumo basico para qualquer
atividade humana e nas organiza¢gdes se torna indispensavel para a tomada de
decisdes e consequentemente para o posicionamento da organizagcao no ambiente ao
qual ela esta inserida.(Freire et al., 2012), ja que sem informagéo, a economia, as
finangas, o capital, os recursos humanos e a tecnologia ndo podem ser geridos(Dante,
2015).

Segundo Leonard Fuld, consultor em inteligéncia competitiva(IC), diz que para
encontrar informagdes atualizadas, visando a uma investigacéo que fornega a visao
real do mercado e de seus concorrentes, precisamos avancgar, de um lado, por meio
de entrevistas a especialistas; por outro, do comparecimento a feiras
comerciais(Davenport; Prusak, 1997). A gestdo da informacéo(Gl), segundo Valentim
(2004), € um conjunto de atividades que inclui diagnéstico de necessidades
informacionais, mapeamento de fluxos informacionais e elaboracao de servigos e
produtos informacionais. Essa pratica exige a aplicacdo de principios administrativos
referentes a aquisigdo, a organizagao, ao controle, a disseminagcdo e ao uso da
informacgédo para o gerenciamento efetivo das organizagdes (Alves; Duarte, 2015);

especificamente, envolve os estudos e as praticas gerenciais que permitem a
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construcéo, a disseminacéao e o uso da informagao (Souza; Dias; Nassif, 2011). Visa,
também, garantir a mensurabilidade e o aperfeigoamento da informacéao, a fim de
potencializar seus recursos informacionais, ampliando sua capacidade de adaptacao
as mudancgas internas e externas (Junior et al., 2020).

A Gestao da Informacao (Gl) é vital para a sobrevivéncia das organizacoes,
as quais vivem em ambientes dindmicos e cada vez mais complexos (Alves; Duarte,
2015). Elas buscam estratégias de atuacéo eficientes para gerenciar seus processos
internos e externos, incluindo os movimentos dos atores que compdem seu ambiente,
como os concorrentes, fornecedores, entidades de governo, etc (Hoffmann, 2015). E
ao nivel estratégico de uma organizagao onde a funcado de gestdo da informacao é
estabelecida e executada (Dante, 2015), é dizer ela corresponde as estratégias de
agao e ao conjunto de politicas que identificam as necessidades informacionais, a
prospecc¢ao, o monitoramento, a analise e a disseminagao, com valor agregado tanto

para os colaboradores quanto para a prépria empresa(Alves; Duarte, 2015).
2.2.1 Modelo ou Processo da Gestao da Informacéao

A gestao da informagao envolve as praticas formais e informais que permitem
a construcao, a disseminacao e o uso da informacao.

Conforme com o estudo realizado por Starck; Rados e Silva (2013), sobre as
etapas do processo da gestao da informacéao, baseadas nos modelos propostos por
McGee e Prusak (1994), Davenport (1998), e Choo (2003), € apresentado um modelo

genérico, o qual pode ser visto na FIGURA 8.

FIGURA 8 - MODELO GENERICO DA GESTAO DA INFORMAGAO

Modelo Genérico da Gestio daInformacio
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FONTE: Starck; Rados; Da Silva, (2013)
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O processo comega com identificar as necessidades informacionais geradas
pelas diferentes situacbes e experiéncias enfrentadas pela organizacédo, a fim de
encontrar solugdes para as situagdes problematicas. Na segunda fase do processo,
ocorre a aquisicdo da informacdo, apds identificar que tipo de informacao é
necessario, € hora de coleta-la de suas fontes de origem. Na terceira fase, encontra-
se a organizacao e armazenamento da informacao, onde sado definidas a forma de
organiza-la e o local onde a armazenar para criar um repositério que seja de facil
acesso para toda a organizacao. A fase 4 refere-se aos produtos de informagéo, onde
0 mais importante é agregar valor a informagao, de tal forma que os usuarios sejam
capazes de encontrar solugdes para seus problemas. Na fase 5, temos a distribuicao
da informacao, a qual é a parte pratica do processo, onde a informacéo néo so esta
disponivel, mas também esta no lugar adequado e no momento certo para a pessoa
que precisa dela. Finalmente, na etapa 6, encontra-se a utilizagcdo da informacao,
onde a informacgao é capaz de criar conhecimento e, consequentemente, produzir uma

acao.
2.2.2 Gestao de Informacgao e Inteligéncia Competitiva

A grande disponibilidade de dados, informagdo e conhecimento nos
ambientes interno e externo das organizacgdes representa um relevante recurso que
permite as empresas se prepararem para enfrentar os desafios de forma mais
estruturada, podendo se tornar mais competitivas (Fonseca; Barbosa; Pereira, 2019).
Segundo Fonseca, Barbosa e Pereira (2019), para que uma empresa consiga
desenvolver-se de forma competitiva, € preciso que ela monitore e gerencie
informagdes dos ambientes interno e externo.

A formulagéao de inteligéncia por meio do uso estruturado de informacéo € a
ordem maxima no mundo atual; buscar pela informacdo certa, direcionada aos
objetivos da organizacgéo, faz o primeiro passo para a formulagédo de estratégias que
possibilitardo a ela vantagem competitiva (Janeiro, 2010). Davenport (1998) contribui
para essa compreensao ao definir a gestdo da informagdo como um conjunto de
atividades organizadas que consideram a maneira como uma empresa obtém,
distribui e usa informacgao e conhecimento; ela sendo integrada ao conceito de IC, que
envolve os estudos e as praticas gerenciais que permitem a construgao, disseminagao

e o0 uso da informagao (Souza; Dias; Nassif, 2011).
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A importancia da Gl no contexto da IC se evidencia ao longo de todo o
processo, destacando-se especialmente na fase de tomada de decisdes. Nesse ultimo
estagio, o processo engloba dados, informagéo, inteligéncia e agédo, sendo que a
auséncia de qualquer uma dessas etapas comprometera a efetiva realizacdo da
Inteligéncia Competitiva (Pereira et al., 2012).

Nesse contexto, a Gestao da Informacéo se fundamenta em uma perspectiva
abrangente da organizagao, considerando tanto seu ambiente interno quanto externo
(Hoffmann, 2015). E a partir dessa abordagem que surgem as estratégias de atuagéo
da organizagado em relagdo ao seu ambiente externo, culminando na implementacgao
da Inteligéncia Competitiva (Hoffmann, 2015).

Agora, ao adentrar na proxima sec¢ao, que explora o cenario das Micro e
Pequenas Empresas (MPEs), o ambiente empreendedor e o contexto das feiras,
serao possiveis compreender como esses elementos se relacionam com 0 processo

de IC e influenciam as decisbes empresariais.
2.3 CENARIO MPE, EMPREENDEDOR E FEIRA

Para uma analise do cenario empreendedor, comegaremos abordando o tema
do cenario das Micro e Pequenas Empresas (MPEs), o que inclui a diferenciagao entre
pequena, microempresa e empreendimento, destacando a presenca dessas
categorias no contexto brasileiro. Em seguida, abordaremos o empreendedorismo,
que engloba o processo empreendedor e o cenario empreendedor no Brasil.
Posteriormente, exploraremos a tematica das feiras, incluindo uma definicdo e a
caracterizacao do feirante e da empresa feirante. Concluiremos com uma visao geral
do cenario em Curitiba, abordando aspectos relacionados as empresas MPEs e as

feiras na cidade.
2.3.1 Cenario MPE

O cenario MPE corresponde as das Micro e Pequenas Empresas, por isso
comecgassemos falando sobre a diferenciacdo das micros, pequenas empresas € a
empresa média com o empreendedorismo de forma tedrica, para logo depois

apresentar as caracteristicas das MPE no Brasil.
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2.3.1.1 Media empresa, pequena empresa, microempresa ou empreendedorismo?

As pequenas, meédias e microempresas (MPMEs) tém desempenhado um
papel vital nos periodos de transicdo de todas as economias em transformacao
(Lucky; Olusegun, 2012) porque foram capazes de responder as oportunidades
criadas pelas mudangas sistematicas melhor do que as empresas maiores e mais
estabelecidas (Hashi; Krasniqi, 2010, citados por Okyere, 2017).

Carree e Thurik (2002) e Lucky (2012) argumentam que, apesar de suas
contribuigdes para o desenvolvimento socioeconémico, empreendedorismo e MPMEs
nao sao sinénimos (Okyere, 2017). Mas, na atualidade, ndo é possivel ter uma
definigdo e diferenciagdo universal entre elas e o empreendedorismo. Ja que os
diferentes autores adotam critérios diversos para essa diferenciagdo e argumentam
que as medidas mais validas para definir elas sdo o niumero de empregados e o
tamanho. A definicdo varia de acordo com paises, industrias, numero de funcionarios
e valor dos ativos (Lucky; Olusegun, 2012). Por outro lado, Tagraf e Akin (2009) e Bula
(2012) acrescentam que o empreendedorismo é uma fonte de inovagao e mudanga,
estimulando melhorias na produtividade e competitividade econémica (Okyere, 2017).

Como pequena empresa e microempresa, ao final, sdo todas empresas,
focaremos na diferenciacdo delas com relagdo ao empreendedorismo. Para tanto, o
QUADRO 4 apresenta as diferencas entre empreendedorismo e PME.

QUADRO 4 - DIFERENCAS ENTRE EMPREENDEDORISMO E PME
PME

Empreendedorismo

Definigao Processo onde um individuo descobre | Firmas/empreendimentos - avaliam e
exploram oportunidades gerenciadas
por proprietarios independentes

Tamanho Grande, Médio ou Pequeno Apenas pequeno

Participantes Pequeno a grande Apenas pequeno

Objetivo Descobrir, inovar e estabelecer Produzir, comprar e vender

Grau de risco

Varia

Baixo

Setor

Privado, governamental e sem fins
lucrativos

Somente setor privado

Atributos-chave

Alta necessidade de realizagao; local
Interno de controle; criatividade e
inovacgéo; crescimento

Gerenciamento  eficiente,  pouca
inovacao, crescimento moderado,
necessidade moderada de realizacao

caracteristicas

a lucratividade, inovador e envolve
praticas estratégicas, sim criar valor e
rigueza que podem colher em uma
data futura

Foco do Alta Varia

Crescimento

Propésito Descobrem, inovam, estabelecem e Se foca na gestao de seus negécios
buscam oportunidades de negdécios ou empresas

Outras Objetivos primarios de crescimento e | Operacao independente, ndo

dominante em seu campo, nao se
envolve em praticas inovadoras,
geralmente comegam pequenas e
permanecem relativamente.

FONTE: Lucky; Olusegun, (2012), Okyere, (2017).
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De acordo com Lucky; Olusegun, (2012), o empreendedorismo €& um
processo, enquanto as PMEs sao empresas. Com base nisso, as PMEs diferem do
empreendedorismo, embora ambos possam tender a atingir o mesmo objetivo. No

entanto, eles diferem com a definicdo, a fun¢ao e o propdsito (Lucky; Olusegun, 2012).

2.3.1.2 Micro e pequena empresa no Brasil

O seguinte quadro mostra o entendimento da legislagao do Brasil em relagéo

as micro e pequenas empresas QUADRO 5.

QUADRO 5 - CARACTERISTICAS DA MICRO E PEQUENA EMPRESA NO BRASIL

CARACTERISTICAS MICRO EMPRESA PEQUENA EMPRESA
Brasil Brasil
Receita bruta pelo ano (R$) Até 360.000,00 Entre 360.000,00 e
4.800.000,00
Quantidade de empregados *1- 9 (comércio e servigos). *10 a 49 pessoas (comércio
(pessoas) *19 (o setor industrial). € Servigos).
*20 a 99 (na industria).
Atividade Venda de bens e servigo. Venda de bens e servigo.

FONTE: Brasil (2006)

A simples vista no quadro anterior mostra as similitudes do entender de micro
e pequena empresa, a similitude sobretudo no numero de empregados e os tipos de

atividades; mas a principal diferenciacado é na receita bruta anual de cada um deles.
2.3.2 Empreendedorismo

Nesta secdo se apresenta como é o processo empreendedor segundo

diversos autores, para logo depois apresentar como € o empreendedorismo no Brasil.

2.3.2.1 O processo empreendedor

Duas fontes principais de atividade empreendedora foram identificadas por
Tajeddini e Mueller (2012):

A primeira fonte esta associada aos individuos que exploram uma
oportunidade anteriormente despercebida (Pavlovich; Corner, 2006) e se
tornam o ator central na criagdo de novos empreendimentos (Tajeddini;
Mueller, 2009), e a segunda fonte de atividade empreendedora esta
associada a renovacgao das grandes empresas existentes.(Tajeddini; Mueller,
2012)

Baseado no modelo proposto por Moore e Bygrave (2004) esta pesquisa
aborda o processo empreendedor como um conjunto de etapas e eventos sucessivos;

essas etapas sao: a ideia ou concepg¢ao do negdcio, o evento que desencadeia as
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operacoes, a implementacao e o crescimento (Nassif; Ghobril; Silva, 2010). O modelo
pode ser visto na FIGURA 9.

FIGURA 9 - MODELO DO PROCESSO EMPREENDEDOR 2

Pessoal Pessoal

Realizagdo Assumir riscos Social Pessoal Organizacional
Local de controle Insatisfacdo com o trabalho Rec.ies Emprelendedor Equip’Je'
Ambiguidade Perda de emprego EqUIPes Lider Estratégia
tolerancia Educaciio Pais Gerente Estrutura
Assumir riscos |dade Familia Compromisso Cultura
Valores pessoais Compromisso Modelos a seguir Visdo Produtos
Educagdo
Experiéncia \\ / \ / \ /
Evento R R
Inovagao desencadeador > Implementagao > Crescimento
Meio Ambiente Meio Ambiente Meio Ambiente
Oportunidades Concorréncia Concorrentes
Modelos a seguir Recursos Clientes
Criatividade Incubadora Fornecedores
Governo Investidores
Politica Banqueiros
Advogados

Recursos
Politica do governo

FONTE: Bygrave, W.D., (2009) citado por Nassif; Ghobril; Silva, (2010).

Conforme a citagao de Tajeddini e Mueller (2012), emergiu um conceito de
empreendedorismo proveniente de um consenso académico que sustenta que o
empreendedorismo € uma determinante chave do desempenho econdémico de
empresas, regides e nagbes (Gupta Et Al. 2004; Herbig Et Al. 1994). Isso é
corroborado por Zahra (1999), porque o empreendedorismo proporciona milhdes de
oportunidades de emprego, oferecendo uma variedade de bens e servigos, resultando
no aumento da prosperidade nacional e na competitividade geral (Tajeddini; Mueller,
2012).

Para Audretsch & Keilbach (2004 citado por (Garcia; Moreno; Barrera, 2017)
o empreendedorismo contribui para o crescimento econémico através da geragao e
transmissao de conhecimento, aumento da competitividade e diversidade.

De acordo com Rani et al, (2019) as PMEs e os empreendedores
desempenham um papel importante nas economias dos paises em desenvolvimento,

contribuindo para o crescimento econdmico e a riqueza, criando empregos e

2 Tradugéo do autor
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permitindo flexibilidade na producado (Kahveci, 2021; Kahveci; Wolfs, 2019; World
Bank Group, 2017).

As capacidades empreendedoras consistem em quatro dimensdes distintas e
inter-relacionadas que se concentram em detectar, selecionar, moldar e sincronizar
oportunidades (Birkinshaw, 2001; Bingham et al., 2007; Felin; Zenger; Tomsik, 2009,
citados por Vu (2020).

De acordo com Mello; Ledo e Paiva Junior (2006), também existem
competéncias associadas as posturas empreendedoras que auxiliam na
compreensao de atributos que geram respostas de valor na interagdo com grupos
internos e externos da organizagao. Os empreendedores que adquiriram rotinas ou
procedimentos organizacionais em locais de trabalho existentes podem achar mais
facil passar pelos estagios iniciais, mas ainda precisam aprender a antecipar e lidar

com as mudancgas ambientais (Aldrich; Yang, 2014).

2.3.2.2 Empreendedorismo no Brasil

Para conhecer como é entendido o empreendimento no Brasil, primeiro, &
preciso consultar como suas autoridades os definem. Assim, o QUADRO 6 mostra o

resumo do portal “empreendedor”, com o respaldo do portal Sebrae, do Brasil.

QUADRO 6 - EMPREENDEDORISMO NO BRASIL

DEFINICAO PORTE DA EMPRESA FORMALIZACAO
E aquela pessoa que tem a ousadia Microempreendedor Individual (MEI), | Formal ou informal
de colocar suas ideias em praticas, micro e pequena empresa (MPE).
aquela pessoa que trabalha por conta
prépria.

FONTE: Adaptada de SEBRAE, (2022).

Segundo a informagdo do quadro anterior, podemos entender que o
empreendedorismo pode ser formal ou informal, pode ser microempresa ou
microempreendedor individual.

Tendo em vista o conceito ja definido, vamos agora observar a distribuigéo
das empresas formais no Brasil. A TABELA 1 apresenta a quantidade de empresas,

bem como sua porcentagem em relagéo ao total.
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TABELA 1 - EMPRESAS TOTAIS SEGUNDO O TAMANHO EM 2020

BRASIL
Porte da empresa N° de empresas Porcentagem %

ME (Microempresa Individual) 9810483 51,0
MEI (Microempreendedor Individual) 6586497 34,3
Total Microempresas 16396980 85.3
Pequena empresa 896336 4.7
Total MPE (Micro e Pequena 17293316 89.9
Empresa)

Demais? 1934709 101
Total 19228025 100

Fonte: Adaptada de SEBRAE (2020).

A partir dos dados apresentados na tabela anterior, € possivel observar que
as MPEs formais correspondem a 89,9% do total de empresas no Brasil. E evidente
que as micro e pequenas empresas tém a maior representatividade, sendo que as

microempresas individuais representam 51% do total de empresas formais no pais.
2.3.3 Feiras

Em um contexto geral, as feiras sao aludidas a algum tipo de comércio que
reune vendedores e compradores em determinada hora e local (Saloméo; Saldanha,
2017). De acordo com Leite (2015) citado por Saloméao; Saldanha (2017), as feiras
encontram-se diretamente ligadas a um conjunto de praticas econémicas populares,
originando-se sob a forma de atividades comerciais livres destinadas a
comercializacido de produtos alimenticios.

O tipo mais comum e conhecido das feiras sdo as “feiras livres”, que, de
acordo com (Salomao; Saldanha, 2017), sdo responsaveis pelo comércio nas ruas e
a um prego mais acessivel, sendo os alimentos hortifrutigranjeiros a sua maioria.
Considera-se feira-livre a atividade realizada em local previamente designado, em
instalagdes provisorias ou definitivas, de carater ciclico, para a comercializacdo de
produtos hortifrutigranjeiros, cereais, produtos de artesanato, pescados, aves, flores,
plantas, doces, laticinios, carne de sol, lanches e confec¢cbdes (BRASIL, 1992).

Outro tipo muito comum séao as “feiras permanentes”, consideradas como uma

atividade realizada em local edificado, com utilizagao de instalagbes comerciais fixas,

3 Estdo incluidas as empresas que nao declara o porte no momento da apertura e as medias e grandes
empresas.
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em carater constante, para a comercializagdo dos produtos hortifrutigranjeiros,
cereais, produtos de artesanato, pescados, aves, flores, plantas, doces, laticinios,
carne de sol, lanches e confecgbes e ainda artigos de mercearia, agougue,
confecgdes, armarinho, utensilios de cozinha, calgcados, bijuterias, religiosos,
ferramenta, bazar, jornais, revistas e pequenos servigos (BRASIL, 1992).

Outro tipo que é preciso mencionar é as feiras de artesanato, caracterizadas
pela iniciativa de artesdos que encontram nas feiras um local para expor seus
produtos, tornando-se um evento comercial das mais variadas artes (Tonet, 2004;
citado por Salomao; Saldanha, 2017).

Mas nos ultimos anos as feiras adquirem outro fim, o qual é ser um ponto
turistico que aproxima ao turista com a cultura do lugar; depois do fendmeno da
pandemia, as feiras transformarem-se no nexo direto entre empresario - cliente, com
o fim de aumentar as vendas caidas e levantar a economia do pais por médio da

ativacdo econémica.

2.3.3.1 Perfil do feirante e da empresa feirante

No caso dos feirantes, como foi mencionado anteriormente, nas feiras
coexistem diversos tipos de vendedores, predominantemente pequenos e
microempresarios e/ou empreendedores, considerando que os empresarios também
podem ser empreendedores. De acordo com um estudo realizado em Passo Fundo,
os feirantes apresentavam uma idade média de 47 anos, com predominancia do
género masculino e nivel de educacdo fundamental (Rocha et al., 2010). Esta
informacgao é reforgada e atualizada conforme destacado no relatério do GEM (Global
Entrepreneurship Monitor) de 2021, a maioria dos empreendedores brasileiros € do
sexo masculino, com uma faixa etaria média para empreender entre 25 e 35 anos, e
com niveis educacionais abaixo da graduagao(Bosma et al., 2021).

