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RESUMO

Este trabalho objetivou identificar as principais informacGes coletadas no
processo de analise de concorrentes em 23 empresas que operam no Brasil,
utilizando a técnica de andlise fatorial para o tratamento de dados. Os resultados
foram comparados aos de Subramanian e Ishak (1998). Destacam-se 0s
seguintes resultados: ha diferenca nos graus de prioridade atribuidos a
informacgdes sobre concorrentes; nos Estados Unidos as empresas analisam
informacdes sobre concorrentes com mais freqiiéncia do que no grupo brasileiro
pesquisado e informagfes sobre custos de concorrentes, embora se constituam
num dos componentes principais para analise comparativa, ndo costumam ser
coletadas devido a dificuldade de acesso.

PALAVRAS-CHAVE : estratégia, informacg0es, concorrentes, analise fatorial.
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1 INTRODUCAO

E natural que os executivos estejam sempre preocupados em obter recursos e
produzir bens e servicos em condigdes vantajosas perante as demais
organizag@es, para maximizar o valor da empresa e a riqueza de seus acionistas,
de forma sustentavel.

Diante de um mercado dindmico, em que as empresas tentam conquistar
vantagens competitivas e assumir melhores posicoes através de acdes que, direta
ou indiretamente, impactam a rentabilidade dos demais concorrentes, os gestores
devem munir-se de informacg6es relevantes — seja para reagirem adequadamente
aos movimentos das firmas rivais, seja para assumir atitudes pro-ativas em
relacdo a elas.

O conhecimento e acompanhamento do mercado e dos concorrentes, portanto,
sdo elementos necessarios para a elaboracdo de planos estratégicos e obtencao
de vantagens competitivas, para garantir a prépria sobrevivéncia empresarial.

1.2 Situagdo-Problema

A situacdo-problema objeto de estudo de um trabalho de investigacdo cientifica
ganha corpo quando o pesquisador se vé diante de um estado de coisas mal
resolvidas, carentes de solucéo, que o inquieta e o impele a busca de solugdo.
Porém, dai ndo se deve inferir que a finalidade Unica de um trabalho académico
seja apenas satisfazer aos anseios, desejos e necessidades intelectuais do
pesquisador; antes disso, o resultado das pesquisas deve ser (til, no sentido de
efetivamente ajudar a resolver os problemas do mundo real & sua volta. Esta
GUltima assertiva é ainda mais verdadeira quando se trata — como € o caso deste
trabalho — da &rea de Gestéo Estratégica de Custos.

No caso especifico deste trabalho, a situagdo problema é a constatacéo de que a
literatura académica, apesar da farta producédo de textos envolvendo a analise de
concorrentes, destacando-se Porter (1992) e Kotler e Keller (2006), néo
apresenta pesquisas empiricas brasileiras que verifiguem se as varidveis
consideradas relevantes pela teoria sdo, de fato, aquelas priorizadas e obtidas
pelos gestores de empresas. A auséncia de estudos nacionais nesse sentido
contrasta com trabalhos empiricos realizados por pesquisadores estrangeiros
como Brockhoff (1991), Folson (1991), Fuld (1988) e Subramaniam e Ishak
(1998).

Dentre as diversas informagdes sobre concorrentes, que devem ser obtidas de
maneira correta, licita e ética, pode-se supor que algumas séo passiveis de serem
agrupadas em conjuntos menores, ou fatores, favorecendo a reducéo de dados a
serem coletados e organizados. Identificando-se esses fatores, o esforco e o
consumo de recursos para 0 monitoramento de concorrentes pode ser reduzido,
sem perda significativa de informacdes.

1.3 Objetivos do Estudo

O objetivo geral deste trabalho é investigar as principais informaces coletadas
na andlise de concorrentes realizada pelas empresas pesquisadas.

