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RESUMO

Estudo sobre a inteligéncia competitiva em empresa do setor farmacéutico,
motivado pelo cenério altamente competitivo, que necessitam gerar estratégias
vantajosas para fazer uma boa gestdo. Com o objetivo de refletir como a
inteligéncia competitiva pode contribuir para as acdes estratégicas na empresa
Extrafarma, apresenta base tedrica para conceituar as estruturas da gestdo da
informac&o e os ciclos de informacdo e de inteligéncia competitiva na visao de
Valentim (2006), Tarapanoff (2001) e outros. E uma pesquisa exploratdria por meio
de um método quantitativo e qualitativo, realizada por meio de um estudo de caso,
com o uso de questionarios para coleta de dados. Além disso, foi adotado o modelo
de ciclo de inteligéncia competitiva de Amaral et al (2004), composto de seis
etapas, para avaliar o processo de inteligéncia da Empresa estudada. Como
resultado identificou-se o fluxo informacional e panorama de atuacdo da empresa
Extrafarma, pelo setor de inteligéncia e a maneira como a informacao é organizada.
Também foi apresentado o ciclo da inteligéncia competitiva da Extrafarma, com as
seguintes etapas: necessidade de informacdo, planejamento, coleta, analise,
disseminacdo e avaliagdo das informacdes de forma a obter estratégias e
vantagens competitivas. A pesquisa demonstra a importancia da efetiva atuacao do
setor de inteligéncia, nas atividades da Empresa para gerar apoio as decisdes de
curto, médio e longo prazo, tendo em vista a geracdo de vantagem competitiva,
criando ou sustentando novas estratégias.

Palavras-chave: Gestdo da informacédo. Inteligéncia Competitiva. Tomada de

decisdo. Vantagem Competitiva.



ABSTRACT

Competitive intelligence study in a pharmaceutical company, motivated by the
highly competitive scenario, that need to generate advantageous strategies to make
a good management. In order to reflect how competitive intelligence can contribute
to strategic actions in Extrafarma company, it presents a theoretical basis for
conceptualizing the structures of information management and competitive
intelligence cycles according to Valentim (2006), Tarapanoff (2001) and others. It is
an exploratory research through a quantitative and qualitative method, carried out
through a case study, with the use of questionnaires for data collection. In addition,
the competitive intelligence cycle model of Amaral et al. (2004) was adopted,
composed of six steps, to evaluate the intelligence process of the Company studied.
As a result, the information flow and outlook performance of Extrafarma, the
intelligence sector and the way information was organized were identified. The
Extrafarma competitive intelligence cycle was also presented, with the following
steps: information requirement, planning, collection, analysis, dissemination and
evaluation of information in order to obtain strategies and competitive advantages.
The research demonstrates the importance of the effective performance of the
intelligence sector in the Company's activities to generate support for short, medium
and long-term decisions, in view of generate competitive advantage, creating or
sustaining new strategies.

Keywords: Information. Competitive intelligence. Decision making. Competitive
advantage.
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1 INTRODUCAO

O mercado mundial vem demonstrando, ao longo dos anos, um
crescente aumento na competitividade do ramo empresarial. Essa nova onda da
economia nos leva a pensar que as empresas precisam se adequar a este novo
momento econdmico, utilizando recursos e ferramentas que aumentem sua
lucratividade e os diferenciem dos demais concorrentes.

Com o surgimento das novas tecnologias de informag&o e comunicagéao,
das inovacgbes e da competitividade e, sem davida, da globalizacdo, de acordo com
Carvalho (2006), ocorreram na sociedade atual iniUmeras transformacdes de
valores; valores esses que mudaram os habitos vigentes dessa nova sociedade.

Nos dias atuais, a comunicacao atravessa as barreiras das fronteiras, da
distancia, do tempo, 0 que permite que possamos nos comunicar de qualquer lugar
do mundo para qualquer outro lugar. Com o advento da internet e seus aplicativos
temos acesso a varias informacdes e conhecimento de outras culturas.

Os gestores de empresas e organizagbes precisam ter postura
diferenciada, sendo proativos e estratégicos, analisando o seu ambiente interno e
externo, a fim de se prepararem para enfrentar futuras incertezas e turbuléncias
gue poderao afetar o seu ramo de negdcio. Diante desse contexto, tem-se como
tema de pesquisa: a inteligéncia competitiva e a gestdo da informacdo como
instrumento para acdes estratégicas na empresa Extrafarma.