Quanto ao perfil da empresa feirante, conforme estipulado no edital para feiras
do bairro de Curitiba, os proprietarios das empresas devem ter um faturamento anual
inferior a R$ 60.000,00 para participar de alguma feira(Instituto Municipal de Turismo
- Curitiba Turismo, 2023a). Em termos de porte, conforme a Lei Complementar N° 123,

de 2006, a empresa seria categorizada como uma microempresa.
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2.3.4 Cenario Curitiba (CWB)

Para descrever o cenario empreendedor em Curitiba, primeiro & preciso

mostrar as generalidades, por isso construiu-se 0 QUADRO 7.

QUADRO 7- GENERALIDADES CURITIBA

GENERALIDADES CURITIBA
Pais Brasil
Estado Parana

Municipio Curitiba

Populagéao (pessoas) estimada para o 2021 1.963.726
PIB per capita no 2019 (R$) 49.706,64

Area da unidade territorial (km2) 434,892

Quantidade de Bairros 75

Fonte: CAF, (2007); IBGE, (2022a, 2022b).
Nela, apresenta informagdes gerais sobre Curitiba, como populagéo, PIB per
capita, area territorial e quantidade de bairros. Por outro lado, na TABELA 2 apresenta

a quantidade de empresas existentes (micro, pequenas, médias e grandes empresas)
em Curitiba.

TABELA 2 - EMPRESAS TOTAIS SEGUNDO O TAMANHO EM CURITIBA 2020

TAMANHO DA EMPRESA CURITIBA
N° de empresas Porcentagem %

ME 140326 44 .4
MEI 130407 41,2
Total Microempresas 270.733 85,6
Pequena empresa 13.809 4.4
Total MPE 284.542 90,0
Meias e grandes empresas 31.693 10,0
Total 316.235 100

Fonte: Adaptada do SEBRAE, (2020).

Na tabela anterior, é claramente visto que a quantidade de MPEs é
majoritariamente superior ao numero de grandes e médias empresas: no Curitiba
(Brasil) representa 85.6% de 316.235 empresas, os ME e MEI estdo muito proximos.

Para visualizar a distribuigdo das empresas segundo o tipo de atividade
econdmica nos principais setores, foi construida a TABELA 3 a seguir.
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TABELA 3 - ATIVIDADE ECONOMICA NOS PRINCIPAIS SETORES NO BRASIL E CURITIBA

ATIVIDADE BRASIL CURITIBA
ECONOMICA N° empresas Porcentagem % N° empresas Porcentagem %
Servigos 8641860 44,9 172165 54,4
Comercio 6612605 34,4 95925 30,3
Industria 1908250 9,9 26802 8,5
Construgéo civil 1367636 7.1 20811 6,6
Agropecuaria 697674 3,6 532 0,2
Total 19228025 100 316235 100

Fonte: Adaptada do SEBRAE, (2020)

Conforme apresentado na tabela anterior, os setores de servicos e comércio
dominam a atividade econdmica em Curitiba e no Brasil. No entanto, apesar de ambos
setores representarem a maior quantidade em Curitiba, a distribuicdo percentual difere
do Brasil. No setor de servicos, representa 54% do total de atividades em Curitiba,
enquanto o comeércio representa apenas 30%. Em Brasil, esses setores correspondem
a 44,9% e 34%, respectivamente.

Na TABELA 4, observamos os rankings das cidades em relagdo as
caracteristicas empresariais em Curitiba (Brasil) por meio de analises comparativas

inter territorial; no Brasil, consideram-se os 27 estados.

TABELA 4 - RANKING DAS CARACTERISTICAS EMPRESARIAIS DE BRASIL - CURITIBA

CARACTERISTICAS __CURITIBA
Ranking Score
Facilidade para fazer negdcios 4 57,3
Abertura de uma empresa 2 84,5
Registro da propriedade 14 52,3
Conformidade de contratos 12 57,7

Fonte: Adaptada de World Bank, (2021)

Conforme os dados da tabela anterior, Curitiba encontra-se no 4° lugar entre
as cidades brasileiras e tem mais facilidade para fazer negdcios. Para definir a
facilidade de fazer negocios, foram analisados diversos fatores, como abertura de
empresa, registro da propriedade, conformidade de contratos, pagamento de
impostos, além de obtencéo de permissao de construgao.

No QUADRO 8, define-se cada um dos fatores considerados e mencionados

anteriormente.
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QUADRO 8 - FATORES QUE COMPOEM A FACILIDADE DE FAZER NEGOCIOS

FATOR DEFINICAO

Registra procedimentos, tempo, custo e capital minimo integralizado necessarios
Abertura de uma | para que uma empresa de responsabilidade limitada nacional de pequeno ou

empresa médio porte opere formalmente. Inclui uma dimenséo de género para dar conta de
quaisquer praticas discriminatérias de género.

Registra procedimentos, tempo e custo necessarios para transferir um titulo de
propriedade de uma empresa nacional para outra para que o comprador possa
Registro da usar o imoével para expandir seus negoécios, usa-lo como garantia ou, se
propriedade necessario, vendé-lo. Avalia a qualidade do sistema de administragéo fundiaria.
Inclui uma dimensdao de género para dar conta de quaisquer praticas
discriminatodrias de género.

Registra o tempo e o custo para a resolugao de uma disputa comercial por meio de
Conformidade | um tribunal de primeira instancia local, que ouve os argumentos sobre o mérito da
de contratos causa e nomeia um perito para se pronunciar sobre a qualidade dos bens em
disputa. Avalia a existéncia de boas praticas no sistema judiciario.

Fonte: Adaptada de World Bank, (2021).
2.3.4.1 Feiras no Curitiba

Curitiba € uma cidade que conta com diversos tipos de feiras, nas quais o
publico pode encontrar desde legumes frescos, laticinios, roupas, panelas, paes,
artesanatos até comidas feitas na hora e outros produtos. As feiras ocorrem em
diferentes horarios, dias e bairros da cidade e contam com o apoio das diversas
secretarias municipais. Por exemplo, a Feira do Largo recebe apoio do Instituto
Municipal de Turismo. No FIGURA 10 abaixo, é possivel visualizar os diferentes tipos

de feiras existentes em Curitiba

FIGURA 10 - TIPOS DE FEIRAS NO CURITIBA

¢ A Feira de Arte e Artesanato Garibaldi, conhecida tambem como "Feira do Largo da
Ordem.

¢ Acontecen os Domingo das 09h as 14h

¢ Localizado na Rua S&o Francisco e termina na rua Doutor Kellers

e Acontecen naPascoa, Inverno, Primavera/Crianca e Natal
¢ Localizado na praga Osorio e Santos Andrade

Feiras Especiais

e Acontecem todos os sabados das 10h as 17h.
e Localizado na Praga Espanha-Bigorrilho

¢ Acontecem os Sabado das 08h as 13h

Feira de Artes Plasticas ¢ Localizado na Rua XV de Novembro - Centro.

¢ Acontecem em diferentes horarios, diferentes dias e en diferentes bairros

e Subtipos: Feiras notunas, feiras diurnas, feira organicas, feiras gastronomicas, feiras
organicas, feira das cooperativas, feira do literal, ponto de pescado, programma
nossa feiras, programa direto da roga,

Feiras livres

e Acontencen em diversos pontos da cidade. ,conhecidas como Feiras do Bairro.

eTemos no Agua Verde, 29 de Margo, Bacacheri, Boqueirao, Caruju, CIC, Fazendinha,
Hauer, Jardim Botanico, Juveve, Tatuquara, Sitio Cercado, Santa Quiteria,Praca
Ucrania, Portao, Pinheirinho, Passeio Publico.

Fonte: Adaptado de Instituto Municipal De Turismo (2022)
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Tendo em conta os diferentes subtipos de feiras dentro das feiras livres,

teriamos 9 tipos distintos de feiras. A TABELA 5 apresenta a quantidade de feiras por

tipo, em alinhamento ao apresentado na figura acima.

TABELA 5 - QUANTIDADE DE FEIRAS POR TIPO

NRO TIPO DE FEIRA QUANTIDADE

1 Feiras livres 85

2 Feiras Especiais 4

3 Feira de antiguidades

4 Feira de Artes plasticas 1

5 Feira de Artesanato em bairros 20

6 Feira do Largo 1
TOTAL 112

Fonte: Adaptado de Curitiba. Prefeitura Municipal (2023)

Conforme demonstrado de forma clara na tabela anterior, constata-se a

existéncia de 112 feiras oficialmente registradas pela prefeitura de Curitiba. Dentre

essas feiras, destaca-se a predominancia das feiras livres, que totalizam 85 eventos,

seguidas pelas feiras do artesanato em bairros, com um total de 20 feiras.

A TABELA 6 apresenta a distribuicdo da quantidade de feiras por bairro em

Curitiba, agrupando-as por administragéao regional ou bairro regional.

TABELA 6 - QUANTIDADE DE FEIRAS PELO BAIRRO REGIONAL.

NRO BAIRRO REGIONAL | QUANTIDADE
1 Bairro Novo 2
2 Boa Vista 12
3 Boqueirédo
4 Cajuru
5 CIC
6 Fazendinha-Portao 19
7 Matriz 45
8 Pinheirinho 4
9 Santa Felicidade 13
10 Tatuquara 1

TOTAL 112

Fonte: Adaptado de Curitiba. Prefeitura Municipal (2023)

Na TABELA 6, é possivel observar que a regido que apresenta a maior

quantidade de feiras € a regido Matriz, contabilizando um total de 45 feiras, seguido

pela regional Fazendinha-Portdo, com 19 feiras registradas. E fundamental destacar
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que, nas tabelas anteriores, algumas feiras possuem o mesmo nome, porém
ocorrem em diferentes dias.

Se falamos so6 de artesanato, a maior feira conhecida em Curitiba, é a Feira
de Arte e Artesanato Garibaldi, popularmente conhecida como Feira do Largo da
Ordem ou s6 Feira do Largo € a maior feira de artesanato que acontece todos os
domingos das 9:00 as 14:00 no centro histérico de Curitiba, as barracas podem ser
vistas desde a Rua Sao Francisco até a rua Doutor Kellers. Iniciou em 1973, como um
lugar onde os hippies e os comerciantes se uniram para vender seus produtos
(Curitiba. Diario do Turismo, 2022). Hoje em dia, é possivel encontrar uma grande
variedade de artesanato (madeiras, tecidos, pedras, metais, fibras, sementes, gesso,
ceramica, etc.), de comida (pastéis de feira, caldo de cana, agua de coco, crepes,
chocolates, comidas tipicas como acarajé, empanadas argentinas, batata suiga), além
de pinturas em telas, musica, teatro de rua (Curta Curitiba, 2022).

Conforme mencionado anteriormente, também existem as feiras artesanais
dos bairros, e as alistamos de acordo com seus nomes. Portanto, a Feira de
Boqueirao, que ocorre em trés dias distintos, e a feira de Fazendinha, que ocorre em
dois dias, foram contabilizadas como uma uUnica ocorréncia cada. Todas as

informagdes das feiras do bairro estdo apresentadas no QUADRO 9.
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N° " BAIRRO
NOME ENDERECO HORARIOS REGIONAL
1 Feira de Artesanato Rua Des. Motta, S/N — Mercés | Domingo, 8h as 13h Matriz
29 de margo
2 Feira de Artesanato | Rua Prof. Brazilio Ovidio da . R Fazendinha-
Agua Verde Costa, S/N — Portéao Sabado, 9h as 15h Portao
3 Feira de Artesanato Ay. José Gulin, S/N — Boa Domingo, 8h as 13h Boa Vista
Bacacheri Vista
a a H 2
4 | Feira de Artesanato | Av. Mal. Floriano Peixoto, 8430 | 2. 3., f€ira, 9h as .
L - 16h; 42 feira, 9h as Boqueirao
Boqueirao — Boqueirao 17h
5 Fellra de Artesanato | Av. Eref. Mauricio Fruet, 2150 62 feira, 16h as 21h Cajuru
Cajuru — Cajuru
6 Feira de Artesanato | Rua Sao Severino, S/N — Ao .
cic Cidade Industrial de Curiiba | %" feira 10nas 17h | CIC
7 Feira de Artesanato | Rua Carlos Klemtz, 1700 — 42 e 62 feira, 10h as Fazendinha-
Fazendinha Portao 17h Portao
8 Feira de Artesanato | Av. Mal. Floriano Peixoto, S/N Sabado, 8h as 13h Boqueirdo
Hauer — Hauer
9 Felra_l de ArEesanato Rua_Sao JaAnl_Jarlo, S/N — Sabado, 10h as 17h Matriz
Jardim Botéanico Jardim Botanico
10 | Feira cAie Artesanato | Rua Alberto Bolliger, S/N — Sabado, 8h as 13h Matriz
Juvevé Juvevé
11 | Feira Qe Afteg,anato Rua. Pres. Faria, S/N — Centro | Sabado, 8h as 13h Matriz
Passeio Publico
12 F_elra q_e Artesanato Ay. V\{lr)ston Churchill, 2033 — 6° feira, 10h as 17h Pinheirinho
Pinheirinho Pinheirinho
13 Felrez de Artesanato RuaNProf. Euro Brandao, 55 — 52 feira, 10h as 17h Faze~nd|nha—
Portdo Portdo Portdo
14 | Feirade Aftgsanato Ay. Ce_mdldo Hartmann, S/N — 42 feira, 11h as 17h Matriz
Praca Ucrania Bigorrilho
15 | Feirade Ar?e_sanato Ru_a ’B_ocaluva, 368 — Santa Sabado, 8h as 13h Fazeﬂndlnha-
Santa Quitéria Quitéria Portédo
16 F(’al_ra de Artesanato | Rua Contenda, S/N — Sitio Sabado, 10h as 17h Bairro Novo
Sitio Cercado Cercado
17 | Feira de Artesanato | Av. Pero Vaz de Caminha, S/N | 52 feira e sabado, 10h
X Tatuquara
Tatuquara — Tatuquara as 17h
18 Largo da Orden Rua Kellers, S/N Domingo, 9h as 14h Matriz

Fonte: Adaptado de Curitiba. Prefeitura Municipal (2023)

E importante notar que a prefeitura também possui outra feira, a Feira Afro da

Zumbi, que ocorre uma vez por més, mas nao foi considerada na tabela anterior.

No contexto das feiras de artesanato distribuidas nos bairros regionais, essas

informacdes estao detalhadas na TABELA 7.

TABELA 7 - QUANTIDADE DE FEIRAS DE ARTESANATO PELO BAIRRO REGIONAL

BAIRRO REGIONAL QUANTIDADE BAIRRO REGIONAL QUANTIDADE
Bairro Novo 1 Fazendinha-Portao 4
Boa Vista 1 Matriz 6
Boqueirao 2 Pinheirinho 1
Cajuru 1 Santa Felicidade 0
CIC 1 Tatuquara 1

Fonte: Adaptado de Curitiba. Prefeitura Municipal (2023)



54

Conforme pode ser observado na tabela anterior, os bairros regionais com a

maior quantidade de feiras de artesanato sao: Matriz, Fazendinha-Portao.
2.4 CONCEITOS CHAVES

Para um melhor entendimento dos conceitos abordados na pesquisa,
sintetizam-se os conceitos-chave desenvolvidos nesta se¢gdo como reposta final a
revisao da literatura, apresentando quadros resumos dos conceitos basicos (Gestao
da Informacéo, Inteligéncia Competitiva, Feira da Rua, Empreendimento e MPE)
focando-nos em sua definicdo sob a otica dos autores citados e as legislagdes

segundo corresponda, eles encontram-se no QUADRO 10 e no QUADRO 11.

QUADRO 10 - RESUMO DA REVISAO DE LITERATURA GIE IC

DEFINICAO AUTOR
A Gl é um processo que exige a aplicagdo de principios
administrativos referentes a aquisi¢céo, a organizagéo, ao controle,
a disseminagdo e ao uso da informagdo para o gerenciamento
efetivo das organizagdes.

(Alves; Duarte, 2015).

Envolve os estudos e as praticas gerenciais que permitem a | (Souza; Dias; Nassif,
construgao, a disseminagao e o uso da informacgao. 2011).

Visa, também, garantir a mensurabilidade e o aperfeigoamento da
informacéo, a fim de potencializar seus recursos informacionais,
ampliando sua capacidade de adaptagdo as mudancas internas e
externas.

A Inteligéncia Competitiva € um processo que analisa e averigua o
ambiente onde a empresa desenvolve seu negdcio, com o propdsito
de descobrir oportunidades e reduzir os riscos, bem como
diagnosticar o ambiente interno organizacional, visando o
estabelecimento de estratégias de acao para curto, médio e longo
prazo.

A esséncia da IC é lidar com o ambiente competitivo e obter uma
perspectiva profunda e acurada sobre o mesmo, onde a finalidade
da IC seria proporcionar alerta antecipados que permitissem prever
movimentos competitivos de concorrentes e mudangas no (Garcia, (2017).
comportamento de clientes, bem como conhecer antecipadamente
decisdes dos governantes, que possam ter impacto significativo
sobre o desempenho e o futuro do negécio.

Processo de monitoramento do ambiente competitivo interno e
externo, visando definir, coletar, analisar e distribuir inteligéncia
acionavel por meio do planejamento, coleta, processamento e (Usaquén; Garcia;
analise ético-legal de produtos, clientes, concorrentes e qualquer Molano, 2020)
aspecto que fornece uma vantagem competitiva para a
organizagéo.

GESTAO DA INFORMACAO

(Junior et al., 2020).

Silva, (2012).

INTELIGENCIA COMPETITIVA

FONTE: Compilado pela autora (2023).

Entdo, sobre uma perspectiva tedrica, a Gestao da Informacéo e a Inteligéncia
Competitiva desempenham papéis fundamentais na capacidade das organizagdes de
tomar decisoes, ja que a IC utiliza métodos a Gl para o tratamento das informagdes
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internas ou externas, (Pintro; Vianna; Varvakis, 2016), para as organizagées o uso da
gestdo da informagao e da inteligéncia competitiva € com o fim de superar seus
desafios de competitividade e de satisfazer as necessidades da sociedade (Hoffmann,

2015).
QUADRO 11 - RESUMO FEIRAS, EMPREENDIMENTO E MPE

DEFINICAO AUTOR
Feira é definida como um evento econdmico de duragao limitada
que ocorre em data e local pré-determinados para promover a
produgdo, o comércio, o turismo, bem como divulgar os avangos DECRETO
Y-S L ’ ) . LEGISLATIVO, (1991).
v | cientificos, tecnologicos e/ou culturais, estimulando o
é desenvolvimento econdmico e social do pais.
w | Feira-livre a atividade realizada em local previamente designado, CAMARA
™ ; - e . . -~
em instalagdes provisérias ou definitivas, de carater ciclico, para a
oo e L ; LEGISLATIVA DO
comercializagdo de produtos hortifrutigranjeiros, cereais, produtos
o DISTRITO FEDERAL,
de artesanato, pescados, aves, flores, plantas, doces, laticinios, (1992)
carne de sol, lanches e confecgoes. )
E a determinante-chave do desempenho econémico da empresa,
regional e nacional (Gupta et al. 2004; Herbig et al. 1994), TAJEDDINI &
o fornecendo milhdes de oportunidades de emprego, oferecendo uma MUELLER (2012).
I~ | variedade de bens e servicos e aumentando a prosperidade
E nacional e a competitividade geral (Zahra 1999).
= | Para Audretsch & Keilbach (2004), o empreendedorismo contribui - _
g para o crescimento econdmico através da geragao e transmissao GARCIA; MORENO;
H de conhecimento, aumento da competitividade e diversidade. BARRERA, (2017)
s s e os empreendedores desempenham um pape , ;
E As PME ded d h I KAHVECI, 2021
S | importante nas economias dos paises em desenvolvimento e nos KAHVECI; WOLFS,
W | desenvolvidos, contribuindo para o crescimento econbmico e a 2019; RANI ET AL.,
riqueza, criando empregos e permitindo flexibilidade na produgao. 2019; WORLD BANK
GROUP, 2017.
Firmas ou empreendimentos - avaliam e exploram oportunidades | | ycKY: OLUSEGUN,
" gerenciadas por individuos proprietarios independentes. (2012)
% As pequenas empresas sdo um veiculo notavel para os individuos
direcionarem suas ambicdes empreendedoras. OKYERE, (2017).

FONTE: Compilado pela autora (2023)

Segundo BRASIL, (1992)para ser comerciantes das feiras-livres, eles tém que
ser micro e pequenos produtores rurais, cuja situacao seja devidamente atestada pela
Empresa de Assisténcia Técnica e Extensao Rural do Distrito Federal - EMATER/DF,
além de isso, segundo (Richa, 2010) os comerciantes sdo empresarios. Portanto, os
comerciantes das feiras em Curitiba sdo empresarios, micro e pequeno, e, segundo

as definicdes apresentadas no quadro anterior, também podem ser empreendedores.
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3 METODOLOGIA
A fim de tornar a compreensdo da pesquisa mais acessivel, o processo

adotado alinha-se com o ciclo de aplicagcdo de pesquisa de campo, representado na
FIGURA 11.

FIGURA 11 - CICLO DE APLICAGAO DE UMA PESQUISA DE CAMPO

Tipologia da Abrangéncia Estratégia e
investigacao da atuacao instrumentos

Adotar uma estratégia
de pesquisa e decidir
uma abordagem

Definir como os dados
vai ser coletados

Definir a validagdao dos
dados

FONTE: Adaptada de Almeida, (2018, 2014)

Como anteriormente demonstrado, o processo de pesquisa de campo se
desdobra em trés etapas principais: tipologia da investigagdo, abrangéncia da atuagéo
e estratégias e instrumentos. Esta ultima etapa € subdividida em trés componentes:
abordagem, técnica de coleta de dados e validagao dos dados.