Os objetivos especificos sdo elencados a seguir:

- Conhecer a freqiiéncia com que as informagfes sobre custos de concorrentes
sdo coletadas;

- Comparar os resultados obtidos com o referencial teorico;
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- Verificar a possibilidade de resumir as variaveis, utilizando a analise fatorial.
2. CONCORRENCIA

Desde os primeiros estudos realizados por Adam Smith no século XVIII, as
forcas de mercado recebem atencdo especial, principalmente sobre os aspectos
que regulam as interacBes entre os agentes econdmicos (BRUE, 2005). Sob a
Gtica capitalista, a maximizacdo da riqueza € o objetivo maior de qualquer
organizacdo com fins lucrativos, e direciona o processo decisorio dos
respectivos gestores. Segundo Hannan e Freeman (1989) e Prescott (1987), a
analise do ambiente em que 0 agente econdmico esta inserido é fundamental
para o estabelecimento de planos estratégicos buscando o sucesso empresarial.
Para que as empresas ofere¢am aos seus proprietarios o melhor retorno possivel,
com sustentabilidade no longo prazo, um posicionamento estratégico favoravel,
perante aqueles que disputam 0s mesmos recursos escassos, é fundamental.
Concorréncia é uma caracteristica de mercado decorrente da acdo de empresas
rivais, denominadas competidoras ou concorrentes, que disputam 0S mesmos
clientes, consumidores ou fornecedores (HAMMEL e PRAHALAD, 1995;
HORNGREN et al, 2004; lUDICIBUS e MARION, 2001; PORTER, 1999).
Kotler e Keller (2006) afirmam que a concorréncia ndo se verifica apenas sob o
aspecto setorial, em que se contempla um grupo de empresas que oferecem um
produto ou uma categoria de produtos substitutos uns dos outros, mas deve ser
abordada mais amplamente, sob o aspecto de mercado, em que as firmas
competidoras sdo aquelas que atendem as mesmas necessidades dos clientes.
Nesse sentido, é de fundamental importancia identificar quem sdo os
concorrentes reais e potenciais, explicitos e sutis.

Levitt (1975) ja alertava sobre os problemas de se focar a concorréncia setorial
de determinado produto e ndo visualizar 0 mercado como um todo para detectar
ameacas potenciais, naquilo que foi denominado miopia de marketing. Um
exemplo sobre essa estreiteza de visdo sdo as fabricantes de maquinas de
escrever que estavam preocupadas com 0s concorrentes reais mais proximos e
ndo atentaram para a revolucdo tecnoldgica que os equipamentos de informatica
e os processadores de textos eletrdnicos causariam.

A concorréncia esta no “amago do sucesso ou fracasso das empresas” (PORTER,
1992) e, dessa maneira, a analise da concorréncia € um ponto central no
planejamento estratégico e seu principal objetivo é entender, monitorar e
predizer o comportamento das empresas concorrentes (KOTLER e KELLER,
2006; ZAJAC e BAZERMAN, 1991).

A competicdo extrapola a figura dos outros participantes do setor e pode ser
potencialmente intensa diante de personagens ndo tdo evidentes. Clientes,
fornecedores, possiveis entrantes e produtos substitutos sdo concorrentes mais
ou menos ostensivos, dependendo do contexto.

Porter (1992) destaca, ainda, que a vantagem competitiva surge do valor que
supera 0s custos de produgdo que uma organizagdo consegue criar para seus
clientes, ou seja, € a quantia monetaria que os compradores estdo dispostos a
pagar e que seja suficiente para proporcionar margens positivas de rentabilidade
ao empresario. Para que essas margens positivas sejam consistentes, a empresa
deve obter vantagens competitivas através de custos menores que Sseus
concorrentes ou através da diferenciagdo de seus produtos.
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A partir da década de 1980, o termo business intelligence surgiu para representar
as atividades de coletar, avaliar e organizar informagdes relevantes de
competidores e do proprio mercado (Hodges, 2005). Com o0s avangos
tecnoldgicos nos meios de comunicagdo, particularmente os relacionados a
Internet, instrumentos mais poderosos e mais baratos para monitoramento de
concorrentes tornaram-se disponiveis para empresas de todos os portes e em
diferentes regibes do planeta. As bases de dados disponiveis permitem a coleta e
analise desses dados servindo-se de meios corretos (licitos e éticos), que
atendem, significativamente, a necessidade por informacfes sobre os
competidores e sobre outras entidades do ambiente externo.

Ball et al (2002) relacionam, como principais fontes de informacgdes: paginas e
sitios eletronicos, relatérios financeiros, agéncias governamentais, funcionarios
terceirizados ou ex-funcionérios de concorrentes, clientes e fornecedores.