Segundo Carvalho (2006), as empresas e organizacbes buscam nha
informacé&o e no planejamento, os subsidios que irdo nortear a tomada de deciséo
visto que quanto mais as incertezas e turbuléncias que poderao surgir no ambiente
organizacional, maiores serdo as dificuldades encontradas pelos gestores para a
programacdo e regularizacdo de suas atividades, precisando, assim, de
informacfes devidamente tratadas, processadas e trabalhadas, para apoia-los em
suas tarefas e deliberacoes.

Dai a importancia de se trabalhar com o gerenciamento da informacao, a
fim de que essas possam proporcionar aos gestores um bom planejamento
estratégico, criando aptidées para agregar o devido valor a informacéao,
transformando-a em conhecimento, apoiando as suas decisdes organizacionais.

Carvalho (2006) afirma que as decisOes sdo requeridas em todas as

fungBes administrativas, consistindo na escolha que o administrador tera que fazer
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entre os varios caminhos que Ihe sado apresentados para chegar a um resultado
eficaz. Trata-se da escolha da melhor alternativa.

Em momentos de incertezas, Carvalho (2006) aponta que a tomada de
decisdo exige mais informacdes e que devem ser selecionadas em fontes
confiveis, seguras, necessitando que tenham sido organizadas sistematicamente,
para proporcionar decisdes de qualidade.

A partir desse cenario globalizado e competitivo, surge o
guestionamento de como empresas do setor farmacéutico podem atuar de
forma estratégica, por meio da inteligéncia competitiva?

Esta pesquisa foi motivada em razéo desse cenario empresarial, com a
complexidade dos negécios que hoje o0 mundo vem passando. Para que possa
conseguir sobressair nesse mercado que vivemos, as empresas precisam ter
estratégias, para que possam fazer uma gestdo adequada de todos os seus
recursos disponiveis.

Cada vez mais, a inteligéncia competitiva € estratégia de negocios e
segundo Passos (2013), os profissionais que trabalham monitorando informacdes,
sejam elas, no ambito interno ou externo, observando movimentos, elaborando
analises empresariais e seguindo a tendéncia dos setores, podem recomendar
guais as estratégias e 0S recursos que a empresa deve dispor para obter uma
vantagem sobre 0s seus concorrentes.

A tematica inteligéncia competitiva para a formacao do bibliotecario é de
extrema importancia, pois a informacdo e seus fluxos sdo analisados e
transformados em informacdes com qualidade e direcionada ao usuario, neste caso
0 empresario.

Pensando exatamente nessa tendéncia do mercado, viu-se a
necessidade e a razdo do referido estudo. Segundo Passos (2013), apenas para
gue tenhamos nocéo de estudos passados, cerca de 500 das maiores empresas
americanas ja tem uma area especifica dedicada para tratar do assunto inteligéncia
competitiva, dos quais as mesmas se antecipam a eventos inesperados do
mercado, aprendem com 0S proprios erros, monitoram seus concorrentes e se
movimentam a fim de conseguir a melhor estratégia competitiva.

Assim, nesta pesquisa tem-se como objetivo geral refletir como a
inteligéncia competitiva pode contribuir para as acdes estratégicas na empresa

Extrafarma do setor farmacéutico. Para isso, como objetivos especificos destaca-
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se: a) definir a gestao da informacao e descrever o ciclo da inteligéncia competitiva;
b) identificar como ocorre a organizacdo da informacéo na Extrafarma; c) analisar o
processo de Inteligéncia competitiva na empresa Extrafarma.

A pesquisa é um estudo exploratério que busca conhecer, analisar,
estudar e compreender a gestdo da informacao e inteligéncia competitiva, a fim de
gerar novos conhecimentos aos interessados pelo tema.

Toda pesquisa cientifica necessita definir seus objetivos e construir seu
processo de verificagcdo, e delimitar o seu universo de estudo. Para dar uma
resposta ao problema de pesquisa, foi realizado um estudo bibliografico, que visou
a familiarizacdo com o problema em questédo, por meio de método quanti-qualitativo
que € apropriado para estudos de fenbmenos complexos e de natureza social, e
explorar um pouco as caracteristicas e situacdes de dados numericos.

Quanto aos procedimentos da pesquisa, esta é do tipo estudo de caso,
gque pode proceder de acordo com a interpretacdo, visando conhecer em
profundidade o porqué de determinada situacao.

Esta pesquisa esta estruturada em cinco capitulos. No capitulo 2 é
apresentada discussédo sobre informacéo nas organizacgdes, apresentando a gestéao
da informacdo com o seu determinado fluxo dentro das empresas observado na
literatura.

O capitulo seguinte trata especificamente dos conceitos e processos que
caracterizam a inteligéncia competitiva, definindo seu ciclo de inteligéncia.