Ao adaptar este ciclo a presente pesquisa, a tipologia da investigagao pode
ser classificada como exploratéria, voltada para responder a pergunta sobre o uso da
inteligéncia competitiva por microempresarios das feiras livre de artesanato de rua no
Curitiba, um campo atualmente desconhecido.

No que diz respeito a abrangéncia da atuacgéo, o pesquisador se posiciona
como participante das conclusdes, descrevendo as caracteristicas e o grau de
utilizacao da inteligéncia competitiva nas microempresas presentes nas Feiras Livres
de Rua de Artesanato (FLRA). A participagdo do pesquisador cessara ao apresentar

as conclusoes do estudo.
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No componente de estratégias e instrumentos, a abordagem escolhida foi a
quantitativa. A abordagem adotada foi a pds-positivista, com o intuito de verificar a
aplicabilidade do modelo de Kdseoglu (2016) para pequenas empresas no contexto
das empresas presentes nas feiras de rua em Curitiba.

Além disso, o método foi sequencial exploratério, iniciando com uma revisao
bibliografica sobre o uso da inteligéncia competitiva em micro e pequenas empresas
(MPEs). Posteriormente, foi conduzida uma pesquisa de levantamento ou survey,
onde as 31 perguntas (abertas e fechadas) que o compdem foram respondidas de
forma presencial pelos feirantes nos horarios em que as feiras acontecem.

Finalmente, com os dados coletados, as tabulagdes serao feitas pergunta por
pergunta e, para suas analises estatisticas, as perguntas serdo agrupadas em segdes
e subsec¢des com o fim de responder ao objetivo geral, aos objetivos especificos e a
pergunta da pesquisa feita no comego. No QUADRO 12, se apresenta um resumo de

tudo o que foi mencionado no paragrafo anterior.

QUADRO 12- CARACTERIZAGAO DA PESQUISA

CATEGORIA CARACTERIZAGAO METODOLOGIA
Tipo de investigacao (Fins) Exploratéria
Abrangéncia da atuagéo Participagéo nas conclusdes

Quantitativo, pos-positivista, de

Abordagem . .
sequencial exploratério
Revisdo bibliografica
Estratégias e instrumentos
(Meios) Metodologia da coleta de dados Observagao
Survey
Validacao de dados Triangulagéo

FONTE: Adaptada de Almeida (2014, 2018); Vergara (2015); Creswell (2021)

3.1 DELIMITACAO DA AMOSTRA

Nesta seccdo se apresenta as caracteristicas da populacdo e amostra da

pesquisa.
3.1.1 Populagao

Para delimitar nossa amostra, € preciso primeiro conhecer quem € nossa

populacdo. O estudo se localiza na cidade de Curitiba, do estado de Parana-Brasil; no
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Brasil, 85% das empresas formais s&o microempresas, que incluem o
microempreendedor individual e a microempresa individual; a pequena empresa
representa 4,7%, e o restante, 10,1%. Em Curitiba, a situacado é semelhante, como
indicado nas TABELAS 1 e 2. O estudo também se concentra nas feiras de Curitiba.
Conforme a pesquisa, existem 6 tipos de feiras na cidade, conforme apresentado na
Figura 10. Dentre elas, as feiras de artesanato sdo 3: a Feira do Largo, as feiras do
bairro e as feiras especiais. Esta ultima, que ocorre 4 vezes ao longo do ano com uma
duracao média de 15 dias, foi excluida da pesquisa. Além disso, foram listadas as
feiras do bairro e a Feira do Largo, totalizando 18 feiras, conforme apresentado no
QUADRO 9. A TABELA 7 mostra a quantidade de feiras de artesanato por bairros,
destacando o bairro Matriz com 6 feiras e o bairro Fazendinha-Portdo com 4 feiras,
sendo os demais bairros predominantemente representados por apenas uma feira.
Quanto ao numero de feirantes de artesanato, totalizam 1300, com 900 na Feira do
Largo e 400 nas feiras de bairros, segundo informagdes do Instituto Municipal de
Turismo. Esses dados representam as caracteristicas da populacdo da pesquisa,
conforme resumido no QUADRO 13.

QUADRO 13 - CARACTERISTICAS DA POPULAGCAO

CARACTERISTICA DETALHE

Ubiquacéao - Pais: Brasil
geografica Curitiba Estado: Parana

MEI (Microempreendedor Individual) e ME (Microempresa
Microempresas | Individual), que representam 85,3% do total de empresas no
brasil e 85,6% no Curitiba. TABELA 1 e TABELA 2

Tipo de empresa
Pelo porte.

Incluem-se as feiras diurnas, noturnas, gastronémicas,
organicas, feira do largo e de artesanato em bairros, todas
administradas pela prefeitura por médio do Instituto
Municipal de Turismo. FIGURA 10

Quantidade total das
feiras pelo tipo no 6
Curitiba.

Quantidade de feiras Inclui a Feira do largo e as feiras de bairro sem tomar em

18

de artesanato conta a quantidade de dias que elas acontecem. QUADRO 9
Bairros regionais Matriz, . .
. . Tanto nas feiras em geral quanto nas feiras de artesanato o

com maio Fazendinha- . . . ~ .
concentracdo de Portdo bairro I\/_Iatnz tem uma maior concentracao, seguido de
feiras Fazendinha-Portdo.11 feiras no total. TABELA 7
anntldade total de Consideram-se as feiras artesanais e do largo da ordem.
feirantes de 1300 : .y .

Segundo o Instituto Municipal de Turismo.
artesanato.
Quantidade de
feirantes na feira do 900 Segundo o Instituto Municipal de Turismo.
largo.
Quantidade de
feirantes nas feiras 400 Segundo o Instituto Municipal de Turismo.
do bairro.

FONTE: Adaptada do SEBRAE, (2020) (“Solicitacdo de informagdes”, 2023).
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De acordo com uma observacgao realizada em diversas feiras entre os meses
de outubro a dezembro de 2022, identificou-se uma ampla variedade de atividades
presentes nesses eventos. Especificamente, as feiras de artesanato revelaram uma
notavel diversidade de produtos disponiveis para venda, incluindo itens como copos,
brinquedos, antiguidades, panos, bonecas feitas de diversos materiais, roupas para
bonecas e mascotes, enfeites, lembrancgas, colares, brincos, além de uma selecao de
alimentos como pastéis, empanadas, crepes, massas, lanches, agua de coco, suco
de milho, suco de laranja, café, chocolate, pizza, sorvete, produtos de higiene e
cuidados pessoais, como sabonetes, cremes, perfumes, velas e incensos. Produtos
alimenticios como bolachas, doces, mel e derivados, patés, molhos artesanais, café
moido, queijo, salsichas, linguicas artesanais e cachaca também compuseram o
cenario das feiras. Itens de vestuario, incluindo casacos, blusas, calgas, saias, botas,
camisetas, ténis, sapatos, carteiras, bolsas e uma ampla variedade de acessoérios,
também estavam a disposi¢cao dos visitantes, entre outros. Para efeitos desta
pesquisa, foi deliberado agrupar os produtos oferecidos nas feiras em quatro
categorias principais, visando simplificar a andlise e categorizagcédo. A categorizagao

destas atividades e produtos pode ser observada no QUADRO 14.

QUADRO 14 - CATEGORIZACAO DE ATIVIDADES NAS FEIRAS

ATIVIDADE DETALHE

Copos, brinquedos, antiguidades, pano de prato, roupa para bonecas, para
mascotes, enfeites, lembrancinhas, colares, brincos e mais.

Comida internacional e nacional, 4gua de coco, milho, suco de laranja, café,
chocolate, pastel, lanches, pizza, sorvete, bolachas, doces e mais.
Sabonetes, incensos, mel e derivados, comida na lata, produtos para a pele,
Produtos perfumes, café moido, queijo, salsichas e linguigas artesanais, vinho, cachacga
€ mais.

Casaco, calgas, mochilas, camisas, saias, camiseta, camisolas, suéter, ténis,
sapatos, carteiras, bolsas e mais.

Fonte: A autora (2023)

Artesanato

Gastronomia

Roupa

3.1.2 Amostra

A pesquisa foi aplicada em Curitiba, direcionada aos feirantes de artesanato
tanto de bairros como da feira do largo, localizadas nos bairros regionais com maior
quantidade de feiras neles, os quais s&o o bairro Matriz e Fazendinha-Portdo. As feiras
escolhidas para a aplicagao da survey incluem:

e Feira de Artesanato Agua Verde
e Feira de Artesanato Fazendinha

e Feira de Artesanato Portao
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e Feira de Artesanato Santa Quitéria
o Feira de Artesanato Praga Ucrania
e Feira de Artesanato 29 de Marco
e Feira de Artesanato Jardim Botéanico
e Feira de Artesanato Juvevé
e Feira de Artesanato Passeio Publico
e Largo da Ordem
Essa selecdo baseou-se na concentracao de feiras artesanais em bairros
especificos, visando abranger uma variedade de contextos e caracteristicas distintas.
Essas feiras forneceram informacbes valiosas sobre as praticas de inteligéncia
competitiva adotadas pelos microempresarios nas diferentes areas de Curitiba,
contribuindo para a compreensao ampla das praticas vigentes nas FLRA da cidade.
A amostra é a parcela da populagdo que lhe fornecera os dados (Almeida,
2014). Para determinar o tamanho da amostra da pesquisa, segue-se a férmula para
sua determinacao do tamanho da amostra (n) com base na estimativa da proporcao

populacional, observada na FORMULA (1):

Nxpxqxz? (1)

n=
(N—-1)xd?+z%2xpxq

Onde:

n = Tamanho da amostra que queremos calcular, amostragem.

N = Tamanho do universo, a populacao.

z = Desvio do valor médio aceito para alcancar o nivel de confianga que se
deseja.

d = Margem de erro maximo que se admite, precisao.

q = Proporgao que se espera encontrar.

p= Proporgao de fracasso.

Para definir a amostragem da pesquisa, o nivel de confianga é o de 95%, pelo
qual o valor de “z” das tabelas é de 1.962, vai-se utilizar o critério conservador, onde
p=0,5 e g= 0,95, no qual maximiza o tamanho da amostra; o valor da margem de erro
admissivel é de 0,05; o valor de “N”. Porém, as variaveis e a férmula ficariam como se

apresenta no QUADRO 15:
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QUADRO 15 - AMOSTRAGEM

n -
N =1300

d=0.05
p =0.05
q=0.95

CURITIBA
(BRASIL)

Z =1.962 (95% de confianga)

n
1300 x 0.05 x 0.95 x 1.9622

~ (1300 — 1) x 0.052 + 1.9622 x 0.05 x 0.95

_237
=73
n =69

Fonte: A autora (2023)

Como é possivel ver no quadro anterior, a amostra para a aplicagdo do

questionario no Curitiba é de 69 feirantes.

Resumimos todo o anterior e criamos as caracteristicas da amostra que se
apresenta no QUADRO 16.

feira do bairro

QUADRO 16 - CARACTERISTICAS DA AMOSTRA
CARACTERISTICA DETALHE
Ublque}gao Curitiba Bairros de Matriz, Fazendinha-Portédo
geografica
Tipo de empresa Microempresas | ME e MEI
pelo porte.
Tipo de feira Feira do largo e

Tipo de atividade
comercial

Artesanato,
gastronomia,
produtos, roupa

Maior detalhe sobre os tipos de produtos pelo tipo de atividade
comercial no QUADRO 14

Quantidade de

Feira de Artesanato Agua Verde, feira de Artesanato
Fazendinha, feira de Artesanato Portdo, feira de Artesanato
Santa Quitéria, feira de Artesanato Praga Ucrania, feira de

feiras nos bairros 10 Artesanato 29 de Margo, feira de Artesanato Jardim Botanico,
selecionados feira de Artesanato Juvevé, feira de Artesanato Passeio Publico,
Largo da Ordem.

?yantldade de 69 O calculo se encontra no QUADRO 15
eirantes

Género, grau de
o educacéo e Para a pesquisa nao se tem restricdes de género, grau de

utros S . a o
antiguidade da | instrucéo e antiguidade da empresa.
empresa

3.2 COLETA DE DADOS

Fonte: A autora (2023)

Conforme mencionado anteriormente, a coleta de dados foi conduzida por

meio de trés técnicas distintas, que compartilham etapas semelhantes no processo de

obtencao de informacgdes. Na primeira etapa, foi realizada uma pesquisa bibliografica

abrangente com o proposito de identificar lacunas de informagdes relacionadas as

palavras-chave, revisar estudos prévios que abordem esses termos, analisar modelos
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propostos sobre inteligéncia competitiva e, por fim, definir o escopo do estudo,
incluindo a sele¢cao da amostra.

Na segunda etapa, envolveu a observagao e o survey para a coleta de dados
junto aos feirantes das FLRA em Curitiba, Brasil. Foram empregados questionarios
estruturados que foram aplicados em forma presencial, diretamente aos feirantes
(amostra) no tempo que aconteciam as feiras, contendo perguntas tanto abertas
quanto fechadas, permitindo uma analise detalhada das respostas e uma
compreensao mais completa dos contextos individuais. As perguntas visam a explorar
as praticas, o conhecimento e as ferramentas de inteligéncia competitiva utilizadas
pelos feirantes, além de compreender seus desafios e necessidades no contexto de

suas atividades comerciais.
3.2.1 Instrumento de coleta de dados

Os instrumentos de coleta de dados foram: revisao bibliografica, observagao

e survey todos eles apresentados e detalhados a seguir.

3.2.1.1 Pesquisa bibliografica.

Realizada por meio de uma revisao bibliografica, tendo como palavras-chave

os temas “Inteligéncia Competitiva”, “Empreendedor” e “Pequena Empresa” — o inglés
foi utilizado como principal idioma de busca, mas para a analise dos documentos
também foram considerados os que estavam em portugués e espanhol; as estratégias

de buscas utilizadas estdo detalhadas no QUADRO 17.



63

QUADRO 17 - ESTRATEGIAS DE BUSCA

Demonstrar a existéncia da lacuna de conhecimento e responder as questdes: “a
Objetivo inteligéncia competitiva tem sido estudada em empreendimentos ou pequenas
empresas?”

Termos “Competitive intelligence” = “Competitive Intelligence process”; “entrepreneurship” =
sin6énimos  €ntrepreneurialism”; “small business” = “small enterprise”.
Palavras “Competitive intelligence”, “Competitive Intelligence process”, “entrepreneurship”,
chave “entrepreneurialism”, “small business”, “small enterprise”.
Scopus.
Base ggielo.
de dados

Web of Science

Metodologia Artigos, artigos de congressos e conferéncias que envolvam palavras-chave com
de inclusio Suas diferentes combinagdes.

Metodologia Artigos sem resumo, capitulos de livros, artigos que ndo contenham as palavras-
de exclusio Chave e outras publicagoes.

Corte Periodo entre 2011 a 2021.

temporario
Idioma Inglés.
("Competitive intelligence" OR "Competitive Intelligence process") AND
(entrepreneur®).

("Competitive intelligence” OR "Competitive Intelligence process”) AND ("small
Equagbes  business"” OR "small enterprise”).
candnicas  ("Competitive intelligence" OR "Competitive Intelligence process") AND
((entrepreneur*) AND ("small business" OR "small enterprise")).
("Competitive intelligence" OR "Competitive Intelligence process") AND
((entrepreneur®) OR ("small business" OR "small enterprise")).

Fonte: A autora (2023)

Conforme apresentado no quadro anterior, foram utilizados sinédnimos dos
termos-chave a fim de aprimorar a busca. Foram considerados também, dentro da
metodologia de incluséo, os artigos de congressos e conferéncias que envolvam as
palavras-chave em suas diferentes combinagdes. Quanto a exclusdo, ndo foram
considerados os artigos sem resumo, capitulos de livros, artigos que nao continham
as palavras-chave e outras publicacdes. Para uma melhor execucgao da busca, foram
utilizados parénteses para agrupar os termos em uma expressao, aspas para buscar
expressdes como "inteligéncia competitiva" e asterisco para recuperar as variagoes

do sufixo “empreendedor”.

3.2.1.2 Observacéao

O objetivo principal da observagao foi conhecer e reconhecer informagdes
relevantes sobre os empresarios feirantes, as empresas nas feiras e a inteligéncia
competitiva. Essa atividade ocorreu entre dezembro de 2022 e maio de 2023, com
reforco em junho, julho e agosto do mesmo ano. Foram visitadas a Feira do Largo e

as feiras do bairro em diferentes horarios, proporcionando uma visdo abrangente das



64

atividades. Visitas as feiras especiais estacionais também foram realizadas, mas as
informacdes coletadas dessas visitas foram consideradas menos relevantes,
conforme apresentado no QUADRO 20. Maior detalhamento sobre as caracteristicas

da aplicacéo da observacao encontra-se no QUADRO 18.

QUADRO 18 — CARACTERISTICAS PARA A OBSERVAGAO

FEIRAS ESPECIAIS
FEIRA DO BAIRRO FEIRA DO LARGO Praga Osorio / Praga
Santos Andrade
Quantidade De 4 a 5 vezes na feira de
de visitas Passeio Publico, Juvevé, Uma média de 3 Até 4 vezes por feira,
X Caijuru, as outras forem pelo | vezes por més. manha, tarde e/ou noite.
por feira .
menos 2 vezes por feira.
Duragao De 1 a 2 horas De entre 2-4 horas Uma média de 2 horas
Dezembro 2022-, abril, maio Dez_embro 2022-, Dezembro 2022, abril, junho
Corte : . abril, maio 2023, -
- 2023, junho, Julio e agosto | . . - Julio, setembro - outubro
temporario junho, Julio e agosto
2023. do 2023.
2023.
Feira de Artesanato Agua
Verde, feira de Artesanato
Fazendinha, feira de
Artesanato Portao, fe_lrg _de Feira do Natal 2022,
Artesanato Santa Quitéria, . -
Nome das . Feira da Pascoa 2023,
: feira de Artesanato Praca , . .
feiras e ) Feira do Largo Feira de inverno 2023,
C Ucrania, feira de Artesanato . )
visitadas ; Feira das criangas e da
29 de Margo, feira de rimavera 2023
Artesanato Jardim Botanico, P ’
feira de Artesanato Juvevé,
feira de Artesanato Passeio
Publico, Feira de Cajura.
Fonte: A autora (2023)
3.2.1.3 Survey

As informacdes da pesquisa foram coletadas diretamente pelas préprias
pessoas, durante os meses de junho, julio e agosto do 2023; por isso e com o fim de
cumprir com os objetivos, as perguntas da survey seguirdo a estrutura apresentada
na FIGURA 12.



65

FIGURA 12 - CORPO DA SURVEY

Objetivo Analisar o uso da inteligéncia competitiva nos feirantes de
Curitiba
Guia do Cenario Empresarial Perfil do empresario

guestionario Perfil da empresa

Inteligéncia Competitiva (IC) Ciclo da IC para pequenas empresas
Ferramentas da IC

Conceito da IC
Fonte: A autora (2023)

A aplicagcao do survey aos feirantes de artesanato das FLRA de Curitiba

seguiu o perfil apresentado no QUADRO 19

QUADRO 19 - PERFIL DO FEIRANTE

Tempo como feirante Maior de um ano na feira
Grau educagéo Todo tipo

Género Todo tipo

Porte de empresa. MPE

Fonte: A autora (2023)

Para a elaboragdo do questionario do survey da pesquisa, seguimos as
etapas propostas por Almeida, (2014) que incluem a elaboragédo do rascunho, pré-
teste, correcdes e aplicagao do questionario. No processo, a autora criou o rascunho,
revisado pelos orientadores e, posteriormente, avaliado por um especialista do
SEBRAE. As principais modificagées sugeridas por esse especialista e incorporadas
para o pré-teste foram a simplificacdo de alguns termos técnicos, como substituir
"cargo na empresa" por "atividade na empresa" e "a empresa é formalizada" por
"CNPJ", essas alteragdes, propostas pelo especialista, resultaram na eliminagao de
algumas perguntas. O pré-teste foi conduzido durante a Feira de Pascoa de 2023, na
Praga Osorio, sendo posteriormente revisado e aplicado oficialmente.

A versdo final do questionario, aplicados aos feirantes encontra-se no
APENDICE 1. O questionario estad composto por 31 perguntas que buscam cumprir
com os objetivos da pesquisa e dar resposta a pergunta central da pesquisa. As
perguntas do questionario seguem a estrutura da guia da survey, portanto dividindo-
se em dois temas principais, cenario empresarial e Inteligéncia competitiva, cada um

subdividido em seg¢des; o cenario empresarial subdivido em duas subsegdes principais
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que correspondem ao perfil do empresario e perfil da empresa; da mesma forma, a
secao da IC divide-se em trés subsec¢des, as quais correspondem ao ciclo da IC para
pequenas empresas apresentada na teoria e outros dois referentes as ferramentas e
ao conceito dela. Para facilitar as analises das informacdes apds a realizagao das
perguntas, codificaremos cada uma das secgdes e subsecgdes como detalhado no
QUADRO 20.