3. METODO DA PESQUISA

Esta pesquisa exploratdria contemplou 23 empresas de médio ou grande porte
dos setores de informatica, eletroeletrdnico, telecomunicagdes, metallrgico e de
alimentacfo, escolhidas por conveniéncia, para identificar as principais
informacdes coletadas na andlise de concorrentes.

A revisdo da literatura considerou autores relevantes como plataforma
conceitual do tema concorréncia, mas nao foi proposito deste estudo o
aprofundamento de questdes pontuais e tedricas de marketing. O estudo enfocou,
além da identificacdo das informagdes relevantes sobre competidores, a
possibilidade de agrupé-las em fatores, através da técnica estatistica
multivariada de anélise fatorial, utilizando-se a rotagdo obliqua Varimax.

A coleta de dados foi realizada, inicialmente, por meio de entrevistas presenciais
com 4 gestores de empresas, que formaram um grupo para pré-teste, sendo 2
deles do setor de alimentacdo, 1 de informéatica e 1 eletroeletrbnico. As
entrevistas seguiram um roteiro semi-estruturado e, ainda, foi utilizado um
questionério contendo questdes abertas e fechadas. As questdes foram
formuladas com base na pesquisa de Subramaniam e Ishak (1998).
Posteriormente foram enviados, por correio eletrdnico, 162 questionarios para
empresas das seguintes associa¢des:

- Associacao Nacional de Fabricantes de Produtos Eletrénicos — ELETROS

- Associacao Brasileira da Industria Elétrica e Eletronica - ABINEE

- Associacao Brasileira da Industria de Maquinas e Equipamentos — ABIMAQ
Além dos 4 entrevistados, foram obtidos mais 19 questionarios.

Sobre as limitacOes, destaca-se o fato de que a pesquisa norte-americana é de
1998, estando defasada em cerca de 8 anos em relacdo a esta. Essa situacdo
sugere que pode haver algumas pequenas inconsisténcias na comparagdo mas,
como ndo foram encontradas pesquisas mais recentes com as mesmas questdes,
optou-se por utilizar aquele trabalho.

A medida de confiabilidade desta pesquisa foi testada pelo calculo do
coeficiente Alfa de Cronbach.

A quantidade de observacdes obtidas mostrou-se adequada para a realizacdo da
andlise fatorial, considerando-se que Hair et al (2006) sugerem que o tamanho
da amostra seja maior ou igual a 100 observacdes e esta pesquisa contemplou
276.
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O programa estatistico utilizado para os calculos foi o SPSS 13.

4. RESULTADOS E COMPARAGAO DE DADOS

4.1 Caracteristicas dos Respondentes

Os respondentes da pesquisa ocupam posicBes executivas e estdo diretamente
envolvidos em atividades de analise de concorrentes; seus nomes e 0s das
empresas sdo mantidos em sigilo.

4.2 Softwares Especificos

Nenhuma das empresas pesquisadas possui softwares ou programas especificos
voltados a analise de competidores; foi relatada, por 23% das empresas, a
existéncia de uma rede de comunicacao interna (correio eletrénico ou pégina na
intranet) para troca de informagdes sobre os principais concorrentes e sobre o
mercado. Essa rede é alimentada, preponderantemente, com informacoes
comerciais.

Porter (1980) ja sinalizava para a necessidade de sistemas especialistas capazes
de assegurar a organizacao e comunicacdo de informacdes sobre competidores e
Rocha (1999) destacou a relevancia de um conjunto formalizado de recursos e
procedimentos para coletar, analisar, selecionar dados, gerar e transmitir
informac0es estratégicas.

4.3 Fontes de informacGes

As principais fontes de informagdes apontadas pelos respondentes foram:

- Internet (100%);

- relatorios financeiros (91%);

- pessoal da area comercial da prépria empresa (81%).

- clientes (68%);

- publicacgdes especializadas (68%);

- associacdes de classe (50%);

- distribuidores (45%);

- fornecedores (23%)

- outras (27%).

Comparando-se com as principais fontes apresentadas por Ball et al (2002), néo
foram citados: agéncias governamentais, funcionarios terceirizados e ex-
funcionérios de concorrentes.

4.4 Principais Informacdes Coletadas

A seguir sdo apresentadas as informacdes coletadas, conforme o grau de
relevancia expresso pelos proprios respondentes, comparadas ao estudo de
Subramaniam e Ishak (1998).