No capitulo 4 é tracada a metodologia da pesquisa, aponta como a
pesquisa foi desenvolvida, utilizando os métodos apropriados para o tema.

A analise informacional e competitiva da empresa € abordada no
capitulo 5, envolvendo a contextualizacdo do setor farmacéutico e da Extrafarma,
objeto de andlise sendo apresentada a maneira como esta estruturado hoje e qual
a pretensdo do mercado com relacdo a economia do pais, com a analise dos
resultados obtidos na aplicacéo dos questionarios.

E por fim, as consideracdes finais com algumas recomendacfes para o
futuro, e as referéncias, nas quais estdo relacionados os documentos que

fundamentaram esta pesquisa.
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2 INFORMACAO NAS ORGANIZACOES

Um dos maiores confrontos que as organizacdes passam € a atividade
de saber lidar com a informacao, seja interna ou externa. Para isso, é necessario
ter capacidade para gerir as informacdes, de forma a serem tratadas, organizadas,
disseminadas e compartilhadas.

A informacgao sistematizada pode transformar-se em ponto forte para a
organizacao, gerando vantagem estratégica e competitiva. No mundo globalizado,
a informacéo esta presente nas organizacdes, seja no desenvolvimento de um
novo produto ou servico ou até mesmo numa pesquisa de mercado, o que requer
informacéo adequada e de boa qualidade.

De acordo com Le Coadic (1996, p.5), “a informagdo € um conhecimento
inscrito (gravado) sob a forma escrita (impressa ou numérica), oral ou audiovisual’.

O autor afirma ainda que:

a informagdo comporta um elemento de sentido. E um significado
transmitido a um ser consciente por meio de uma mensagem inscrita em
um suporte espacial-temporal: impresso, sinal elétrico, onda sonora, etc.
Essa inscricdo é feita gracas a um sistema de signos (a linguagem), signo
este que é um elemento da linguagem que associa um significante a um
significado: signo alfabético, palavra, sinal de pontuacdo (LE COADIC,
1996, p.5).

Dessa forma, “usar a informacao é trabalhar com a matéria informacgao
para obter um efeito que satisfaga a uma necessidade de informacado” (LE
COADIC, 1996, p. 39). Nas organizacbes é exatamente 0 que acontece, elas
necessitam de informacdo para solucdo de problemas ou para alcancarem 0s
objetivos que desejam atingir, na qual esse resultado servira de base para a
resolucdo da questao problema e/ou o alcance dos objetivos esperados.

Para Valentim (2014, p. 60), “a informagao e o conhecimento tém papel
fundamental nos ambientes organizacionais, porque todas as atividades
desenvolvidas [...], assim como o processo decisorio, sdo apoiadas por informacéo
e conhecimento”.

Os gestores entdo geram, usam e compartilham informacéo,
sustentando, assim, as necessidades informacionais das organizacdes que,
consequentemente, o retroalimentam com novas informacdoes.

Numa organizacdo, quanto mais a informacdo for trabalhada para

atender as necessidades da empresa com rapido acesso, mais tera a possibilidade
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de atingir seus objetivos. A falta de informac¢do adequada ao processo decisorio
torna o processo da gestdo da informacdo ainda mais importante na decisdo de
uma estratégia dindmica de informacao.

Para Valentim et. al. (2003, ndo paginado),

a organizacao tera que desafiar o ambiente em que atua, inteirar-se dos
acontecimentos externos, identificar as oportunidades e ameacas,
adotando posturas pré-ativas, definindo metas a serem atingidas, enfim,
estabelecer as estratégias competitivas que deverdo ser priorizadas
visando nortear as diretrizes que serdo seguidas quando da tomada de
deciséo.

Essa afirmacao de Valentim et al. (2003) reforca a ideia de que a gestéo
da informacéao influencia no processo de decisdo nas organizagdes. Para tanto, as
organizagbes precisam de recursos informacionais para atender essas

necessidades de selecéo, organizacao, armazenagem e disseminacao.

2.1 GESTAO DA INFORMACAQ: FLUXO DA INFORMACAO NAS EMPRESAS

A informacédo, como ja mencionada, € um grande fator estratégico para
as organizacdes. Contudo, torna-se necessario a gestao das inumeras informacdes
disponiveis. Tarapanoff (2006, p. 22) entende que a gestdo da informacdo tem
como objetivo “identificar e potencializar recursos informacionais de uma
organizacao ou empresa e sua capacidade de informacéo, ensinando-a a aprender
e adaptar-se a mudangas ambientais”. Para tanto, € necessario a aplicacdo de um
ciclo da informacdo para que as organizacbes possam solucionar 0s seus
problemas.