QUADRO 20 - CODIFICAGAO DAS SEGCOES E SUBSECOES DO QUESTIONARIO POR

PERGUNTA
SECOES - SUB SECOES CcODIGO PERGUNTA N° CODIGO FINAL
Cenario Empresarial CE 1-13 CE (1-13)
Perfil do empresario CP 2,34,5 CP (1,2,3,4,5)
Perfil da empresa CM 6,7,8,9,10,11,12, 13 CM (6,7,8,9,10,11,12, 13)
Inteligéncia Competitiva IC 14-31 IC (14-31)
Ciclo CiC 14-29 CIC (14-29)
1° Fase 1F 14,17,18 1F (14, 17,18)
2° Fase 2F 19,20,21, 2F (19,20,21)
3° Fase 3F 15,16,22,23 3F (15,16,22,23)
4° Fase 4F 24,25,26,27,28,29 4F (24,25,26,27,28,29)
Ferramentas Fl 30 Fl (30)
Conceito Cl 31 Cl (31)

FONTE: A autora (2023)
3.2.2 Validacéo do Instrumento de Coleta de dados

Para validar os dados, foi empregada uma triangulagdo metodoldgica,
combinando trés técnicas diferentes: revisdo da literatura, observacao e survey. Os
resultados dessas metodologias foram sintetizados em tabelas, criando uma narrativa
unificada para facilitar a compreensdo e comparagao das informagdes. Na analise
estatistica do survey, buscou-se apresentar ndo apenas numeros, mas também
significados, utilizando graficos simples de dashboard. Quanto a observagéao e revisao
de literatura, os dados foram organizados seguindo a linha de raciocinio da autora,
proporcionando ndo apenas uma compreensado dos matizes nas visdes dos autores,
mas também uma exploracao das experiéncias dos feirantes das Feiras Livres de Rua

de Artesanato (FLRA) em Curitiba dentro do contexto complexo das microempresas.
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4 ANALISES DOS RESULTADOS
Os resultados derivados da aplicacdo das diversas metodologias se
apresentam segundo QUADRO 21.

QUADRO 21 — METODOLOGIA DE ANALISE DOS RESULTADOS

METODOLOGIA DE
METODOLOGIA ANALISE DETALHE
_ngsgq VosViewer O.S'C.I'IterIOS do VosViewer se agregaram segundo
Bibliografica critério do autor.
. Dependendo do tipo de pergunta (fechada ou aberta),
Microsoft 1 : e
Survey a analise se apresenta mediante grafico de colunas
Excel/Power BI re .
ou grafico de pizza.

Fonte: A autora (2023)

4.1 DA REVISAO BIBLIOGRAFICA

Conforme as caracteristicas ja definidas no QUADRO 15, as conjung¢des dos
termos foram divididas em grupos A, B, C, D respectivamente, de forma que os

primeiros resultados séo apresentados na TABELA 8.

TABELA 8 — QUANTIDADE DE DOCUMENTOS SEGUNDO OS GRUPOS

GRUPO QUANTIDADE PORCENTAGEM
A 73 42.9%
B 12 7.1%
C 0 0.0%
D 85 50.0%
Total 170 100.0%

Fonte: A autora (2023)

Conforme visto na tabela anterior, os totais dos documentos selecionados séo
de 170, dos quais o grupo A e B representam 0 50% do total, e no grupo D corresponde
ao outro 50%; de tal forma que no grupo C, o qual é o mais proximo com o objetivo da
pesquisa, ndo ha nenhum documento selecionado. Decidiu-se apresentar de uma
forma diferente os resultados, para poder observar a quantidade de documentos
selecionados segundo a base de dados procurada, os resultados sao apresentados
na TABELA 9.

TABELA 9 — QUANTIDADE DE DOCUMENTOS SELECIONADOS SEGUNDO A BASE DE DADOS

GRUPO SCOPUS WEB OF SCIENCE(WOS) SCIELO
N % N % N %
A 32 44% 38 52% 3 4%
B 10 83% 2 17% 0 0%
C 0 0% 0 0% 0 0%
D 42 49% 40 47% 3 4%
Total 84 49% 80 47% 6 4%

Fonte: A autora (2023)
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Na tabela anterior é possivel ver que a maioria dos documentos selecionados
correspondem a base Scopus, com um total de 84 documentos; no WOS sao 80
documentos e finalmente no Scielo sdo 6 documentos. No grupo A, a maioria
corresponde na WOS, com um total de 38 documentos, seguido do Scopus com um
32 do total, para finalizar com 3 documentos no Scielo; no grupo B, o0 83% corresponde
a Scopus e o resto € de WOS; no grupo D, a maioria corresponde a Scopus, com
49%, 0 40% €& de WOS e o resto € de Scielo.

Contando com um conjunto de 170 documentos prontos para analise, a fim
de verificar a correspondéncia de seus conteudos com os objetivos da pesquisa, o
passo subsequente envolveu a identificagcdo de documentos duplicados. Apds uma
minuciosa revisdo manual de cada grupo, foi constatado que o grupo D apresentava
uma similaridade de 100% com os grupos A e B, levando a sua eliminacao integral.
Os documentos remanescentes foram reservados para uma analise mais aprofundada

de conteudo, os quais estao detalhados na TABELA 10.

TABELA 10 - QUANTIDADE DE DOCUMENTOS SEM DUPLICIDADE

GRUPO QUANTIDADE PORCENTAGEM
A 42 82.4%
B 9 17.6%
Total 51 100.0%

Fonte: A autora (2023)

Ao realizar uma analise mais aprofundada sobre o conteudo dos 51
documentos escolhidos por médio de um mapa bibliografico usando o VosViewer,

segundo os critérios definidos no QUADRO 22,

QUADRO 22 - CRITERIOS PARA MAPA BIBLIOGRAFICO NO VOSVIEWER

OPCAO DETALHE
Tipo de dados Dados bibliograficos
Formato de dados do gestor de referéncias RIS
Tipo de andlises Co — ocorréncia
Unidade de andlises Palavras clave
Método de conte Conte total*

Fonte: A autora (2023)

No mapa bibliografico na FIGURA 13, gerado dos 51 documentos, pode-se
observar que os topicos mais relevantes sdo: Competitive Intelligence, business

intelligence, big data, decision making, competition, commerce, data analytics,

4 Minimo de ocorréncias das palavras-chave: 3; conforme com o programa, existem 492 palavras-
chave, das quais 99 tém ocorréncia.
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performance, data mining, Dynamic capabilities, entrepreneurship, information
management, firm performance, competitive advantage, decision-making,
entrepreneurial orientation, information analytics, innovativeness, knowledge

management, impact, innovation, information systems, SMEs.

FIGURA 13 - MAPA BIBLIOGRAFICO

informatign analysis

entreprepeurship
entrepreneugial orientation

decisioggmaking firm performance
businessﬁelligence innovativeness
_‘.. I_,ﬁ |'—i" 8
data @ining competltlwwlllgence
bid @ < NS
igilleta @ innogation
stiges data aﬁaiy‘cics
performance

decision-making

impact
Fonte: A autora (2023)

Seguindo a legenda de cores do VosViewer, observa-se que competitive
intelligence, business intelligence, information analysis e entrepreneurship
apresentam alta concorréncia, sendo representados pela cor azul e, por isso, sdo
representados pela cor azul. Em contrapartida, entrepreneur orientation, firm
performance, innovativeness e innovation sao de cor verde. Os termos mais
frequentes, como decision making, data mining, competition, big data, SMEs e data
analytics, sao destacados em vermelho. Por fim, os termos que funcionam como
conectores entre os clusters, como performance, decision-making, impact e

competitive advantage, sao representados pela cor amarela.

Tudo isso evidencia a versatilidade da Inteligéncia Competitiva em lidar com
diversas tematicas, ao mesmo tempo que reforga sua subutilizagdo em contextos de

feiras, micro e pequenas empresas e em empreendedorismos.
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4.2 DA OBSERVACAO

Os dados coletados forem agrupados para um melhor entendimento
consoante a organizagéo da survey, € dizer, segue a estrutura do FIGURA 12 e do
QUADRO 20.

4.2.1 Perfil do empresario

As caracteristicas observadas referentes ao perfil do empresario feirante

podem se observar no QUADRO 23.

QUADRO 23 — OBSERVAGAO DO PERFIL DO EMPRESARIO

FEIRA
FEIRA DO BAIRRO FEIRA DO LARGO ESPACIAL
Aproximadamente o 50% . o Um aproximado
Lugar do dos feirantes do bairro parti- Aprc_)x_lmadame_nte um 40 A’ do 30% participa
) - . participa das feiras dos bair- !
trabalho cipam também da feira do oS da feira do largo e
largo. ) ou feira do bairro.
. ~ . . Aproximada de
Idade Ma|or populagao da terceira Aproximada de entre 30 a 50 entre 30 a 50 a-
idade. anos
nos
oA s . Predominancia
Género Predommar_mc]a minima no Prle<_:iom|nan0|a no género fe- minima no género
género feminino. minino femini
eminino

g;rau de e- Situac&o indefinida. Situacéo indefinida Situagdo indefi-

ucagao nida
Observou-se que a maioria )
dos feirantes trabalha sozinha, | E dificil definir®,
indicando a possibilidade de com precisédo

Partici Se observou que a maioria serem os proprietarios sem essa dindmica,

articipa- . : o :
~ dos feirantes trabalha sozi- nenhum funcionario. Embora sugerindo que

¢ao dentro ha. indicand ibil tidade d itas d

da enn- nha, indicando a possibili- uma pequena quantidade de muitas dessas

resa dade de serem os proprieta- | feirantes trabalhe com um par- | empresas pos-

P rios. ceiro, essa pratica nao é fre- sam nao contar
quente. Supde-se, portanto, com nenhum fun-
que a presenga de funciona- cionario adicional.
rios ou coproprietarios é rara.

FONTE: A autora (2023)

Conforme os dados apresentados no quadro anterior, inicialmente, os
feirantes que participam de cada uma das feiras possuem caracteristicas
semelhantes, com minimas diferencas. Por exemplo, alguns feirantes participam nas
trés feiras, enquanto outros participam de duas, mas a maioria deles apenas de uma.
Em relacéo a idade dos feirantes, observa-se a predominancia da terceira idade (60

anos ou mais) nas feiras do bairro, possivelmente devido a proximidade de suas

5 Cada barraca alberga até 5 feirantes, é durante a conversa casual que eles mantém uma rotacdo em
relagdo ao atendimento da barraca.
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casas, ja que isto facilita sua mobilizagao; na feira do largo, a maioria encontra-se na
faixa etaria de 30 a 50 anos. Quanto ao grau de instrugéo, essa informagao s6 poderia
ser respondida pelos mesmos feirantes. Sobre o papel que os feirantes desempenham

nas empresas, supde-se que sao os proprietarios.

Com base em todas essas informagdes, € possivel construir um perfil geral do
empresario feirante que participa das feiras livres de rua de artesanato de Curitiba,
apresentado na FIGURA 14.

FIGURA 14 — PERFIL DO FEIRANTE

| S6 uma feira, a feira do Largo

r J ‘ C{‘a
@ABE)] De 30-59 anos
@‘ Feminino

Feirante '%‘ Dono de empresa

FONTE: A autora (2023)

A informacao do perfil anterior, existe uma certa similaridade sobre a idade do
feirante com o dito por Bosma et al., (2021) e com Rocha et al., (2010); e discorda
totalmente sobre o género do feirante com Rocha et al., (2010), por tanto este perfil

atualiza os dados sobre o feirante de Curitiba(Brasil).
4.2.2 Perfil da empresa

As caracteristicas observadas referentes ao perfil da empresa feirante podem
se observar no QUADRO 24.
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QUADRO 24 - OBSERVACAO DO PERFIL DA EMPRESA

FEIRA DO BAIRRO FEIRA DO LARGO FEIRA ESPACIAL
Outro Aproximadamente o 50% dos | Aproximadamente um 40% Uron apro.x[mado do
X ) L o ; . 30% participa da
lugar do feirantes do bairro participam | participa das feiras dos bair- .
] : feira do largo e ou
trabalho também da feira do largo. ros. : ;
feira do bairro.
A maioria deles s&o roupas e Predomina principal-
Atividade P A maioria deles é artesanato. | mente artesanato e
artesanato.
produtos.
Antigui-
dade da Situacao indefinida. Situacao indefinida. Situagéo indefinida.
empresa
A maioria dos feirantes traba- | - ... . .-
. . . ; E dificil definir, por
. Se observou que a maioria lha sozinho, mas s6 uma mi-
Quanti- . . . ; tanto suponhamos
dos feirantes trabalha sozi- nima quantidade trabalha com
dade de . . ) o que as empresas
nho, por tanto é possivel que | parceiro, mas essa pratica ~
colabora- ~ - nao constam com
nao possuam nenhum colabo- | ndo é frequente, portanto eles B
dores U nenhum funcionario
rador. podem ser funcionarios ou co-
o algum.
proprietarios.
CNPJ Situagéo indefinida. Situagao indefinida. Situagéo indefinida.
Alguns de eles tem cartel pu- .
S S6 alguns tem cartel
. . . | blicitario principalmente What- S .
Uns poucos tém cartel publici- publicitario com nu-
Presenca - i sApp e Instagram, mas tam-
, tario com numero de What- ] mero de WhatsApp e
virtual SADD € Instaaram bém pode se observar desde Instaaram orincipal-
PP 9 ' Facebook, TikTok, e-mail e 9 P P
) mente.
website.
Tlapoaf:le Todos os tipos de pagamento | Todos os tipos de pagamento ngg;gztgp(()[)s.i_de
pag (Dinheiro, cartéo e PIX). (Dinheiro, cart&o e PIX). pag: :
mento nheiro, cartdo e PIX).

FONTE: A autora (2023)

Com base no quadro anterior, pode-se afirmar que, como empresas feirantes,

muitos participam em duas ou até trés feiras, embora principalmente conduzam suas
atividades comerciais em apenas uma, além de isso ndao ha informacgdes evidentes
sobre a participacao em outras feiras além das trés mencionadas. Em relagao ao tipo
de atividade, nas feiras do bairro destacam-se roupas e artesanato, enquanto na feira
do largo predominam artesanato, roupas e produtos e com menor presenga a
gastronémica. Quanto a formalizagao, a maioria dos feirantes ndo expde o nome da
empresa, dificultando a obtencao de informacgdes pela internet. Aqueles que o fazem
geralmente possuem CNPJ de MEI (Microempreendedor Individual). Em relagdo a
presenca online, a maioria deles ndo se pode definir, mas € principalmente por meio
do WhatsApp e Instagram, mas também na feira do largo se pode observar outras
redes sociais como Facebook, TikTok, e-mail e website. Quanto as formas de
pagamento, ambas as feiras aceitam dinheiro, cartdo de crédito/débito e PIX. Todas
essas informacdes sdo resumidas e visualizadas de maneira simplificada na FIGURA
15.
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FIGURA 15 — PERFIL DA EMPRESA

f%] Principalmente 1 feira

-

Artesananto

a
|
@ S6 1 pessoa

Redes sociais (Instagran, facebook,
whasapp, etc.)

T (5) Dinheiro, cartdo Débito/Crédito, PIX
S

FONTE: A autora (2023)
A atividade deste perfil entra em consonancia com a atividade econémica
predominante tanto no Brasil, como em Curitiba, que nao se refere a servigos, tal e

como se vé na TABELA 3.

4.2.3 Inteligéncia competitiva

As caracteristicas observadas referentes ao perfil do empresario feirante

podem se observar no QUADRO 25.
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QUADRO 25 - OBSERVAGAO DA INTELIGENCIA COMPETITIVA

CARACTERISTICAS FEIRA DO BAIRRO FEIRA DO LARGO
Ferramentas Situagao indefinida Situagao indefinida
Conceito

Situacgdo indefinida

Situacgdo indefinida

Fase 1

Missao, visdo e objetivos

Situagdo indefinida

Situacgdo indefinida

Fase 2

E importante conhecer sobre
0s concorrentes

Situacgdo indefinida

Situacgdo indefinida

Que tipo de informagéo e
importante

Situacgdo indefinida

Situacgdo indefinida

Onde busca as informagdes

Situagao indefinida

Situagao indefinida

Guardar um registro da
informacao

Situacao indefinida

Situacao indefinida

Onde guarda o registro

Situacao indefinida

Situacao indefinida

Tipo de informacéo
compartilhada

Situacao indefinida

Situacéo indefinida

todo o tempo da feira na sua
barraca

g Como é compartilhada Situacao indefinida Situacao indefinida
2| | Que item tem mais impacto . .
Ol o . O clima e as vendas O clima e as vendas
S| @Lno negécio
| Principais problemas O clima e as vendas O clima e as vendas
Quem s&o os competidores Se pode assumir que Se pode assumir que
sd0 0s mesmos feirantes sd0 0s mesmos feirantes
Avaliagdo das mudancgas Situacgao indefinida Situacgdo indefinida
Planejar a forma do Situacao indefinida Situacao indefinida
levantamento dos dados
dPe;soa enciargado de coleta Situagao indefinida Situagao indefinida
< de informacéo
o Se pode assumir porque nao | Se pode assumir porque nao
® Porque n3o coleta dispde de tempo, ja que esta | dispde de tempo, ja que esta

todo o tempo da feira na sua
barraca

O que se faz com as
informacdes coletadas

Situacao indefinida

Situacao indefinida

FONTE: A autora (2023)

Como evidenciado no quadro anterior, tanto a feira do bairro quanto a feira do
largo apresentam comportamentos semelhantes em todas as caracteristicas
analisadas. Infelizmente, ndo dispomos de informacdes sobre as ferramentas e o
conceito de Inteligéncia Competitiva (IC), o que se repete na maioria das fases do
ciclo da IC. No entanto, observa-se que as condi¢des climaticas adversas e as vendas
esporadicas impactam significativamente no negdcio, especialmente no
comportamento dos compradores. No que diz respeito a concorréncia, embora seja
razoavel assumir que os proéprios feirantes sao seus principais competidores, isso s6
pode ser confirmado por eles mesmos. Por outro lado, para preencher as lacunas
catalogadas como 'situagdo indefinida', seria necessario questionar diretamente os

feirantes.
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Entretanto, a coleta de informacgdes utilizando essa metodologia pode nao ser
suficiente para obter respostas significativas, uma vez que a maioria das perguntas é
especifica. Portanto, é imperativo utilizar técnicas que possibilitem interagir

diretamente com os feirantes.
4 3 DA SURVEY

Na FIGURA 12, na guia de survey, foram identificados dois grandes topicos,
gue séo o cenario empresarial e a inteligéncia competitiva (IC), cada um subdividido
por sua vez. No QUADRO 17, cada uma das perguntas foi codificada conforme com
o tépico que elas abordam. Portanto, a apresentacado dos resultados sera feita nos

grupos que foram identificados e definidos anteriormente.
4.3.1 Cenario Empresarial

Como foi mencionado anteriormente, nesta seccédo abarca principalmente o

perfil do empresario e o perfil da empresa.

4.3.1.1 Perfil do empresario

Esta subseccao esta composta pelo tipo de feiras e o local da feira onde foram
coletados os dados, a idade, género, grau de instrugao e a atividade que realiza o

empresario que participou na coleta de dados.

4.3.1.1.1 Tipo da Feira

No GRAFICO 1, é possivel visualizar a distribuicdo de onde as pesquisas
foram aplicadas segundo o tipo de feira, feira do largo, feira de bairro ou feira

particular.
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GRAFICO 1 - TIPO DA FEIRA

@FL - Feira do Largo
@FB - Feira do Baimo
@ FP - Feira Particular

FONTE: A autora (2023)

Conforme apresentado no grafico anterior, 54% corresponde a aplicagao na
feira do Largo, 39% nas diferentes feiras do Bairro e 7% na feira particular de

empreendedores realizadas na regido Matriz.

No GRAFICO 2, sdo fornecidos maiores detalhes sobre as feiras onde os
dados foram coletados.

GRAFICO 2 - LOCAL DA FEIRA

@FL - Feira do largo
@OFB - Juvevé
@®FB - Passeio publico
@FP - Feira maes emprendedoras
@®FB - Ucrania
@FB - Cajurd
FB - Fazendinha
@®FE - Jardim Botanico
@FB - Agua verde
@FB - Santa Quitéria

FONTE: A autora (2023)

Segundo o GRAFICO 2, as feiras visitadas para a coleta de dados foram as
seguintes: Largo da Ordem com 54%, Feira Juvevé com 12%, Passeio Publico com
10%, Feira das Maes Empreendedoras com 7%, Praca Ucrania com 6%, Cajuru com
3%, Fazendinha com 3%, Jardim Botanico com 3%, Agua Verde com 1% e Santa
Quitéria com 1%.
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4.3.1.1.2 |dade

A pergunta foi estratificada por faixas etarias, especialmente em intervalos de

10 anos, conforme evidenciado no GRAFICO 3.

GRAFICO 3 - IDADE

29%

28%

23%
3%

I :

30 anos - 40 anos 50 anos - 60 anos 40 anos - 50 anos 60 anos - +60 anos 20 anos - 30 anos

FONTE: A autora (2023)

Conforme visivel no gréfico anterior, a faixa etaria com maior
representatividade € a de 30 a 40 anos, com 29%; em seguida, a faixa de 50 a 60
anos apresenta 28%, a faixa de 40 a 50 anos representa 23%, a faixa de 60 anos ou
mais corresponde a 17%, e, por ultimo, temos a faixa de 20 a 30 anos, com uma

participacao de 3%.