4.4.1 O Estudo de Subramaniam e Ishak

Subramaniam e Ishak (1998) realizaram pesquisa, nao-probabilistica, com 85
empresas norte-americanas, para identificar quais eram as informacgdes sobre
concorrentes que 0s gestores consideravam prioritarias. As principais
informacdes coletadas foram: a) estratégia de marketing por produto; b) forgas e
fraquezas de competidores; c) desenvolvimento de novos produtos; d) vendas

895



por produto; e) atividade internacional, entre outros. Curiosamente, as
informagdes menos priorizadas foram Custos de Producdo e Estratégia de
Publicidade.

4.4.2 Freqliéncia da analise de concorrentes
As pesquisas comparadas a seguir estdo identificadas por: Presente (este estudo,
2006) e Sl (Subramaniam e Ishak, 1998).

Pesquisa Presente SI
ne resp % n°resp %
Continua 5 22% 67 79%
Periédica 17 74% 18 21%
Esporadica 1 4% 0 0%
23 100% 85 100%

Diferentemente da pesquisa de Subramaniam e Ishak (1998), mostrando que
79% das empresas realizavam analises continuas (diaria ou semanal) da
concorréncia, a do Brasil sinalizou que 22% efetuam acompanhamento e analise
nessa periodicidade, enquanto 74% realizam anélises periddicas (mensais,
bimestrais etc) e 4% o fazem apenas esporadicamente.

4.4.3 Areas responsaveis pela analise de concorrentes

Pesquisa Presente Sl
n° resp % n° resp %

Business Intelligence 1 4% 13 15%
Marketing 7 30% 20 24%
Planejamento 4 17% 3B 41%
Econdmico/Financeiro 5 22% 8 9%
Diversos simultaneamente 6 26% 9 11%
QOutras respostas 0 0% 0 0%

23 100% 85 100%

No Brasil, a area de marketing foi a mais apontada (30%) como a responsavel
pela andlise dos concorrentes, destoando da pesquisa norte-americana, que
indicou a &rea de planejamento, com 41% das respostas, como a principal
responsavel. Além disso, 26% das firmas pesquisadas no presente estudo
declararam ndo possuir uma area ou departamento especifico para a realizacdo
da anélise de concorrentes, mas desenvolvem essas atividades por meio de
departamentos distintos, contra 11% da pesquisa norte-americana sobre o
mesmo item.

4.4.4 Informacdes Coletadas (por escala de prioridade)

A comparacdo entre os resultados da pesquisa da Subramaniam e Ishak (1998) e
as respostas obtidas na presente pesquisa permite identificar semelhancas e
diferencas com relagdo as informagdes priorizadas pelos respectivos gestores. O
estudo norte-americano considerou nove tipos de informagdes, enquanto neste
trabalho, com firmas brasileiras, foram acrescentadas outras seis: custos de
producdo por produto, volume e valor em estoque por produto, desempenho
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econdmico-financeiro, politica de precos e descontos, quantidade de
reclamacfes sobre o concorrente e politica de crédito. Esse acréscimo foi
realizado em funcéo de sugestbes dos proprios entrevistados na fase de pré-teste.

Resultados da pesquisa de Subramaniam e Ishak (1998)

N&o
Escala de Prioridades citada 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Desenvolvimento de novos produtos 0% 2% 4% 2% 8% 6% 6% 12% 8% 32%
Estratégia de Marketing (por produto) 120 0% 0% 0% 2% 10% 8% 8% 8% 5%

Custos de produgéo (por produto) 3% 5% 5% 6% 4% 4% 6% T% 7% 13%
Forcas e fraquezas 3% 0% 2% 5% 5% 4% 10% 11% 20% 40%
Atividade internacional 2% 14% 4% 5% 11% 6% 5% 5% 4% 24%
Vendas liquidas (por produto) 3B% 4% % 11% 5% 4% 5% 4% 10% 15%
Volume de vendas (por produto) 1% 2% 5% 5% 11% 10% 8% 6% 5% 2%
Estratégia de propaganda 3B% 13% 6% 5% 5% 7% 4% 6% 2% 14%
Planos de aquisicdo 5% 5% 10% 11% 5% 7% 10% 7% 5% 15%

Fonte: Adaptado de Subramaniam e Ishak (1998)