4.3.1.1.3 Género
No GRAFICO 4 mostra a proporcdo entre homens e mulheres dentro das
feiras.

GRAFICO 4 - GENERO

® Feminino
® Masculino

FONTE: A autora (2023)
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No grafico anterior, é evidente que as mulheres correspondem a 74%,
enquanto os homens representam 26%. Essa proporg¢ao também espelha a realidade

observada em varias visitas realizadas em diferentes feiras.

4.3.1.1.4 Grau de instrucao

O proposito desta indagagcao € compreender o nivel educacional atingido

pelos feirantes, conforme ilustrado no GRAFICO 5.

GRAFICO 5 - GRAU DE INSTRUCAO

® Ensino médio

® Ensino Superior Completo
Pos-Graduacgéo

® Ensino médio técnico completo

® Ensino Superior Incompleto

® Ensino Fundamental

® Ensino médio técnico incompleto

FONTE: A autora (2023)

Consoante os dados apresentados, 48% dos feirantes possuem formacgao no
ensino médio, 30% possuem ensino superior completo, 9% possuem pods-graduacao,
4% possuem formacao técnica no ensino médio, 4% possuem ensino superior
incompleto, 3% possuem ensino fundamental e, por ultimo, 1% possui ensino médio

técnico incompleto.

4.3.1.1.5 Atividade na empresa

Nesta indagacdo, busca-se compreender se os feirantes desempenham
papéis de proprietarios das empresas, gerentes ou funcionarios. Os resultados estao
expostos no GRAFICO 6.
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GRAFICO 6 - ATIVIDADE NA EMPRESA

eDono(a)
o Funcionario(a)
® Gerente ou similar

FONTE: A autora (2023)

Conforme os resultados apontados, 93% sao proprietarios de suas proprias
empresas, 4% sao funcionarios e somente 3% atuam como gerentes, coproprietarios

ou em posig¢oes similares.

4.3.1.1.6 Resumo

Segundo as perguntas anteriores (3, 4, 5 e 6), é possivel definir o perfil do
empresario, feirante das feiras livres de rua de artesanato de Curitiba, como

apresentado na FIGURA 16.
FIGURA 16— PERFIL DO EMPRESARIO FEIRANTE

<
B®E)] De 30-40anos
@ Feminino

(ﬂ \ Ensino médio
&)
Feirante '§

"\‘ Dono de empresa

FONTE: A autora (2023)
esse perfil, &€ possivel observar que o género predominante nas feiras é o
feminino, a faixa etaria é entre 30 e 40 anos, com nivel educacional até o ensino médio
e, por fim, a maioria delas, segundo as respostas obtidas, s&o os proprietarios da

empresa.
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Como se observou nas metodologias anteriores, ndao se encontraram
informacgdes que confirmem os achados nesta secc¢éo, que por sua vez concorda com

o tipo de pesquisa exploratdria que esta é.

4.3.1.2 Perfil da empresa

Nesta subsecdo, abordaremos perguntas sobre a participagdo em outras
feiras, incluindo feiras especiais, a existéncia de um local diferente das feiras, a
atividade na empresa, a antiguidade na empresa, a quantidade de colaboradores na

empresa, o CNPJ da empresa e o tipo de pagamento aceito na empresa.

4.3.1.2.1 Participagdo em outra feira

Esta pergunta visa compreender a participagdo dos empresarios em uma ou
mais feiras distintas, nas quais foram coletadas as informagdes. Os dados coletados
sdo apresentados no GRAFICO 7.

GRAFICO 7 - PARTICIPACAO EM OUTRA FEIRA

e Feira do Largo

e Feiras Estacionais

o Em outras feiras

e Feira do Bairro

e Exclusivamente nesta feira

® Em todas as feiras que sejam possiveis

FONTE: A autora (2023)

Como pode ser observado no grafico anterior, apenas 4% dos feirantes nao
participam de outras feiras além daquela em que foram coletados os dados. Um total
de 11% participa em feiras diferentes das mencionadas. Enquanto isso, 59% dos
feirantes também participam na feira do largo, 6% participam de feiras de bairro
adicionalmente, 3% participam de todas as feiras possiveis e 17% estdo presentes

em feiras estacionais.
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Conforme mencionado na FIGURA 10, as feiras especializadas sao realizadas
em duas distintas localizagdes: na Praga Santos Andrade e na Praga Osorio. O

GRAFICO 8 subsequente apresenta os resultados.

GRAFICO 8 - PARTICIPACAO EM OUTRA FEIRA (FEIRAS ESPECIALIZADAS)

¢ Feira da Praga Osorio
e Praga Santos Andrade

FONTE: A autora (2023)

Como se pode apreciar no grafico anterior, que os empresarios que participam
nas feiras especiais, 82% participam na feira da Praga Osorio, 18% na praca Santos
Andrade.

4.3.1.2.2 Outro lugar diferente da feira

O propésito desta indagacgéo foi investigar se a empresa dispde de outras
localidades além das feiras para comercializar seus produtos. Os resultados estao
retratados no GRAFICO 9.

GRAFICO 9 - OUTRO LUGAR DIFERENTE DA FEIRA

® Nao
®Sim

FONTE: A autora (2023)
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Como evidenciado no grafico anterior, 88% das empresas ndo possuem uma
localizagéo distinta das feiras, enquanto 12% delas afirmam possuir. E importante
ressaltar que aqueles que possuem um local referem-se a um espaco fisico em algum
outro lugar onde realizam vendas fisicas, assim como nas feiras onde os dados foram

coletados.

4.3.1.2.3 Atividade (Produto)

O propdsito desta pergunta é analisar a distribuicdo das atividades nas feiras,
conforme delineado no QUADRO 13. Os dados estdo retratados no GRAFICO 10.

GRAFICO 10 - ATIVIDADE (PRODUTO)

e Artesanato

o Produtos

e Roupas

¢ Gastronomia

FONTE: A autora (2023)

Segundo as informagdes apresentadas no grafico anterior, a atividade de

artesanato corresponde a 61%, produtos a 17%, roupas a 14% e gastronomia a 7%.

4.3.1.2.4 Tempo de existéncia da empresa

O propdsito desta questao € compreender a antiguidade das empresas, cujos

dados estdo representados no GRAFICO 11.
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GRAFICO 11 - ANTIGUIDADE DA EMPRESA

10 a mas anos
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FONTE: A autora (2023)

Conforme as informagbes apresentadas no grafico anterior, 35% das
empresas possuem mais de 10 anos de existéncia, 23% tém até 2 anos, 16% tém
entre 3 e 5 anos, 14% possuem entre 5 e 10 anos, e 12% estao na faixa de 2 a 3 anos.

4.3.1.2.5 Quantidade de colaboradores

Nesta questao, o propdsito é identificar o numero de colaboradores por
empresa, cujos dados s&o ilustrados no GRAFICO 12.

GRAFICO 12 - QUANTIDADE DE COLABORADORES

57%
o,
2% 1% 1%

1 pessoa 2 pessoas 4 pessoas 3 pessoas 5 pessoas

FONTE: A autora (2023)
Conforme o grafico anterior revela, 57% das empresas possuem um

colaborador, 38% tém dois colaboradores, 3% possuem quatro colaboradores, 1%
contam com trés colaboradores e 1% possuem cinco pessoas trabalhando na

empresa.
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4.3.1.2.6 CNPJ

Por meio desta pergunta, almeja-se obter informagdes sobre a situagao legal

das empresas. Os dados estdo representados no GRAFICO 13.

GRAFICO 13 - CNPJ

@ MEI { Microempreendedor Individual)

®Ainda nao formalizada ou em processo de formalizagéo

FONTE: A autora (2023)
Conforme observado no grafico anterior, 72% das empresas estéo registradas
sob a modalidade de Microempreendedor Individual (MEI), enquanto 28% ainda nao

estao formalizadas ou estdo em processo de formalizagao.

4.3.1.2.7 Presenca virtual

Busca-se compreender a presenga da empresa no ambiente virtual. Os dados
referentes a esta questdo estdo representados no GRAFICO 14.

GRAFICO 14 - PRESENGA VIRTUAL

@®Pagina web

@Redes sociais

@ Google Meu negocio
@Todas as anteriores

@Nenhuma

FONTE: A autora (2023)
Dessa forma, conforme observado no grafico anterior, constata-se que 72%
dos feirantes possuem redes sociais para suas empresas, enquanto 12% dispdem de
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um website. Adicionalmente, 11% nao possuem nenhuma presenca virtual, 2% tém
presenca nas redes sociais, pagina web e também no Google Meu Negdcio, enquanto
a percentagem restante de 2% possuem somente uma presenga no Google Meu

Negdcio.

4.3.1.2.8 Tipo de pagamento

Através desta investigagao, almeja-se adquirir um entendimento aprofundado
dos métodos de pagamento adotados pelos comerciantes que participam das feiras.
Embora todos os feirantes estejam cientes das alternativas de pagamento
mencionadas, constatou-se que cerca de 97% deles aceitam as trés modalidades de
pagamento. O GRAFICO 15 a seguir apresenta de forma ilustrativa a distribuicéo dos
meios de pagamento utilizados, oferecendo uma representagdo visual clara dessa
distribuicao.

GRAFICO 15 - TIPO DE PAGAMENTO

100%

Dinheiro

Pix

97.1%

FONTE: A autora (2023)

Conforme os dados coletados, o 100% dos feirantes aceitam pagamentos em
dinheiro, enquanto 99% também aceitam pagamentos via cartdes de crédito ou débito

e 0 97% dos feirantes aceitam pagamentos com PIX.

4.3.1.2.9 Resumo

Para definir o perfil das empresas das feiras livres de rua de artesanato de
Curitiba, foram analisadas as respostas das perguntas 6 até 13. No perfil apresentado
na FIGURA 17, observa-se que a empresa tem uma trajetéria de mais de uma década,
mantendo uma presencga ativa na Feira do Largo. Além disso, mesmo em menor
escala, participa de outras feiras, especialmente aquelas de carater sazonal, com

destaque para a Praca Osoério. E relevante notar que a empresa oferece diversas
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opgdes de pagamento, incluindo dinheiro, cartdes de crédito, débito e PIX.
Adicionalmente, ela marca sua presenga nas redes sociais, sendo o Instagram a
plataforma mais utilizada. Por fim, destaca-se que a empresa esta registrada como

Microempreendedor Individual (MEI).

FIGURA 17 - PERFIL DA EMPRESA
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FONTE: A autora (2023)

Uma vez mais, repete a situacdo de apresentar caracteristicas nao
encontradas na literatura, a exce¢ao da predominancia da atividade econémica de
comércio em Brasil e Curitiba, como é possivel observar na TABELA 3, onde o

artesanato se encontra inserido na atividade de comércio.
4.3.2 Inteligéncia Competitiva

Nesta seccao se abarca topicos como ferramentas, conceito e ciclo de IC com

énfase em cada uma das fases que o compdem.

4.3.2.1 Ferramentas

Essa pergunta aborda as ferramentas identificadas na secdo 2.1.4 do
presente estudo (Ferramentas tradicionais, tecnologias de informagéo, software de
inteligéncia competitiva), visando investigar o nivel de familiaridade e utilizagcao entre
os feirantes. Conforme evidenciado no GRAFICO 35, observa-se que a maioria dos
termos permanece desconhecida para esse grupo. Destacam-se como menos
familiares os termos "As for¢cas de Porter" e "Benchmarking". Em contrapartida, os

termos mais reconhecidos incluem "Inteligéncia competitiva", seguido por "Google
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Drive" e similares. Em relacdo as ferramentas utilizadas pelos feirantes, a mais
utilizada é o Google Drive e similares, mas seu uso é escasso, enquanto a analise

FOFA é a menos utilizada.

GRAFICO 16 - FERRAMENTAS
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— — I .

Escutel Useilutilizo Néo conhego

FONTE: A autora (2023)

No contexto das ferramentas de Inteligéncia Competitiva (IC), Cruz; Anjos,
(2011) mencionam diversas, como Fatores Criticos de Sucesso, Matriz SWOT,
Benchmarking e as Cinco Forgas de Porter. Entretanto, conforme indicado pelo
GRAFICO 35, essas ferramentas apresentam baixa representatividade no uso pelos
feirantes das Feiras Livres de Curitiba. Notavelmente, as Forgcas de Porter sdo as
menos utilizadas e menos conhecidas.

Contrariamente as ferramentas tradicionais de IC, as ferramentas mais
contemporaneas, ou seja, os softwares de IC, tém uma presenca limitada, quase
escassa, entre os feirantes. No entanto, € importante destacar que o desconhecimento
dessas ferramentas ndo é uniforme, pois algumas s&o mais reconhecidas que outras.
De acordo com Valentim, (2003) as tecnologias de informacao (Tl) desempenham um
papel crucial na IC, e entre as Tl mencionadas, o "Google Drive e similares" é
classificado como Gerenciamento Eletronico de Documentos (GED) e Software
Colaborativo (Groupware). Contudo, consoante as respostas obtidas, o Google Drive
€ predominantemente associado ao GED. Assim, € correto afirmar que os feirantes
das Feiras Livres de Curitiba ndo apenas utilizam e tém pouca familiaridade com as
ferramentas contemporaneas de IC, mas também demonstram uma notavel
preferéncia pelas Tecnologias de Informagao, destacando a relevancia do Google

Drive e similares neste contexto especifico.
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4.3.2.2 Conceito

O objetivo desta investigacao € analisar a percepgao dos feirantes em relagéo
a Inteligéncia Competitiva (IC). Apesar de a pergunta ser aberta, as respostas foram
categorizadas com base em sete palavras-chave, conforme detalhado no APENDICE
5. A categorizagdo das respostas esta disponivel no APENDICE 4. O GRAFICO 36
revela que 30% dos entrevistados indicaram desconhecimento do conceito, enquanto
a palavra-chave "estratégia" representou 17%. Outras representatividades incluem
"concorrentes" (12%), "competitividade" (10%), "diferenca" (9%), "ndo respondeu”

(10%), "criatividade e inovagao" (7%) e "mercado" (4%).

GRAFICO 17 - CONCEITO

eNao sei
e Estratégia
e Concorrentes
o Competitividade
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e Diferenca
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e Mercado

FONTE: A autora (2023)

Ao revisar a literatura no QUADRO 10, foram citados trés autores, destacando
a visao de Silva, (2012) sobre a IC como vigilancia e a perspectiva (Usaquén; Garcia;
Molano, 2020) que a define como monitoramento. Essas definicdes contrastam com
as respostas da pesquisa, conforme evidenciado no GRAFICO 36, onde o termo
"vigilancia" aparece no grupo de "concorrentes" do APENDICE 4. Em contraste, as
respostas do survey indicam que o conceito esta mais relacionado a "estratégia",
alinhando-se com a visdo de Garcia, (2017) sobre a IC. No entanto, é plausivel afirmar
que o conceito de Garcia, (2017) se aproxima mais da compreensao atual sobre a IC

por parte dos feirantes das Feiras Livres de Curitiba.

4.3.2.3 Ciclo

Como se falo na literatura, o ciclo do modelo para pequenas empresas de IC

esta composto por quatro fases, cada uma dessas fases, por sua vez, € composta por
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diferentes perguntas da survey, porem os resultados sdo apresentados mantendo esta

organizacgao.

4.3.2.3.1 Fase 1

Esta fase esta composta por trés perguntas que abarcam o compartilhamento
da missao, visao e objetivos em toda a empresa, os itens que tém mais impacto no

negocio e os principais problemas.
4.3.2.3.1.1Missdo, visao e objetivos(1F-14)

Com base na questdo acerca da existéncia e do conhecimento acerca da
misséo, visdo e objetivos por parte dos funcionarios da empresa, os resultados
apresentados no GRAFICO 16 demonstram que 54% dos feirantes possuem
conhecimento acerca da missdo, visdo e objetivos da empresa e que estes s&o
familiares a todos os colaboradores. Por outro lado, 40% dos feirantes indicam nao
possuir tal conhecimento, enquanto 6% afirmam estar cientes da existéncia destes

elementos, embora ndo sejam do conhecimento geral na empresa.

GRAFICO 18 - MISSAO, VISAO E OBJETIVOS

= Sim
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mN&o tem

FONTE: A autora (2023)

4.3.2.3.1.2Itens que tem mais impacto na empresa (1F-17)

Por meio desta indagacéao, almeja-se identificar os elementos e circunstancias
que exercem influéncia nas atividades dos feirantes. Conforme evidenciado no
GRAFICO 25, verifica-se que 43% dos feirantes assinalam que a conjuntura
econOmica e politica do pais exerce um impacto significativo em suas operagoes

comerciais. Outros 37% destacam motivos diversos como fatores preponderantes.
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Aproximadamente 7% mencionam a acessibilidade a financiamentos como um
elemento crucial, enquanto 5% afirmam nao sofrer qualquer impacto em suas
empresas. Cerca de 3% apontam que a ampla gama de produtos substitutos
desempenha um papel relevante, com outros 2% referindo-se a escassez de méao de

obra qualificada. O restante possui uma representatividade inferior a 2% cada.

GRAFICO 19 - ITENS QUE TEM MAIS IMPACTO NA EMPRESA
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FONTE: A autora (2023)

No que tange a outros aspectos ou circunstancias, conforme ilustrado pelo
GRAFICO 26, 41% dos feirantes reportam que as condi¢des climaticas exercem um
impacto direto em suas atividades comerciais nas feiras. O turismo € mencionado por
13% dos feirantes, enquanto 16% referem-se a qualquer elemento relacionado a
matéria-prima. Os 6% restantes correspondem ao periodo pés-pandemia. Os demais
fatores apresentam uma representatividade menor de 5% cada.

GRAFICO 20 - ITENS QUE TEM MAIS IMPACTO NA EMPRESA(OUTROS)
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FONTE: A autora (2023)
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4.3.2.3.1.3Principais problemas (1F-18)

Esta pergunta visa compreender os desafios enfrentados pelos feirantes em
relacdo as suas atividades comerciais. Conforme ilustrado no GRAFICO 27, observa-
se que 44% dos feirantes indicam a diminuicdo nas vendas como a principal
preocupacao. Em seguida, 12% mencionam problemas relacionados a publicidade e
aos custos dos materiais, cada um. A categoria de problemas nao especificados
abrange 7%, enquanto os demais desafios representam uma parcela menor,

aproximando-se de 4%.

GRAFICO 21 - PRINCIPAIS PROBLEMAS
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FONTE: A autora (2023)

A fim de oferecer maior esclarecimento sobre outros desafios enfrentados
pelos feirantes, foi criado o GRAFICO 28.

GRAFICO 22 - PRINCIPAIS PROBLEMAS (OUTROS)
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FONTE: A autora (2023)
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No grafico anterior, é evidente que o obstaculo mais significativo € o clima,
correspondendo a 20% das respostas. O transporte e os custos das bancas seguem
logo atras, ambos com uma incidéncia de 13%. Em sequéncia, outros motivos foram

mencionados, com uma representatividade de 7% para cada um deles.

4.3.2.3.2 Fase 2

Esta fase esta composta por trés perguntas, que abarcam tépicos como: a
importancia nas informagdes dos concorrentes, o tipo de informacao que os feirantes

acham que sao importantes para eles, o lugar onde buscam as informagdes.

4.3.2.3.2.1Importancia na informagéo dos concorrentes (2F-19)

Com base na indagagao acerca do interesse dos feirantes em relagéo aos
seus concorrentes, o GRAFICO 17 revela que 67% dos feirantes demonstram
interesse em adquirir informagdes sobre seus concorrentes. Por outro lado, 33% dos

feirantes afirmam nao atribuir importancia a essa informacgéo.

GRAFICO 23 - IMPORTANCIA NA INFORMAGAO DOS CONCORRENTES
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FONTE: A autora (2023)

4.3.2.3.2.2Tipo de informagao que € importante (2F-20)

Com base na pergunta sobre que tipo de informacgdes sdo de interesse para

os feirantes sobre seus concorrentes, o GRAFICO 18 mostra os resultados dos dados.
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GRAFICO 24 - TIPO DE INFORMACAO QUE E IMPORTANTE
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FONTE: A autora (2023)

Tal como se evidencia no grafico anterior, destaca-se que 60% dos
participantes demonstraram interesse em adquirir conhecimento tanto sobre os pregos
como as caracteristicas dos produtos substitutos e/ou similares. Além disso,
constatou-se que 14% dos feirantes também manifestaram interesse em obter
informagdes sobre os produtos, técnicas e estratégias utilizadas pelos seus
concorrentes. Um percentual de 7% revelou interesse em obter informagdes
abrangentes nas areas de marketing, administracdo e financas; enquanto 3%
expressaram a sua busca por informagdes relacionadas as legislagdes e ao governo.
Uma proporcédo de 2% dos participantes demonstrou interesse em outros tipos de
informacdes. Dentro do grupo que representa 1%, observa-se que ha interesse nas
informacdes referentes ao governo e municipio/cidade, bem como nas questdes
econbmicas e de financiamento, enquanto outros 11% demonstraram n&o ter

interesse em qualquer tipo de informacgdes.