Resultados desta pesquisa (2006)

Nao
Escala de Prioridades citada 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Desenvolvimento de novos produtos % 0% 4% 4% 4% 0% 9% 9% 26% 35%
Estratégia de Marketing (por produto) 0% 4% 0% 4% 22% 22% 26% 9% 9% 4%
Custos de produgéo (por produto) 35% 13% 0% 4% 0% 22% 13% 4% 0% 9%
Forcas e fraquezas 0% 0% 0% 0% 0% 0% 4% 17% 52% 26%
Atividade internacional 17% 9% 4% 4% 0% 9% 4% 17% 22% 13%
Vendas liquidas (por produto) 0% 4% 4% 9% 17% 13% 4% 17% 13% 17%
Volume de vendas (por produto) 4% 4% 4% 13% 17% 30% 9% 4% 4% 9%
Estratégia de propaganda 30% 13% 4% 4% 19% 13% 4% 0% 9% 4%
Planos de aquisicdo 9% 0% 0% 0% 0% 4% 35% 43% 4% 4%
Custos de produgéo (total) 26% 0% 0% 4% 9% 13% 9% 22% 9% 9%
Volume e valor em estoque (por produto)  17% 4% 35% 9% 9% 13% 4% 4% 0% 4%
Desempenho econdmico-financeiro 0% 0% 4% 0% 0% 9% 17% 9% 26% 35%
Politicas de precos e descontos 4% 0% 0% 0% 0% 4% 30% 35% 26% 0%
Quantidade de reclamagdes (ex. Procon) 9% 4% 4% 13% 22% 4% 26% 9% 4% 4%
Politica de crédito 9% 0% 4% 39% 9% 17% 13% 9% 0% 0%

Fonte: Elaborado pelos autores

As informacdes mais coletadas para analise de concorrentes, citadas por 97%
dos gestores norte-americanos e consideradas com alto grau de prioridade para
60% dos respondentes (escalas 8 e 9), foram aquelas que se referem as forgas e
fraquezas dos competidores. No presente estudo essas mesmas informacGes séo
coletadas por todas as empresas pesquisadas e foram altamente priorizadas pelos
respondentes (78%). O item sobre desempenho econémico-financeiro (61% das
respostas classificadas em 8 e 9 na escala), levantado somente nesta pesquisa,
também foi apontado como sendo de alto grau de prioridade.

As informagdes referentes a custos por produtos apresentam uma caracteristica
peculiar. A literatura académica é enfatica ao afirmar a relevancia que os custos
possuem no planejamento estratégico e na analise dos competidores; entretanto,
na pesquisa norte-americana foi o item menos citado na coleta de informacGes
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(43% de ndo-citagdes) e no presente trabalho teve 35% de ndo-citacOes. Tal fato
ndo é uma contradicdo com o referencial tedrico, pois se confirmou, com o0s
entrevistados, que se trata de informagdes muito desejadas e relevantes pelos
gestores de empresas rivais, porém sdo de dificil obtencdo. Mais uma vez, torna-
se evidente que esse é um vasto campo para pesquisas que desenvolvam
métodos e técnicas de analise de custos de concorrentes.

Na pesquisa norte-americana, as informacdes relativas a estratégia de marketing
por produto foi uma das mais priorizadas pelos gestores (60%), mas, para 0S
respondentes no Brasil, esse item foi considerado de média prioridade.
Estratégia de propaganda foi o segundo item menos citados na pesquisa de
Subramaniam e Ishak (1998), com 38% de gestores afirmando ndo coletar esse
tipo de informagdo, assim como na presente pesquisa, que apontou um baixo
grau de relevancia, com 30% de ndo-citacdes.

5. ANALISE FATORIAL

A Andlise Fatorial ¢ uma técnica estatistica multivariada cujo propésito
principal € analisar a estrutura das inter-relacfes entre varidveis, definindo um
conjunto de dimensdes latentes comuns (HAIR et al, 2006).

A seguir, sdo apresentados os principais testes e resultados obtidos na utilizacdo
dessa técnica para a reducédo e o resumo de variaveis.