4.3.2.3.2.3Lugar onde se busca as informagdes (2F-21)

Com base na pergunta sobre de onde os feirantes obtém informacdes sobre
seus concorrentes, o GRAFICO 19 mostra os resultados obtidos.
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GRAFICO 25 - LUGAR ONDE SE BUSCA AS INFORMAGOES
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FONTE: A autora (2023)

Conforme apresentado no gréfico anterior, verifica-se que 43% dos feirantes
obtém tais informagbes de maneira direta junto aos seus concorrentes, seja por meio
de conversas pessoais ou ao visitar suas barracas sob a perspectiva de compradores.
Em contrapartida, um contingente de 15% busca essas informagbdes na internet,
incluindo redes sociais e plataformas similares. Outros 4% dos feirantes buscam
esses dados com concorrentes que atuam em outras feiras e mercados. Um
percentual de 5% obtém essas informacbes via fontes impressas, como jornais,
revistas ou meios similares, € 1% com a prefeitura ou o governo. Por fim, 30% dos

feirantes ndo buscam informacoes.

4324 Fase 3

Esta fase esta composta por quatro perguntas que abarcam tépicos como:
tipo de informagdo compartihada na empresa, a forma como esta sendo
compartilhada, se guardam ou ndo um registo dessas informacgdes, o lugar onde eles

guardam as informagdes.

4.3.2.4.1.1Tipo de informag¢ao compartilhada na empresa (3F-15)

Com o propdsito de compreender que tipo de informacgao é partilhada com os

proprietarios, gerentes, funcionarios e outros elementos, elaborou-se o GRAFICO 23.
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GRAFICO 26 - TIPO DE INFORMAGAO COMPARTILHADA NA EMPRESA
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FONTE: A autora (2023)

No grafico anterior, € possivel observar que a maioria dos feirantes nao
compartilha nenhum tipo de informacdo dentro da empresa. Por outro lado, o
compartilhamento ocorre principalmente entre os proprietarios, onde 22%
compartilham informagbes sobre mudangas na empresa, 20% compartilham
informacdes sobre concorrentes, 15% compartilham informag¢des de mercado e
igualmente 15% compartilham informag¢des sobre mudangas nas legislagbes que
afetam a empresa. O restante, ou seja, 28%, ndo compartilha nenhum tipo de
informacéao. No caso dos funcionarios, somente 10% compartilham informacdes sobre
mudancas na empresa, enquanto os restantes 90% nao compartilham nada. Ja entre
os gerentes ou similares, 10% compartilham informagdes sobre as mudangas na

empresa, enquanto os outros 90% nao compartilham nada.

4.3.2.4.1.2Forma como é compartilhada a informacgao (3F-16)

Com essa pergunta, busca-se compreender o processo de compartilhamento
de informacdes dentro da empresa dos feirantes. No GRAFICO 24, é possivel
constatar que 46% dos feirantes efetuam o compartilhamento de informagbes no
ambito da empresa. Dentro desse grupo, 45% optam por compartilhar por meio de
reunides presenciais, enquanto 1% utiliza o WhatsApp como canal de disseminacéao.
Por outro lado, 54% dos feirantes afirmaram nao realizar qualquer compartilhamento
de informacgdes. Esses resultados também refletem que a maioria dos feirantes opera
em empresas de carater individual, o que reduz a necessidade de compartiihamento

de informacgdes.
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GRAFICO 27 - FORMA COMO E COMPARTILHADA A INFORMAGAO

® Em reunides presencias
® Nada é compartilhado
® £ compartilhada pelo de WhatsApp

FONTE: A autora (2023)
4.3.2.4.1.3Guardar um registro das informagdes (3F-22)

Com base na indagacao acerca de se os feirantes mantém um registro de
todas as informacdes obtidas de diferentes fontes, o GRAFICO 20 demonstra que
77% dos feirantes optam por ndo armazenar tais informacgdes, seja em formato fisico
ou virtual; essas informacgdes coletadas permanecem apenas em suas memodrias.

Enquanto isso, 23% dos feirantes afirmam adotar essa pratica de registro.

GRAFICO 28 - GUARDAR UM REGISTRO DAS INFORMAGOES

e Nido
eSim

FONTE: A autora (2023)

4.3.2.4.1.4Lugar onde se guarda o registo (3F-23)

Com base na indagacdo sobre como as informagdes coletadas sao
preservadas para uso posterior, os resultados s&o ilustrados no GRAFICO 21.
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GRAFICO 29 - LUGAR ONDE SE GUARDA O REGISTO

= No Computador
Na intemet
= No escritorio / casa

FONTE: A autora (2023)
Como claramente observado no grafico anterior, entre as pessoas que
armazenam informacgdes, 81% dos feirantes optaram por fazé-lo por meio do
computador. Enquanto isso, 13% preferiram utilizar o escritério ou suas residéncias
como local de armazenamento, e apenas 6% recorreram a internet para tal finalidade.
No GRAFICO 22, apresenta-se uma analise mais detalhada sobre a forma pela

qual os feirantes armazenam as informacgoes.

GRAFICO 30 - LUGAR ONDE SE GUARDA O REGISTO (ARQUIVOS)

@ Documento Word, Excel, etc.
@ Caderno, livro, revisia, etc.

@ Fotos, videos, audio, efc.

FONTE: A autora (2023)

O grafico anterior ressalta que, dentre os feirantes, 69% tém uma preferéncia
por guardar fotos, videos ou audios, enquanto 19% optam por utilizar formatos digitais
como documentos em Word, Excel, entre outros. Ja os 13% optam pelo uso de meios

fisicos, como livros, revistas, cadernos, entre outros.
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43.24.2 Fase 4

Nesta fase consta de seis perguntas, as quais abarca tépicos como: o
planejamento, coleta de informagdes, designar a pessoa encargada da realizar a
coleta de informagdes, o motivo pdr o qual ndo se realiza a coleta de informacdes, o
que se fez com as informagdes coletadas, principais competidores, se avaliam as

mudancas.

4.3.2.4.2.1Planejamento da coleta de informagdes (4F-24)

Com essa questdo, almeja-se compreender se os feirantes planejam
adequadamente o momento para coletar informacdes sobre seus concorrentes. No
GRAFICO 31, é notavel que 83% dos feirantes declaram ndo realizar um
planejamento apropriado para essa atividade, optando por abordagens improvisadas.
Apenas 17% dos feirantes relatam realizar um planejamento prévio para a coleta de

informagdes sobre seus concorrentes.

GRAFICO 31 - PLANEJAMENTO DA COLETA DE INFORMAGOES

e Nio
o Sim

FONTE: A autora (2023)

4.3.2.4.2.2Pessoa encarregada de realizar a coleta de informacdes (4F-25)

Com essa pergunta, objetiva-se identificar se ha alguém responsavel por
coletar informacdes dos concorrentes, caso essa coleta seja efetuada. O GRAFICO
32 revela que 49% dos feirantes afirmam que eles préprios sao os responsaveis por
essa atividade de coleta de informagdes. Adicionalmente, 6% indicam que outra
pessoa é designada para tal tarefa, enquanto 45% dos feirantes declaram que nao ha

ninguém encarregado de coletar informagdes sobre os concorrentes.
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GRAFICO 32 - PESSOA ENCARREGADA DE REALIZAR A COLETA DE INFORMAGOES

eSim, sé eu
e N&o, ninguém
Sim, uma pessoa diferente de mim

49%

FONTE: A autora (2023)

4.3.2.4.2.3Motivo pelo qual n&o se coleta as informagdes (4F-26)

Com essa pergunta, tem-se a intengdo de compreender as razdes pelas quais
os feirantes nao realizam a coleta de informacgdes sobre seus concorrentes. Confrome
o GRAFICO 33, 55% dos feirantes alegam ndo efetuar essa coleta porque nao
consideram essas informacgdes relevantes para eles. Um percentual de 35% indica
que nao tém necessidade dessas informagdes, enquanto 6% mencionam que nao
precisam de essa informagao e finalmente 4% mencionam que desejariam coletar

esses dados se dispusessem de tempo suficiente.

GRAFICO 33 - MOTIVO POR O QUAL NAO SE COLETA AS INFORMAGOES

@ Sim, coleto informagdes
e N&do acho importante

e N3o preciso

e Falta de tempo

FONTE: A autora (2023)
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4.3.2.4.2.40 que se fez com as informacgdes coletadas (4F-27)

Com esta pergunta, busca-se conhecer como os feirantes utilizam as
informacdes que coletam sobre os concorrentes. No GRAFICO 34, pode-se observar
que 49% dos feirantes analisam as informacdes coletadas e decidem em que
aspectos é possivel melhorar. Apenas 1% dos feirantes ndo fazem nada com as

informacgdes coletadas, mas 49% deles simplesmente nao coletam informagdes.

GRAFICO 34 - O QUE SE FEZ COM AS INFORMAGCOES COLETADAS

@ Analiso e decido em que posso melhorar
e Néo coleto informacgdes

o Nada

FONTE: A autora (2023)

4.3.2.4.2.5 Principais competidores (4F-28)

Com essa pergunta, busca-se conhecer quem sao os principais concorrentes
dos feirantes. No GRAFICO 29, pode-se observar que 61% dos feirantes acreditam
que seus principais concorrentes sao outros feirantes, 19% afirmam néao ter, 10%

mencionam outros diferentes dos listados, 4% sdo os ambulantes e 0 6% n&o sabe.
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GRAFICO 35 - PRINCIPAIS COMPETIDORES

= Os ambulantes
Os feirantes

= Nao tenho

m Nao sei

= Qutros

FONTE: A autora (2023)

4.3.2.4.2.6 Avaliagéo das mudangas (4F-29)

Com essa pergunta, tem-se o propdsito de compreender se os feirantes
realizam avaliagbes das alteragdes implementadas em seus negécios. O GRAFICO
30 evidencia que 55% dos feirantes confirmam a pratica de avaliagdo das mudancas

implementadas, enquanto os restantes 45% nao o fazem.

GRAFICO 36 - AVALIACAO DAS MUDANGAS

eSim
eNio

FONTE: A autora (2023)

4.3.2.4.3 Resumo

Com base nas informacgdes apresentadas anteriormente, torna-se evidente a
clara identificagdo de cada fase do modelo de Inteligéncia Competitiva (IC) para
pequenas empresas proposto por Kdseoglu; Ross; Okumus, (2016), conforme

refletido nas perguntas do questionario. Vale ressaltar que a distribuicdo das
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perguntas por fases foi intencional, buscando abranger os cenarios mais proximos
possiveis.

Conforme discutido no capitulo de revisdo da literatura, a primeira fase do
modelo concentra-se no compartilhamento da misséo, visdo e objetivos em toda a
empresa, abordada por trés perguntas na survey. A segunda fase concentra-se na
conscientizagdo sobre as atividades de inteligéncia competitiva, abrangendo trés
perguntas na pesquisa. A terceira fase tem como foco a criagdo de uma cultura de
compartiihamento de conhecimento, priorizando incentivos para compartilhar
informacdes e ideias entre todos os funcionarios, com quatro perguntas na survey. Na
ultima fase, que enfoca a implementacado de acgdes de inteligéncia competitiva em
todas as atividades e cargos dentro da empresa, a survey contém seis perguntas.

Visando avaliar o grau de adog¢ao do modelo de IC por parte dos feirantes
artesanais nas feiras de Curitiba, atribuimos pontuacdes (P) a cada pergunta. A
pontuagao foi de 1 se a pergunta descrevesse parcialmente a fase e/ou estivesse
parcialmente relacionada ao objetivo da fase, e de 2 se a pergunta descrevesse
totalmente a fase e/ou estivesse totalmente relacionada ao objetivo da fase. Além
disso, estabelecemos critérios de aceitacdo (CA) e o valor aceito (VA) para cada
pergunta, detalhados no QUADRO 26.
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QUADRO 26— PONTUAGAO, VALORES E CRITERIOS DE ACEITACAO DO CICLO DE IC

. VALOR
PONTU- CRITERIO DE A-
FASE | COD PERGUNTA ACAO(P) |  ACEITAGAO(CA) CEITO(
VA)
A misséo, visao e objeti-
1E-14 | VOS da empresa sé&o co- > O fato de compartilhar na 054
nhecidos por todos os empresa ’
funcionarios?
L Ter conhecimento das si-
2 1F-17 Quais dos itens tem mais 1 tuagbes externas e inter- 095
'o* impacto no negécio? nas que geram um im- '
-~ pacto no negdcio
Ter conhecimentos dos
1F-18 Quais sao seus principais 1 problemas na empresa 093
problemas? que precisam de alguma !
_ solugéo
E importante conhecer Ter interesse em conhe-
2F-19 | sobre os concorrentes 2 cer quem sao 0S concor- 0,67
" nesta feira ou em outras? rentes
%) Que tipo de informagéo é Conhecer que tipo de in-
X 2F-20 | importante para sua em- 2 formacgao precisa a em- 0,89
& presa? presa
Onde vocé busca infor- Conhecer onde buscar as
2F-21 ~na? 2 informagdes que precisa- 0,43
magobes”
mos
Que tipo de informacgdes .
3F-15 | sdo compartilhadas na 2 Srr]:atr(;:; compartilhar na 0,5
empresa? P
Ic_})J 3F-16 _Como é 90r;1par‘ulhada a 1 O fato de compartilhar na 0.49
< informacao” empresa
';'- Vocé guarda um registro
™ 3F-22 | das informagdes que con- 2 Guardar as informagdes 0,23
segue?
3F-23 Como e on'de voce 1 Guardar as informagdes 0,23
guarda as informacdes?
Vocé planeja o "o qué,
4F.04 | COMO, quando, por que e 5 Planejar quando procurar 017
onde" coletar as informa- informagdes ’
cbes?
Existe uma(s) pessoa(as), Ter alguma pessoa en-
4F-25 area encarregada de co- 5 cargada de realizar a ta- 055
letar informagao sobre os refa de coletar informa- ’
competidores e mercado? coes
Por que vocé nao coleta .
. ~ Todos os motivos pelos
informacgdes sobre os S .
L 4F-26 . 1 quais nao se coleta a in- 0,45
%) concorrentes e oportuni- formacao
X dades de mercado? ¢
% Se coleta informagdes so-
4F-27 bre seus concorrentes, o 2 Saber que fazer com as 049
que vocé faz com essas informagdes coletadas ’
informacgdes?
4F-28 Quem &0 seus principais 1 Conheger quem sao seus 075
competidores? competidores
Vocé avalia periodica-
mente se as mudangas Avaliar periodicamente as
4F-29 | feitas em sua empresa fo- 2 P 0,55
) mudangas na empresa
rem boas ou precisam de
mudar de novo?

FONTE: A autora (2023)
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Para calcular o valor percentual por fase e para o ciclo, conforme descrito
acima, somamos todas as pontuagdes, obtendo um total de 25. Como cada pergunta
tem um valor diferente conforme a pontuagdo, € necessario determinar o valor
percentual das perguntas com base em sua pontuagéo (VPP). Para isso, dividimos 1
pela soma das pontuagdes de todas as perguntas, resultando em 0,04, que € nossa
constante percentual (CP). Em seguida, multiplicamos nossa CP pela pontuacéo de
cada pergunta, obtendo assim a constante percentual da pergunta (CPP). Finalmente,
multiplicamos o CPP pelo valor aceito (VA) de cada pergunta, resultando no valor
percentual de cada pergunta com base em sua pontuacao (VPP). O valor percentual
por fase com base em sua pontuacgao (VPF) é a soma dos VPP de todas as perguntas
que compdem o ciclo. Para obter o valor percentual do ciclo (VPC), somamos os
valores de VPF de cada fase. Resumindo todas essas etapas, apresentamos os
resultados na TABELA 11.

TABELA 11 - CPP, VPP, VPF, VCP

FASE coD P VA CcPP VPP VPF VPC
1F14 2 054 0.08 415 %
1°Fase | 1F-17 1 0.95 0.04 3.65% 11 %
1F-18 1 0.93 0.04 358 %
2F-19 2 0.67 0,08 515 %
2° Fase | 2F-20 2 0.89 0,08 6.85 % 15 %
2F-21 2 0.43 0.08 331 %
3F-15 2 05 0.08 3.85%
) 3F-16 1 0.49 0,04 1.88 % i .
3°Fase 3r 2 0.23 0.08 177 % 9% 53 %
3F-23 1 0.23 0.04 0.88 %
4F-24 2 0.17 0,08 131 %
4F-25 2 0.55 0,08 423%
) 4F-26 1 0.45 0,04 173 %
4°Fase o7 2 0,49 0.08 377 % 18 %
4F-28 1 0.75 0.04 2.88 %
4F-29 2 0.55 0.08 4.23%

FONTE: A autora (2023)
Ao aplicarmos todos os calculos necessarios para obter o Valor de Pontuagao
Final (VFP) considerando que o valor da Avaliagdo (VA) seja 1 para cada pergunta
em um cenario ideal, podemos calcular o valor percentual ideal para cada fase com
base em sua pontuagédo (VPFi). Esses valores obtidos em cada fase podem ser
comparados com os valores de VFP da pesquisa, como demonstrado no Grafico 37
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GRAFICO 37 — VFPi-VFP

38%
23% 23%
= VPF
\ 18% = VPFi
15 % 15%
1%
8%

1° Fase 2° Fase 3° Fase 4° Fase

FONTE: A autora (2023)

Conforme observado no grafico anterior, as fases 1 e 2 sdo as que mais se
aproximam do cenario ideal, com a fase 1 apresentando a maior proximidade. Em
contrapartida, as fases 3 e 4 estdo mais distantes do cenario ideal, com a fase 4 em
particular demonstrando uma maior distadncia. Por outro lado, a fase menos
desenvolvida conforme os dados obtidos é a fase 3, com apenas 8% de pontuacgao.
Por outro lado, a fase mais desenvolvida é a fase 2, com uns 15%, ja que se aproxima

mais do cenario ideal do que a fase 4.
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5 DISCUSSAO E TRIANGULAGAO

Visando proporcionar uma compreensao mais abrangente da pesquisa, a
triangulagdo metodoldgica condensou as informagdes de revisdo de literatura,
observagéao e survey em diversos quadros comparativos. Estes focam na inteligéncia
competitiva (IC), abordando o conceito, ferramentas e ciclo, além de analisar e criar o
perfil do empresario e da empresa feirante. Cabe ressaltar que os dados da revisao
da literatura correspondem ao ano de 2021 no Brasil, enquanto as metodologias
abrangem o ano de 2023 em Curitiba, representando as informagdes mais atualizadas
acessiveis.

Em relacao a Inteligéncia Competitiva (IC), nao foi possivel obter informagdes
de metodologias diferentes da survey, refletindo uma possivel limitagdo na pesquisa
e aplicacdo da IC em microempresas e feiras. A falta de uma observacao direta das
atividades empresariais pode ter contribuido para a escassez de informacgdes
significativas.

O QUADRO 27, se apresenta e comparar os resultados das trés metodologias
sobre o conceito e as ferramentas da IC, onde nas duas primeiras metodologias nao

ha qualquer tipo de informagéao para estes topicos.

QUADRO 27 - TRIANGULAGAO DAS FERRAMENTAS E O CONCEITO

REVISAO DA LI- ~

TERATURA OBSERVACAO SURVEY
Ferramentas Situacao indefinida Situacao indefinida Google drive
Conceito Situagao indefinida Situagao indefinida Estratégia

FONTE: A autora (2023); Bosma et al. (2021)

Na survey, o Google Drive destaca-se como a ferramenta principal, onde
segundo Valentim, (2003) esta forma parte do gerenciamento eletrénico de
documentos (GED), que a sua vez € uma tecnologia de informagao (Tl). Esta nao
forma parte das ferramentas tradicionais (fatores criticos de sucesso, matriz SWOT,
benchmarking e as cinco forgas de Porter) quanto as modernas (software de IC e IC)
nao sao tao conhecidas ou utilizadas quanto as tecnologias da informacéo (Tl). Tendo
em conta que as Tl desempenham um papel de apoio no processo de inteligéncia
competitiva (Valentim, 2003), nos permite afirmar que os feirantes das FLRA de
Curitiba nao utilizam nenhum tipo de ferramenta da IC, mas sem uma tecnologia de

apoio.
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Quanto o conceito de IC, o survey mostra que esta se encontra relacionado a
"Estratégia". E segundo a informagéo apresentada no Apéndice 5 sobre as palavras-
chave da inteligéncia competitiva, o conceito que inclui a estratégia é sé o de Garcia,
(2017) que menciona que a esséncia da IC é lidar com o ambiente competitivo e obter
uma perspectiva profunda e acurada sobre o0 mesmo, onde a finalidade da IC seria
proporcionar alerta antecipados que permitissem prever movimentos competitivos de
concorrentes € mudancas no comportamento de clientes, bem como conhecer
antecipadamente decisbes dos governantes, que possam ter impacto significativo
sobre o desempenho e o futuro do negécio. Outros autores que relacionam
explicitamente a IC com a estratégia séo: Gibbons e Prescott (1996), que definem a
IC como obtengéo, analise e difusdo de informacdes estratégicas sobre a industria e
competidores; Ching Seng Yap (2011) constata que a pratica da IC varia com a
estratégia. Autores como Motta et al. (2015) e Usaquén, Garcia e Molano (2020)
relacionam a IC e a estratégia de forma implicita adicionando conceitos de
antecipagao e reagao, monitoramento e vigilancia. O que nos leva a concluir que
conceitos mais contemporaneos podem nao refletir completamente a realidade atual
dos feirantes das Feiras Livres de Rua de Artesanato (FLRA) de Curitiba.