5.1. Medida de confiabilidade — Alfa de Cronbach
A avaliacdo do grau de consisténcia interna, entre as variaveis de escala multipla,
foi realizada pelo calculo do coeficiente Alfa de Cronbach.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items

,652 ,695 12

O resultado sinaliza a aceitagdo da consisténcia interna desta pesquisa, pois,
segundo Hair et al (2006), valores Alfa de Cronbach préximos a 0,70 ou
superiores a 0,60, quando se trata de pesquisa exploratdria, sdo aceitaveis.
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5.2. Resultados obtidos no SPSS
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,642

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 382,970

Sphericity df 66
Sig. ,000

O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) verifica a adequacdo dos dados a analise
fatorial e indica a propor¢édo de variancia nas variaveis que pode ser causada por
fatores comuns (MAROCO, 2003). Esse teste serve-se de uma escala definida,
em que valores entre 0,6 e 0,7 indicam uma adequac&o aceitavel.

O teste de Esfericidade de Bartlett verifica a presenca de correlacdo entre as
variaveis, ou seja, a probabilidade estatistica de existir correlacGes significativas
na matriz de correlagdo. A hipotese nula afirma ndo existir correlagdo entre as
varidveis. Considerando o valor P inferior a 5%, rejeita-se a hipdtese nula,
sugerindo haver correlagdo entre as variaveis.

Os valores MSA (Measure of Sampling Adequacy), calculados na matriz anti-
imagem, apontaram que 3 variaveis (dnp - desenvolvimento de novos produtos,
ppd - politica de precos e descontos e estrprop - estratégia de propaganda) com
valores inferiores a 0,5 e, portanto, ndo estavam ajustadas ao modelos e foram
retiradas da analise. No novo célculo, todas as varidveis apresentaram valores
MSA superiores a 0,5.
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Communalities

Initial Extraction
estrat mkt prod 1,000 ,886
custo por prod 1,000 ,843
custo prod total 1,000 ,879
for fraq 1,000 ,909
ativid intern 1,000 , 781
vol vd por prod 1,000 ,957
valor vd por prod 1,000 ,840
vol vr estoques 1,000 ,919
plan aquis empr 1,000 ,791
desemp ec fin 1,000 ,927
gtde reclam 1,000 ,500
pol credito 1,000 ,925

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Pelos valores das Comunalidades - extraction, verifica-se a propor¢do da
variancia explicada de cada varidvel por todos os fatores comuns. Os célculos
indicam que todas as varidveis possuem valores iguais ou superiores a 0,5.
Quanto mais préximo de 1,0, maior a relacdo das variaveis com fatores comuns.

Scree Plot

Eigenvalue

S
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Component Number

Graficamente, percebe-se que 3 fatores possuem autovalores (eingenvalues)
superiores a 1,0.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues traction Sums of Squared Loadingotation Sums of Squared Loading
Compone| Total [ of Varianc¢umulative 9 Total p of Varianc¢umulative 4 Total o of Varianc¢umulative %
1 5,137 42,811 42,811 5,137 42,811 42,811 | 4,959 41,323 41,323
2 3,791 31,588 74,399 | 3,791 31,588 74,399 | 3,287 27,388 68,711
3 1,229 10,245 84,644 | 1,229 10,245 84,644 | 1,912 15,933 84,644
4 ,969 8,073 92,717
5 ,496 4,131 96,848
6 ,198 1,653 98,501
7 P15E-02 ,660 99,160
8 67E-02 ,364 99,524
9 79E-02 ,223 99,747
10 P8BE-02 ,107 99,855
11 183E-03 (7,903E-02 99,934
12 45E-03 |6,621E-02 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Considerando-se os autovalores (eigenvalues) superiores a 1,0, h4 3 fatores que
explicam 84,6% da varidncia total das varidveis originais. Apds a rotacdo
ortogonal Varimax, o Fator 1 passou a explicar 41,3% da variancia total, o Fator
2 explicou 27,4% e o Fator 3 explicou 15,9%.

Rotated Component Matri®

Component
1 2 3
estrat mkt prod 7,972E-02 ,378 ,858
custo por prod 4,882E-02 ,908 ,128
custo prod total -,414 ,838 | 7,317E-02
for fraq ,904 -,295 |[6,876E-02
ativid intern ,835 -,244 ,154
vol vd por prod ,967 -,118 |8,667E-02
valor vd por prod ,715 ,515 ,252
vol vr estoques 711 ,569 ,300
plan aquis empr 462 | 2,811E-02 , 759
desemp ec fin -,209 ,924 ,173
gtde reclam -,679 | 3,516E-02 -,194
pol credito -, 769 114 ,566

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.