No QUADRO 28, onde se entrecruza informagdes sobre o ciclo de IC, ndo se

obtive suficientes dados da revisdo de literatura e da observagéo, como da survey.
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REVISAO DA ~
FASES DA IC LITERATURA OBSERVACAO SURVEY
a C(_)meartll_ha~mento_da_ Situagdo indefinida | Situacgao indefinida | Sim
| missdo, viséo e objetivos
E importante conhecer Situagdo indefinida | Situacao indefinida | Sim
sobre os concorrentes
Que tipo de informagdo e | Situacdo indefinida | Situagado indefinida | Preco e caracteris-
importante ticas dos produtos
N
9| Onde busca as Situacao indefinida | Situagao indefinida | Com concorrentes
| informagdes desta feira
Guardar um registro da Situagao indefinida | Situagao indefinida | Nao
informacao
Onde guarda o registro Situacao indefinida | Situacgado indefinida | No computador
Tipo de informagao Situagao indefinida | Situagao indefinida | Principalmente ao
compartilhada nivel dos
Como é compartilhada Situagao indefinida | Situagao indefinida | Reunido presencial
Que item tem mais Situagdo indefinida | O clima e as ven- Situagao econd-
o impacto no negécio das mica e politica do
P pais e clima
&| Principais problemas Situacao indefinida | O clima e as ven- Vendas baixas, pu-
L das blicidade e pregos
dos materiais
Quem séo os Situagdo indefinida | Se pode assumir Os feirantes
competidores que sao 0s mes-
mos feirantes
Avaliagdao das mudancgas | Situacdo indefinida | Situagdo indefinida | Sim
Planejar a forma do Situagéo indefinida | Situagao indefinida | Nao
levantamento dos dados
Pessoa encargado de Situacao indefinida | Situagao indefinida | 1 pessoa
coletar informagao
: Porque nao coleta Situacao indefinida | Se pode assumir Nao é importante
@ porque nao dispde
(18 de tempo, ja que
esta todo o tempo
da feira na sua bar-
raca
O que se faz com as Situagdo indefinida | Situacgado indefinida | Analisa e decide
informacgoes coletadas

FONTE: A autora (2023); Bosma et al. (2021)

Esta pesquisa utilizou o modelo para pequenas empresas proposto por
Kdseoglu; Ross; Okumus, (2016), que, a diferenga dos outros modelos, como
Rodrigues et al.,(2012)

simples, embora, por sua vez, atenda ao ciclo de IC de 2014. O que se pode observar

e Koseoglu et al. (2019), este se destaca por ser mais
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no quadro anterior, € que a IC € um recurso de conhecimento técnico, que nao pode
ser observado a simples vista, ja que ela esta dentro do planejamento estratégico da
empresa, ndo se encontrou registo desta dentro de empresa de pequeno porte, ja que
esta es uma pesquisa exploratéria, por tanto com as informagdes do survey se visa

apresentas as primeiras vieses da IC dentro das FLRA de Curitiba

No QUADRO 29 que diz respeito ao empresario feirante, apesar de a maioria
das informagdes requeridas ter sido preenchida por meio das trés metodologias com

se pode observar.

QUADRO 29 — TRIANGULAGAO DO PERFIL DO EMPRESARIO

REVISAO DA LI- ~
TERATURA OBSERVACAO SURVEY
o Lugar do trabalho Feira Feira do largo Feirado largo
| Idade 25-35 anos 30-59 anos 30 anos - 40 anos
(‘f, Género Masculino Feminino Feminino
L
E Grau de educagao Inferior a graduacao | Situagdo indefinida Ensino médio
= =
w| Participacao dentro da Dono Dono Dono
empresa

FONTE: A autora (2023); Bosma et al. (2021)

No quadro anterior se observa uma discrepancia notavel em relacéo a revisao
da literatura de Bosma et al. (2021) e a autora na observagao e survey. A principal
discordancia refere-se ao género predominante, indicando predominancia masculina
na revisdo da literatura, enquanto as outras modalidades apontam para a
predominancia feminina. Essa discordancia pode ser atribuida ao tipo de amostra
escolhida, a ubiquagao geografica e o ano para a coleta de dados. Em relagao a idade,
embora as trés metodologias ndo fornegam a mesma resposta, as faixas etarias estao
préoximas, sugerindo uma possivel influéncia da percepgao, local e ano de coleta das
informagdes. Quanto ao nivel de educacao, a revisao da literatura valida os achados
da pesquisa survey, que, por sua vez, detalha que o grau de educagao mais comum
€ 0 ensino médio, indicando pouca variagao desde a revisao de 2021. Por tanto, o
perfil mais atualizado dos feirantes das FLRA de Curitiba é o que apresenta o resumo
da survey, na FIGURA 16.

Enquanto ao perfil da empresa, no QUADRO 30 todas as metodologias

convergem para comparar algumas caracteristicas da empresa feirante.
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QUADRO 30 - TRIANGULAGAO DO PERFIL DA EMPRESA

REVISAO DA LI-

TERATURA OBSERVACAO SURVEY
Outro lugar do trabalho | Situacéo indefinida Principalmente feira | Principalmente feira
do Largo do Largo
Atividade Situacgdo indefinida Artesanato Artesanato
Antiguidade da Situacgdo indefinida Situacgdo indefinida 10 a mais anos
‘<,t> empresa
ﬁ Quantidade de Situagao indefinida 1 pessoa 1 pessoa
o | colaboradores
E CNPJ MEI/ ME Situacao indefinida MEI
Presenca virtual Situac&o indefinida WhatsApp, Insta- WhatsApp, Insta-
gram gram

Tipo de pagamento

Situacao indefinida

Dinheiro, carto e PIX

Dinheiro, carto e PIX

FONTE: A autora (2023); Bosma et al. (2021)

Embora a informacéo prevista por Bosma et al. (2021), na revisao da literatura,

nao tenha fornecido informacdes substanciais, exceto pela predominancia do CNPJ

como MEI/ME, a survey confirmou a predominancia do MEI. Outros aspectos, como a

participacdo em outras feiras,

especialmente a feira do largo, a atividade

predominantemente € artesanal, a predominancia de um empregado e a presenca

virtual no WhatsApp e Instagram, foram corroborados tanto pela observacdo quanto

pela survey, destacando uma consisténcia nos dados coletados. Segundo o antes

mencionado, temos que a empresa feirante das FLRA de Curitiba cumpre as

caracteristicas apresentadas na survey, na FIGURA 17 agregando que elas se

encontram principalmente na feira do largo.
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6 CONCLUCOES E FUTURAS PESQUISAS

Neste estudo, a pergunta principal da pesquisa é: em que medida € utilizada
a Inteligéncia Competitiva (IC) pelos MPEs das feiras livres de rua de artesanato de
Curitiba (Brasil)? Para responder essa pergunta estabeleceu-se o objetivo geral de
conhecer a medida em que os feirantes das feiras livres de rua de artesanato (FLRA)
de Curitiba aplicam a Inteligéncia Competitiva, utilizando o modelo para pequenas
empresas proposto por kodseoglu; Ross; Okumus, (2016) em suas atividades
empresariais. Além disso, foram delineados quatro objetivos especificos: preencher a
lacuna de informacéao relacionada a inteligéncia competitiva, empreendedorismo e
micro e pequenas empresas (MPEs) em Curitiba; conhecer em que medida se utiliza
cada uma das fases do modelo de inteligéncia competitiva para pequenas empresas
das empresas feirantes das FLRA Curitiba; Identificar quais sdo as ferramentas da IC
qgue sao conhecidas e utilizadas pelos feirantes das FLRA de Curitiba; conhecer o
entendimento sobre a conceito de IC que tem os feirantes das FLRA de Curitiba.

O primeiro objetivo especifico foi validado através da revisao bibliografica, que
evidencio a auséncia de estudos recentes que abordem a intersegao entre inteligéncia
competitiva, pequenas empresas e empreendedorismo no periodo de 2011 a 2021;
este vacuo revela uma oportunidade significativa para uma investigagdo mais
aprofundada. Os demais objetivos especificos foram alcangados por meio da
aplicagao combinada da revisao bibliografica, observacdo e survey, que além dos
objetivos especificos, essas metodologias permitiram desvendar caracteristicas
distintas dos empresarios e empresas feirantes nas Feiras Livres de Rua de
Artesanato (FLRA) em Curitiba. Para o segundo objetivo especifico, os resultados
revelaram que a fase 1 corresponde ao 11% do total do ciclo da IC, a fase 2
corresponde ao 15%, a fase 3 ao 9% e a fase 4 ao 18% do total do ciclo da IC, o que
reflexa uma utilizagao parcial da IC nas feiras de FLRA de Curitiba, mas ao compra-
los com a percentagem em um cenario ideal, destaca oportunidades de
aprimoramento especialmente na fase 4, relacionada ao estabelecimento de uma
cultura de coleta e analise constantes de dados em todos os niveis. Quanto as
ferramentas da IC, que corresponde ao terceiro objetivo especifico, o google drive e
similares sdo as mais conhecidas com uma representatividade de 46% e também a
mais usada como uns 13% de representatividade. E finalmente, o quarto objetivo

especifico que se refere ao conceito da IC, os resultados mostram que, 30%,
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correspondem a ndo saber o que é, o seguinte predominante, 17%, que relaciona a
IC com a estratégia.

Ao responder a pergunta central, concluimos que a IC ndo € amplamente
utilizada ou adotada pelos feirantes, embora exista uma clara intengao de incorpora-
la no futuro. Com as outras informagdes que se conseguiram achar, se concluiu
criando e delimitando o perfil e caracteristicas do empresario e a empresa feirante.

Por meio da observacgao inicial, o perfil do empresario feirante revelou uma
faixa etaria média entre 30-59 anos, predominantemente do género feminino, e foi
enriquecida pela survey, que forneceu informacdes mais detalhadas sobre o papel
desempenhado dentro da empresa e o grau de educagao. No entanto, identificaram-
se areas de potencial aprimoramento na coleta de dados. No contexto das empresas
feirantes ou perfil da empresa, constatamos que a maioria opera como
Microempreendedor Individual (MEI), possui uma antiguidade média superior a 10
anos e se dedica predominantemente a atividade de artesanato. A participagdo em
outras feiras, especialmente na Feira do Largo, € comum, destacando uma forte
presencga virtual no Instagram e WhatsApp, evidencia flexibilidade nos métodos de
pagamento.

Todos os achados respondem a pergunta da pesquisa e aos objetivos
inicialmente delineados, ndo apenas fornecendo uma riqueza de informacdes, mas
também identificando areas para pesquisas futuras. Ao abordar a Inteligéncia
Competitiva nas feiras livres de rua de artesanato em Curitiba, esta dissertagcéo
destaca a necessidade de um aprofundamento na compreensdao do ambiente
empresarial nessas feiras e de um esforco continuo na conscientizacdo sobre
inteligéncia competitiva, no estabelecimento de uma cultura de compartilhamento de
conhecimento e na integragao da inteligéncia competitiva nas descri¢ées de cargos.

A contribuicdo desta pesquisa reside na abordagem focada nas feiras livres
de rua de artesanato, destacando n&o apenas a IC, mas também os perfis e as
caracteristicas dos feirantes e da empresa feirante. Os resultados tém implicagdes
relevantes para a gestdo da informacao e outras areas, e o dashboard apresentado
no APENDICE 6 resume de maneira abrangente os resultados mais relevantes da
survey.

Contudo, identificamos limitagdes, como a escassez de publicacbes
relevantes durante o levantamento tedrico e a falta de pesquisas especificas nas feiras

livres de rua de artesanato. Recomenda-se para futuras pesquisas incluem a
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realizacdo de estudos semelhantes em outros contextos de feiras da cidade,
explorando variagdes regionais nas estratégias de IC e integrando a IC as estratégias
de desenvolvimento de produtos e negdcios de empresas similares. Essa abordagem
pode ser estendida para feiras em outros estados ou paises, proporcionando uma

compreensao mais ampla das praticas de IC em diferentes contextos feirantes.
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9)

APENDICE 1 - MODELO DO QUESTIONARIO

Data: [/ / 3

QUESTIONARIO

Local da Feira:

Idade

Género

Grau de instrucdo

a) Ensino Fundamental

b) Ensino médio

¢) Ensino médio técnico incompleto
d) Ensino médio técnico completo
e) Ensino Superior Incompleto

f) Ensino Superior Completo

g) Pos-Graduagio

Qual é sua atividade na empresa?
a) Dono (a)

b) Gerente ou similar

c) Funcionario (a)

d) Outro

A empresa participa também de outras feiras?
a) Feira do Largo

b) Na feira da praca Osorio

¢) Feira da Praca Santos Andrade

d) Exclusivamente nesta feira

e) Em todas as feiras que sejam possiveis

f) Outras

A empresa tem um local, loja onde vender?

a) Sim c) Nao

Que tipo produto vocé vende?

a) Artesanato (Copos, brinquedos, antiguidades, panos,
roupa para bonecas e para mascotes, enfeites,
lembrancinhas, colares, brincos e mais)

b) Gastronomia (Comida internacional e nacional,
agua de coco, milho, suco de laranja, café,
chocolate, pastel, x Burger, sanduiches, pizza e
mais)

c) Roupas (Casaco, calgas, mochilas, camisas, saias,
camiseta, camisolas, suéter, ténis, sapatos, carteiras,
bolsas e mais)

d) Produtos (Sabonetes, incensos, bolachas, doces, mel
e derivados, comida na lata, produtos para a pele,
perfumes, café moido, chocolate, queijo, salsichas e
linguicas artesanais, vinho cachaca, e mais)

e) Outro

Quantos anos tem a empresa?
a) Até2 anos

b) De 2 a3 anos

¢) De3aS5anos

d) De5al0anos

e) De 10 a mais anos.

10) Quantas pessoas em total trabalham na empresa?

11) A empresa é considerada uma

a) MEI ( Microempreendedor Individual)

b) ME (Microempresa Individual)

¢) EPP (Pequena empresa)

d) Ainda ndo formalizada ou em processo de
formalizagio

e) Outra

12) A empresa tem presenca digital? (Marque quantos
quiser)
( ) Pagina web (www)
( ) Redes sociais (Instagran, facebook etc.)
( ) Google. Meu negocio
( ) Todas as anteriores
( )} Nenhuma

13) Formas de pagamento de seus clientes.
( ) Com Dinheiro
( ) Com Cartao de Débito ou Crédito
() Pix
( ) Outros
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14) A missdo, visdo e objetivos da empresa sdo conhecidos

por todos os fumcionarios da organizacdo?
a) Sim b) Nao
¢) A empresa nio tem misséo, visdo e objetivos

15) Que tipo de informacdes sdo compartilhadas na empresa

legislacdes que
afeitem os
negdcios

Donos(as) | Gerentes/ | Funcionarios
similares | (as)
Informacoes dos
concorrentes
Informacgoes do
mercado
Mudancas nas

Mudancas da
empresa

Outros

Nenhuma

16) Como ¢é compartilhada a informagdo? (Margue quantos

quiser)
( ) Em reunides presencias

( ) A informagdo é envia pelo e-mail.

( ) E compartilhada pelo de WhatsApp
( ) Nio é compartilhada

( ) Outros

17) Quais dos itens abaixo mais impactam seu negocio
(Marque quantos quiser).
( ) Situacdo econdmica e politica do pais
( ) A infraestrutura do municipio/cidade.
( ) Desenvolvimento tecnologico e de inovagéo de
minha empresa
( ) A falta de funcionario qualificados

( ) A capacidade e conhecimento de meus empregados

( ) O acesso a financiamentos

( ) A grande variedade de produtos substitutos
( ) Nenhum.

( ) Outros

18) Quais sdo seus principais problemas? (Marque quantos

quiser)

( ) Como competir

( ) Vendas baixas

( ) Preco dos materiais

( ) Estrutura de custos e precos
( ) Informacgdo do mercado

( ) Pessoal qualificado



) Publicidade

) Acesso ao crédito e financiamento

) Uso e administracio de redes sociais
) Uso e desenvolvimento tecnologico
( ) Capacidade de inovagdo

( ) Nenhum

( ) Outros

19) E importante para vocé conhecer sobres os
concorrentes? Nesta feira, outras?
a) Sim, tudo isso € importante
b) Nao, nenhuma € importante
c) Outros

(
(
(
(

20) Que tipo de informacdo é importante para sua empresa?

(Marque quantos quiser)

( ) Preco e caracteristicas dos produtos substitutos

( ) Produtos, técnicas e estratégias dos concorrentes

() Outras informagdes referidas as legislacdes e
govemno.

() Informagoes diversas de marketing, administragio.

( ) Questdes econdmicas e de financiamento

( ) Informacdes sobre desenvolvimento tecnologico
e de inovagao.

() Informagdes sobre a qualidade dos recursos
humanos.

() Informagdes referidas ao governo, municipio/cidade.

( ) Outros

21) Onde vocé busca informacdes? (Marque quantos
quiser)
() Com concorrentes desta feira (falando ou olhando a
meus competidores)
() Com concorrentes de outras feiras e mercados
() Com os clientes (falando com eles)
() Na internet, jornais, revistas, ou algum médio
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25) Existe uma pessoa ou drea encarregado de coletar
informagdo sobre concorrentes e oportunidades de
mercado?

a) Sim, uma pessoa diferente de mim

b) Sim, uma area especifica da minha empresa
¢) Sim, séeu

d) Nio, ninguém

26) Se ndo para a pergunta anterior, por que vocé nao coleta
informagdes sobre os concorrentes e oportunidades de
mercado? (Margue quantos quiser)

() Falta de tempo

() Nao acho importante

() Nao preciso

() Nao tenho conhecimento para isso.

() Sim, coleto informagoes

() Outros

27) Se sim para a pergunta anterior, o que vocé faz com

essas informacoes?

a) Analiso e decido em que posso melhorar

b) Analiso e fago o necessario para ter pelo menos o
mesmo que eles.

¢) Analiso, decido e comparto com todo meu pessoal
as novas decisoes.

d) Nada

e) Nio coleto informacgdes

) Outro

28) Quem sdo seus principais competidores? (Marque
quantos quiser)
( ) Os ambulantes
() Néo tenho
() Outros

() Os feirantes
( )Nao sei

29) Vocé avalia periodicamente se as mudangas feitas em
sua empresa forem boas ou precisam de mudar de

impresso B,
Com a prefeitura ou do governo . ~
E %Nenhlml‘)L & a) Sim c) Nio
Outros 30) Vocé conhece ou escutou falar, usa ou usou:
()
22) Vocé guarda um registro das informagoes que o) g g
consegue? 5 |3 = -
a) Sim ¢) Nio Mmoo P o Z S
23) Se guarda os registros, como e onde vocé guarda as Fatores Criticos de Sucesso
informagdes? Analise FOFA (Forgas,
- Oportunidades, Fraquezas e
-§ | @ _g' Ameacas) .
s, &8 Benchmarking
1= [19] = = = -
g 8 £ E o | 5w As cinco forgas de Porter
C| 288 |&| 58 Software de Inteligéncia

Foto, video, audio
Documento de Word,
Excel, etc.

Caderno, livro,
revista, efc.

Ninhum

Outro:

24) Vocé planeja o "que, como, quando, porque e onde" das
informacoes para coletara-as?

a) Sim c) Nio

Competitiva
Inteligéncia competitiva
Google drive e similares
Google Analytics e
similares

31) O que vocé acha que é inteligéncia competitiva™?

Pode deixar um dado de contato para caso tenhamos
alguma divida no mapeamento e para posterior envio
dos resultados?




APENDICE 2 - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Prezado (a) empresario (a). Vocé esta sendo convidado a participar da pesquisa intitulada “A INTELIGENCIA
COMPETITIVA NAS FEIRAS LIVRES DE CURITIBA (BRASIL) E AREQUIPA (PERU)” empreendido
pela estudante de mestria da Universidade Federal do Parana do Programa de Post Graduagdo em Gestdo da
Informacdo Mary Carmen Mozo Uscamayta e a orientadora Profa. Dra. Taiane Ritta Coelho. Com a finalidade
de coletar informagdes sobre a empresa, pensamentos e agdes dos empresarios com respeito a competitividade
e a Inteligéncia Competitiva (IC).

a)

d)

e)

g

h)

)

Eu

£l

O objetivo da pesquisa é definir o perfil, agdes e pensamento relacionados a competitividade e a
Inteligéncia Competitiva dos micro e pequenos empresarios das feiras da rua de Curitiba e Arequipa. Caso
vocé concorde em participar da pesquisa, sera necessario responder a algumas questoes referentes ao antes
mencionado. O acesso as perguntas sera somente depois que tenha dado o seu consentimento. Sua
participagdo ¢ voluntaria e vocé tera a liberdade de se recusar a responder quaisquer perguntas que
lhe ocasionem constrangimento de alguma natureza.

Pela forma das perguntas do questionario, a pesquisa nao apresenta nenhum desconforto ou risco para o
participante. O seu anonimato fica assegurado.

Os beneficios esperados com essa pesquisa € compor o modelo proposto por Késeoglu (2016) de
inteligéncia competitiva para micro e pequenas empresas, contribuir para a ampliacio da teoria de IC e
realizar uma comparag¢ao entre os micro e pequenos empresarios de Curitiba e Arequipa respeito a IC.
As pesquisadoras, professora Taiane Ritta Coelho, e-mail: taianecoelho@ufpr.br ea mestranda Mary
Carmen Mozo Uscamayta e-mail: maryc.uscamayta@ufpr.br responsaveis por este estudo ambas podem
ser contatadas pelo telefone (41) 3360-4191 ou poderao ser localizadas no enderego: Avenida Prefeito
Lothario Meissner,632, Jardim Botanico, Curitiba, PR. Para esclarecer eventuais diividas que vocé possa
ter e fornecer-lhe as informacdes que queira, antes, durante ou depois de encerrado o estudo.

A sua participacdo neste estudo é voluntaria e se vocé ndo quiser mais fazer parte da pesquisa podera
desistir a qualquer momento e solicitar que lhe devolvam este Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido assinado.

Nao ha custo para a participagdo na pesquisa e vocé nao receberd qualquer valor em dinheiro ou outros
pela sua participagdo.

Todas as informacoes obtidas por meio de sua participacdo serdo de uso exclusivo para esta pesquisa,
ficardo sob a guarda das pesquisadoras responsaveis, por um periodo de cinco anos, sem dados que
possibilitem a identificagao dos participantes. O material obtido sera utilizado unicamente para essa
pesquisa e sera destruido/descartado ao término do estudo, dentro de cinco anos.

Os resultados do estudo poderdo ser apresentados ou publicados em eventos, congressos e revistas
cientificas. Garantimos que a sua privacidade sera respeitada,assim como o anonimato e o sigilo de suas
informagdes pessoais. Quando os resultados forem publicados, ndo aparecera seunome, e sim um codigo.
Vocé tem o direito a ter acesso aos resultados da pesquisa. Caso queira, basta solicitar por meio de um
dos e-mails: maryc.uscamayta@ufpr.br ou taianecoelho@ufpr.br.

Vocé podera fazer o download da copia deste Termo de Consentimento ou solicita-lo pelos e-mails

maryc.uscamayta@ufpr.br. Recomendamos que vocé guarde em seus arquivos uma copia deste
documento.

Declaro que compreendi a natureza e objetivo do estudo e aceito participar voluntariamente
da pesquisa. *
( ) Sim ( )Niao

aceito ser contatado para a realizagdo de uma

entrevista no caso o pesquisador ache seja conveniente.

Meédio de contato
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APENDICE 3 - LISTADO DE FEIRAS NO CURITIBA
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TIPO NOME DIA ENDERECO BAIRROS ¢
Feira Diurna | Feira do 32 feira Rua Nunes Machado, s/n Matriz
Reboucgas
Feira Diurna | Feira do Agua 32 feira Rua Dom Pedro I, s/n Fazendinha-
Verde B Portao
Feira Diurna | Feira do Jardim | 32 feira Rua Coronel Jodo da Silva Sampaio, | Matriz
Botanico s/n
Feira Diurna | Feira do 32 feira Rua Coronel José Carvalho de Cajuru
Uberaba Oliveira, s/n
Feira Diurna | Feira da Vila 32 feira Rua Fernando de Souza Costa, s/n Fazendinha-
Santa Amélia Portao
Feira Diurna | Feira do 32 feira Rua Paulo Gorski, s/n Santa
Mossungué Felicidade
Feira Diurna | Feira do Séo 42 feira Rua Davi Carneiro, s/n Matriz
Francisco
Feira Diurna | Feira do 42 feira Rua Edgard Roquete Pinto, s/n Matriz
Bigorrilho
Feira Diurna | Feira do Boa 42 feira Rua Nossa Senhora de Nazaré, s/n Boa Vista
Vista
Feira Diurna | Feira do Ahu 52 feira Rua Colombo, s/n Matriz
Feira Diurna | Feira do Batel 52 feira Rua Dom Pedro Il, s/n Matriz
Feira Diurna | Feira do Santa | 52 feira Rua Professor Fabio de Souza, s/n Fazendinha-
Quitéria Portao
Feira Diurna | Feira do Bairro | 52 feira Rua Adilio Ramos, s/n Boa Vista
Alto
Feira Diurna | Feira do Agua 62 feira Rua Coronel Dulcidio, s/n Fazendinha-
Verde A Portao
Feira Diurna | Feira do Jardim | 62 feira Avenida Presidente Washington Luiz, | Matriz
Social s/n
Feira Diurna | Feira do Jardim | 62 feira Praga Maestro Bento Mussurunga, Cajuru
das Américas s/n
Feira Diurna | Feira do Cristo | 62 feira Avenida Visconde de Guarapuava Matriz
Rei
Feira Diurna | Feira da Vila 62 feira Rua Engenheiro Wladislau Dec, s/n Boqueirao
Séao Pedro
Feira Diurna | Feira do Alto da | Sabado Rua Alberto Bolliger, s/n Matriz
Gloria
Feira Diurna | Feira do Vila Sabado Rua Miguel Poholink, s/n Boqueirao
Hauer
Feira Diurna | Feira do Sabado Rua Professor Jodo Argemiro de Santa
Seminario Loyola, s/n Felicidade
Feira Diurna | Feira do Portdo | Sabado Rua Pedro Hansaul, s/n Fazendinha-
Portao
Feira Diurna | Feira do Guaira | Sabado Rua Rio de Janeiro, s/n Fazendinha-
Portdo
Feira Diurna | Feira do Sabado Rua S&o Domingos, s/n Boa Vista
Pilarzinho
Feira Diurna | Feira do Bom Sabado Rua Henrique ltiberé, s/n Matriz
Retiro
Feira Diurna | Feira do Jardim | Sabado Rua Padre José Martini, s/n Santa
Pinheiros Felicidade

6 Por administragdes regionais
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Feira Diurna | Feira do Jardim | Sabado Avenida Vereador Toaldo Tulio, s/n Santa
Virginia Felicidade

Feira Diurna | Feira do Prado | Domingo | Rua Francisco Nunes, s/n Matriz
Velho

Feira Diurna | Feira do Domingo | Rua Martin Afonso, 800 Matriz
Mercés

Feira Diurna | Feira do Domingo | Rua José Gulin, s/n Boa Vista
Bacacheri

Feira Diurna | Feira do Jardim | Domingo | Rua Albino Potulski, s/n Santa
Saturno Felicidade

Feira Diurna | Feira do Domingo | Rua Rio do Sul, s/n CiC
Fazendinha

Feira Diurna | Feira da Domingo | Rua Flavio Dallegrave, s/n Boa Vista
Barreirinha

Feira Diurna | Feira do Domingo | Rua Maria Homan Wisniewski, s/n Santa
Campo Felicidade
Comprido

Feira Diurna | Feira do Cajuru | Domingo | Rua Thedphilo Otoni, s/n Cajuru

Feira Diurna | Feira Livre 42 feira Rua Ernani Santiago de Oliveira Matriz
Tribunal de
Justica

Feira Diurna | Feira da Vista Domingo | Rua Arthur Leinig, s/n Santa
Alegre Felicidade

Feira Feira do Batel 32 feira Rua Alexandre Gutiérrez, s/n Matriz

Noturnas

Feira Feira do 32 feira Avenida Anita Garibaldi, s/n Matriz

Noturnas Juvevé

Feira Feira de Santa | 32 feira Rua Via Véneto, 1275 Santa

Noturnas Felicidade Felicidade

Feira Feira Novo 32 feira Rua Rosalino Mazziotti, s/n Fazendinha-

Noturnas Mundo Portao

Feira Feira do Hugo 42 feira Rua Presidente Rodrigo Otavio, s/n Matriz

Noturnas Lange

Feira Feira do 42 feira Rua Helena de Oliveira Cunha, s/n Boa Vista

Noturnas Bacacheri

Feira Feira do Alto da | 42 feira Rua lvo Leéo, s/n Matriz

Noturnas Gloria

Feira Feira do Jardim | 42 feira Rua Desembargador Joaquim de Cajuru

Noturnas das Américas Oliveira Sobrinho, s/n

Feira Feira da Vila 42 feira Rua Doutor Ary Floréncio Fazendinha-

Noturnas Izabel Guimaraes, s/n Portdo

Feira Feira do Xaxim | 42 feira Rua Cascavel, s/n Boqueirao

Noturnas

Feira Feira do Agua 52 feira Rua Professor Brasilio Ovidio da Fazendinha-

Noturnas Verde Costa, s/n Portdo

Feira Feira do Sao 52 feira Rua Kellers, s/n Matriz

Noturnas Francisco

Feira Feira Zumbi 52 feira Rua Lothario Boutin Pinheirinho

Noturnas dos Palmares

Feira Feira Lindoia 62 feira Avenida Wenceslau Braz Fazendinha-

Noturnas Portdao

Feira Feira do Capao | 62 feira Largo Padre Albino Vicco, s/n Pinheirinho

Noturnas Raso

Feira Feira do Boa 62 feira Rua Jorge Barbosa Boa Vista

Noturnas Vista

Feira Feira do 62 feira Rua Alberto Potier Boa Vista

Noturnas Cassiopeia

Feira Feira Meu Tatu | 62 feira Rua Olivardo Konoroski Bueno Pinheirinho

Noturnas Querido




126

Feira Cristo Rei 32 feira Avenida Marechal Humberto de Boa Vista
Organica Alencar Castelo Branco, 683
Feira Ahu 42 feira Rua Coronel Brasilino Moura, 783 Matriz
Organica
Feira Portao 32 feira Rua Professor Euro Brandao, 55 Fazendinha-
Organica Portao
Feira Seminario 32 feira Rua Joao Argemiro de Loyola, s/n Santa
Organica felicidade
Feira EMATER 42 feira Rua da Bandeira, s/n Matriz
Organica
Feira Praca do 42 feira Rua Saldanha de Gama, s/n Matriz
Orgénica Expedicionario
Feira Prefeitura 42 feira Rua Papa Joéo XllI, s/n Matriz
Organica Municipal de
Curitiba
Feira Praca do Japao | 52 feira Praga do Japao, s/n Fazendinha-
Orgénica Portao
Feira Cabral 52 feira Rua Bom Jesus, 164 Matriz
Orgénica
Feira Jardim Sabado Rua Doutor Jorge Mayer, s/n Matriz
Orgénica Botanico
Feira Passeio Sabado Rua Presidente Faria, 500, e esquina | Matriz
Organica Publico com a Rua Presidente Carlos
Cavalcanti
Feira Praca da Séabado Avenida Candido Hartmann, s/n Matriz
Organica Ucrénia
Feira Santa Sabado Rua Via Véneto, 1275 Santa
Organica Felicidade Felicidade
Feira Santa Quitéria Sabado Rua Capiberibe, 798 Fazendinha-
Organica Portéo
Feira Feira do Sitio 28 feira Rua Joaquim de Melo, s/n Bairro Novo
Gastrondmic | Cercado
a
Feira Feira do 52 feira Avenida Humberto de Alencar matriz
Gastrondmic | Taruméa/Cristo Castelo Branco, 683
a Rei
Feira Feira do Batel Séabado Rua Carneiro Lobo, s/n Matriz
Gastrondmic
a
Feira do Feira do Litoral | Sabado Rua Paulo Gomes, s/n Matriz
Litoral
Feira das Feira das 62 feira Praca General Osorio, s/n Matriz
Cooperativas | Cooperativas
Ponto de Ponto de 62 feira Praga Divina Pastora, s/n Matriz
Pescado Pescado
Ponto de Ponto de Sabado Pracga Divina Pastora, s/n Matriz
Pescado Pescado
Feira Direto Direto da Roga | Sabado Rua Professor Joao Falarz, s/n Santa
da Rocga Orleans Felicidade
Feira Direto Direto da Roga | Domingo | Rua Frederico Barz, s/n Santa
da Roga Jardim Italia Felicidade
Feira Direto Direto da Roga | Domingo | Rua Bruno da Silva, s/n Boa Vista
da Roga Pilarzinho
Nossa Feira | Nossa Feira 22 feira Rua Paula Gomes, 40 Matriz
Centro
Nossa Feira | Nossa Feira 22 feira Rua Dona Barbara Cid, s/n Cajuru
Jardim

Primavera
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Nossa Feira | Nossa Feira 32 feira Avenida Jornalista Aderbal Gaertner | Cajuru
Centenario Stresser, s/n

Nossa Feira | Nossa Feira 32 feira Rua Hermenegildo Bonat, 408 Boqueirao
Sao Pedro

Nossa Feira | Nossa Feira 42 feira Avenida Anita Garibaldi, 6050 Boa Vista
Barreirinha

Nossa Feira | Nossa Feira 42 feira Rua Sao Vicente de Paulo, s/n Santa
Campina do Felicidade
Siqueira

Nossa Feira | Nossa Feira 52 feira Rua Conde dos Arcos, s/n Fazendinha-
Vila Lindoia Portao

Feira de 29 de margo Domingo | Praga 29 de Margo Matriz

Artesanato

Feira de Agua verde Sabado Professor Brasilio Ovidio da Costa Fazendinha-

Artesanato Portao

Feira de Bacacheri Domingo | Rua José Gulin - Préximo Conjunto Boa Vista

Artesanato Solar

Feira de Boqueirao 22 feira Rua da Cidadania do Carmo - Praga | Boqueirao

Artesanato Nossa Senhora do Carmo

Feira de Boqueirao 32 feira Rua da Cidadania do Carmo - Praga | Boqueirao

Artesanato Nossa Senhora do Carmo

Feira de Boqueirao 42 feira Rua da Cidadania do Carmo - Praga | Boqueirao

Artesanato Nossa Senhora do Carmo

Feira de Cajuru 62 feira Rua da Cidadania Cajuru

Artesanato

Feira de CIC 42 feira Terminal do CIC CIC

Artesanato

Feira de Fazendinha 42 feira Terminal do Fazendinha Fazendinha-

Artesanato Portao

Feira de Fazendinha 62 feira Terminal do Fazendinha Fazendinha-

Artesanato Portao

Feira de Hauer Sabado Passarela do Hauer Boqueirao

Artesanato

Feira de Jardim botanico | Sabado Sao Januario, em frente ao Portao Matriz

Artesanato Principal do Jardim Botanico

Feira de Juvevé Sabado | Alberto Bolinger - Proximo Estadio Matriz

Artesanato Couto Pereira

Feira de Passeio publico | Sabado PASSEIO PUBLICO Matriz

Artesanato

Feira de Pinheirinho Sabado Winston Churchill, 2033 - Rua da Pinheirinho

Artesanato Cidadania do Pinheirinho

Feira de Portéao 52 feira frente ao MUMA - Terminal do Fazendinha-

Artesanato Portéao Portao

Feira de Santa Quitéria Sabado Praga Francisco Macedo - STA Fazendinha-

Artesanato Quitéria - Proximo ao Farol do Saber | Portao

Tom Jobim

Feira de Sitio cercado Sabado Rua Contenda - Préximo ao Terminal | Bairro Novo

Artesanato Sitio Cercado

Feira de Tatuquara Sabado | Av. Pero Vaz Caminha - em frente ao | Pinheirinho

Artesanato Liceu Santa Rita

Feira de Ucrania 42 feira Praga Ucrania- Bigorrilho Matriz

Artesanato

Feira do Largo da Orden | Domingo | Rua Kellers, S/N Matriz

Largo




APENDICE 4 - AGRUPAMENTO DE RESPOSTAS PARA A DEFINIGAO DA IC
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DIFERENGCA | CRIATIVI- MERCADO CONCOR- COMPETITI- | ESTRATE-
DADE E INO- RENTES VIDADE GIA
VACAO
Ser criativa e | Liberdade Buscar alter- | Vigilancia dos | Competir com | Pessoas que
ter uma dife- para criar. nativas para concorrentes. | inteligéncia e | entendem,
rencial para inserir no ética que saber fa-
ser competi- mercado e zer
tivo no mer- manter no
cado. mercado
Atividades di- | Melhorar seu | Estudo do Conhecer a Saber onde Aprimora-
ferenciada produto mercado concorréncia. | ver, competir | mento.
e melhorar com amonia
com eles.
Manter o dife- | Fazer produ- | As novidades | Analisar aos Competir in- Buscar efici-
rencial tos de quali- que o mer- concorrentes | teligente éncia na di-
dade que su- | cado esta para melhorar vulgagao,
pere a expec- | propondo
tativa do cli-
ente
Saber como Saber pre- Procurar sa- Competir Ser mais ani-
diferenciar-se | sentar o pro- ber todo do como Vvoce. mado
duto concorrente
Diferenciar se | Analisar as Saber inteli- Competir sem | Estratégia
caracteristi- gentemente danar aos ou- | para conse-
cas dos pro- sobre o con- tros guir o objetivo
dutos para corrente e
ser melhor. melhorar
Ter coisas di- Estar na Competir Conseguir
ferentes frente dos trabalhar sem
concorrentes, atrapalhar a
diferencga outros, de
forma direta
Buscar infor- | Ir na frente do | Agregar coi-
magodes so- outro sas novas no
bre concor- momento
réncia para certo
vender com
qualidade
Entender a Gestao
concorréncia
Tem relacio-
namento com
o marketing
Analises do
Produto en-
quanto ao
mercado
Sabe analisar
os kpe do
mercado.
Algo ligado a
informatica,

aos dados
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APENDICE 5 - CRITERIOS PARA A DEFINIGAO DE PALAVRAS-CHAVE

No referencial tedrico, foram abordadas as definicbes de inteligéncia

competitiva, gestdo da informacdo, empreendedorismo e feira. No QUADRO 10,

apresentamos um resumo das definicbes correspondentes. Para chegar a uma

definigdo mais focalizada de IC baseada nos termos acima mencionados, primeiro

identificamos as palavras-chave de cada um dos quatro conceitos-chave, conforme é

possivel observar nos quadros seguintes.

INTELIGENCIA COMPETITIVA FEIRAS
2012 2017 2020 1991 1992
Origem Esséncia Processo Feira Feira-livre
Métodos IC (inteligéncia Monitora- Evento econ6- Atividade
competitiva) mento mico
Agéncias gover- | Ambiente competi- | Ambiente Data Local previamente
namentais tivo competitivo designado
Inteligéncia Perspectiva Interno Local pré-determi- | Instalagdes provi-
nado sérias
Identificar Profunda Externo Producao Instalagdes defini-
tivas
Avaliar Acurada Objetivo Comeércio Carater ciclico
Informacdes Alertas antecipa- Definir Turismo Comercializagao
dos
Defesa nacional | Prever Coletar Avancos cientifi- Produtos hortifruti-
Cos granjeiros
Ferramentas Movimentos com- | Analisar Avancos tecnolo- | Cereais
petitivos gicos
Adaptadas Concorrentes Distribuir Avancos culturais | Produtos de arte-
sanato
Realidade em- Mudancas no Inteligéncia a- Desenvolvimento | Pescados
presarial comportamento cionavel econdmico
Nova ordem Clientes Planejamento Desenvolvimento | Aves
mundial social
Técnicas Decisdes dos go- Processa- Flores
vernantes mento
Incorporadas Impacto significa- | Analise ético- Plantas
tivo legal
Processo de in- | Desempenho Produtos Doces
formacao
Futuro do negdcio | Clientes Laticinios
Concorrentes Carne de sol
Vantagem Lanches
competitiva
Organizacgéao Confecgdes
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EMPREENDIMENTO

GESTAO DA INFORMAGAO

2012 2017 2021 2015 2017 2021
Determi- Audretsch & PMES (pequenas Gl (gestao Gl (gestao Gl (gestao
nante-chave Keilbach e médias empre- dainforma- | dainforma- | dainforma-

sas) ¢éo) ¢éo) ¢ao)
Desempenho | Empreende- Empreendedores Processo Estudos Mensurabili-
econdémico dorismo dade
Empresa Crescimento Papel importante Principios Praticas ge- | Aperfeicoa-
econdmico administrati- | renciais mento
VoS
Regional Geragao Economias Aquisicao Construgdo | Informacao
Nacional Transmissao Paises em desen- Organiza- Dissemina- | Potenciali-
de conheci- volvimento cao ¢ao zar
mento
Oportunida- Competitivi- Paises desenvol- Controle Uso da in- Recursos
des de em- dade vidos formacao informacio-
prego nais
Variedade de | Diversidade Crescimento eco- Dissemina- Capacidade
bens e servi- némico cao de adapta-
cos ¢cao
Prosperidade Riqueza Uso da in- Mudangas
nacional formacao internas
Competitivi- Empregos Gerencia- Mudangas
dade mento externas
Flexibilidade na Efetivo
produgao
Organiza-
coes

Em seguida, selecionamos as palavras que se repetiam nas definigdes e que,

por sua vez, sintetizavam os conceitos. A seguir, aproximamos essas palavras a

termos mais cotidianos que representam os topicos, no quadro seguinte se

apresentam as palavras chave e as palavras cotidianas.

INTELIGENCIA | EMPREENDIMENTO | GESTAO DA | FEIRAS
COMPETITIVA INFORMAGAO
Palavras- Concorréncia Competitividade Gerenciamento Comercializagédo
chave
Palavras Diferenca Criatividade e | Estratégia Mercado
- inovacao
cotidianas

Por fim, com o intuito de enfatizar nosso objetivo final, incorporamos as

palavras que representam nossos conceitos e as palavras cotidianas com op¢des para

resumir as respostas, resultando em um conjunto de 8 palavras: diferencga, criatividade

e inovagao, mercado, concorréncia, competitividade, estratégia e comercializagao.
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