A matriz de componentes rotacionados permite conhecer a carga fatorial
presente em cada variavel e, dessa maneira, agrupa-las nos fatores com maior
carga.

Fator 1: Estrutura e Atividades Comerciais
Forcas e fraquezas (for fraq)

Atividade internacional (ai)

Volume de vendas por produto (vol vd por prod)
Valor de venda por produto (valor vd por prod)
Volume estocado (vol vrs estoques)
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Quantidade de reclamacdes (qtde reclam)
Politica de crédito (pol credito)

Fator 2: Custo e Desempenho Econémico-Financeiro
Custo por produto (custo por prod)

Custo total (custo prod total)

Desempenho econdmico-financeiro (desemp ec fin).

Fator 3: Estratégia de Marketing e Aquisic6es
Estratégia de marketing por produto (estrat mkt prod)
Plano de aquisicdo de empresas

Component Transformation Matrix

Component 1 2 3

1 977 -,099 ,189
2 ,001 ,888 ,460
3 -,214 -,449 ,867

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

A matriz de Transformacédo Fatorial apresenta a rotacdo especifica aplicada para
solucéo fatorial, utilizada para calcular a matriz rotacionada baseando-se na
matiz ndo-rotacionada (original).

Component Score Coefficient Matrix

Component
1 2 3
estrat mkt prod -,058 -,037 ,490
custo por prod ,050 ,315 -,112
custo prod total -,051 ,273 -,082
for fraq , 176 -,071 ,005
ativid intern ,154 -,074 ,060
vol vd por prod , 199 -,005 -,027
valor vd por prod ,161 ,182 -,022
vol vr estoques ,158 ,191 ,000
plan aquis empr ,018 -,124 ,453
desemp ec fin -,012 ,296 -,056
gtde reclam -,127 ,014 -,061
pol credito -,230 -,124 ,446

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

A Matiz de Coeficientes acima mostra os valores utilizados para calcular os
scores fatoriais para cada caso, multiplicando-se os valores das variaveis pelos
coeficientes fatoriais.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho baseou-se na pesquisa de Subramaniam e Ishak (1998) para,
inicialmente, identificar as informagdes sobre concorrentes mais coletadas por
empresas norte-americanas e, posteriormente, replicar a mesma pesquisa no
Brasil e comparar os resultados, com destaque para a investigacdo sobre as
informacdes de custos.

As informagdes sobre concorrentes consideradas prioritarias pelas empresas
pesquisadas, com mais respostas de graus 8 e 9 na escala de prioridade adotada,
foram: forgas e fraquezas, desempenho econémico-financeiro, desenvolvimento
de novos produtos, atividade internacional e vendas por produto.

As informacBes com maior frequéncia de ndo citagdo (aquelas que ndo séo
coletadas pelos respondentes) foram: custo por produto, estratégia de
propaganda e custo de produgdo total. Essas informagdes, apesar de
consideradas relevantes pela literatura e pelos gestores das organizagdes, sdo de
dificil acesso pelas empresas rivais, ndo sendo por isso coletadas.

A andlise fatorial identificou trés fatores, representando dimensfes latentes
comuns entre as variaveis pesquisadas e apontou que 84,6% da variacdo das
informacdes coletadas podem ser explicadas pelos fatores identificados. Apés a
aplicacdo do método de rotacdo ortogonal Varimax, o Fator 1 explicou 41,3% da
variacdo total, o Fator 2 explicou 27,4% e o Fator 3 explicou 15,9%.
Considerando-se o tipo de analise sobre concorrentes que o pesquisador deseje
realizar, aqueles fatores poderdo resumir as respectivas variaveis.

Conforme ficou revelado pela pesquisa, algumas informacfes sobre os custos
dos concorrentes, embora consideradas importantes, ndo sdo obtidas, pela
dificuldade de acesso. Assim, para futuros estudos, os autores deste artigo
sugerem fortemente que sejam desenvolvidas técnicas de estimativa de custos de
concorrentes; nesse sentido, a conjugacdo da engenharia reversa com a analise
de demonstragdes contabeis é um bom ponto de partida.
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