Valentim (2002) lista trés diferentes ambientes organizacionais: 0
primeiro ambiente ligado ao organograma da organizacdo, ou seja, envolvendo as
unidades de trabalho com todas as suas divisdes hierarquicas; o segundo € a
estrutura de recursos humanos, isto €, as relacfes que acontecem nas unidades de
trabalho nos diferentes niveis, e o terceiro € a estrutura informacional, onde ocorre
a geracao da informacéo feita pelos dois ambientes fisico e o intelectual como os
dados, informacéo e conhecimento.

Ao analisar esses diferentes ambientes organizacionais, a autora
identifica dois tipos de fluxos informacionais: os fluxos formais e os informais,

conforme representado na Figura 1.
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Figura 1 - Ambientes organizacionais
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Fonte: VALENTIM (2002, p. 4).

A autora ao fazer essa comparacao entre os ambientes reforca a ideia
de que todos os niveis organizacionais tém necessidades de informacdo para
desenvolverem suas atividades, bem como para tracarem suas estratégias. Desta
feita, as informacdes sdo recursos de grande importancia no desenvolvimento e
obtencao dos resultados satisfatérios.

Valentim (2002) afirma que para gerenciar esses fluxos informacionais
(formais e informais) € indispensavel o desenvolvimento de acbes para controlar
todo o ativo informacional e intelectual, produzidos pelos ambientes internos e
externos.

Deste modo, “argumenta-se a importancia de a organizacédo definir em
seu organograma uma unidade de trabalho especificamente voltada a desenvolver
acodes e atividades a gestao da informagao” (VALENTIM, 2002, p. 5).

Conforme Valentim (2002, p.6-7), a gestdo da informacédo tem como foco
0 “negodcio da organizacgao, [...] trabalhando essencialmente com os fluxos formais
da informagao”, onde a autora define de forma integrada o conceito de gestdo da

informac&o como:

prospeccdo, selecdo e obtencdo da informacdo; Mapeamento e
reconhecimento dos fluxos formais de informacao; Tratamento, analise e
armazenamento da informagdo utilizando tecnologias de informacao;
Disseminacé@o e mediacdo da informacdo ao publico interessado; Criagdo
e disponibilizagdo de produtos e servicos de informacao (VALENTIM,
2002, p. 6-7).



17

Segundo Valentim (2002, p. 7), a gestdao da informacéo trabalha no
ambito formal, com os “dados e informagdes que ja estdo consolidados em algum
tipo de veiculo de comunicacéo, como por exemplo, pode-se citar o livro impresso
até a rede Internet’. Pode-se afirmar que a gestdo da informacéo atua de forma

estratégica para conseguir informacao relevante para a organizacao.

2.1.1 Coleta, processamento, armazenamento e disseminacao de informagdes

A informacédo se processa num ciclo, o qual é formado pelas etapas de
geracao/producdo, coleta, sistematizacdo, armazenamento, recuperacao,
disseminacdo e uso. Nesse contexto, para a efetiva gestdo da informacéo se faz
necessario conhecer o ciclo informacional nos mais diversos ambientes.

Nesse contexto, Ponjuan Dante (apud TARAPANOFF, 2006, p. 22)
define gestdo da informacdo afirmando que esta € “a aplicacdo do ciclo da
informacédo (processo da Ciéncia da Informac&o) as organizagcbes”, conforme

Fluxograma 1.

Fluxograma 1 — Ciclo Informacional

GERACAO \
Uso SELECAO/AQUISICAO
DISTRIBUICAO =
REPRESENTACAO

f Y

RECUPERACAO | «—— | ARMAZENAMENTO

Fonte: Ponjuan Dante (apud TAPARANOFF, 2006, p.22).

De acordo com Choo (apud TARAPANOFF, 2006), o ciclo de gestdo da
informacdo (Fluxograma 2) € semelhante ao ciclo informacional usado na

Biblioteconomia e na Ciéncia da Informacdo.
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Fluxograma 2 — Ciclo da gestéo da informacéo

Necessidade de Organizacd@o e Armazenamento da

Informacio informacdo

' i y
ﬂ / Y v

Aquisicdo da Produtos/servicos da Uso da Informacdo

Informago : informac3o.

\ Distribuicdo da
informacao

Comportamento |
Adaptativo

Fonte: Choo (apud TARAPANOFF, 2006, p.22).

Considerando o ciclo da informagdo de Choo (apud TARAPANOFF,
2006), descreve que esse ciclo tem inicio quando ha uma necessidade de
informacéo, seja atraves de um problema que tenha que ser resolvido, o
desenvolvimento de uma area dentro da organizagcdo, ou até mesmo um assunto a
ser analisado.

Cabe ressaltar que as empresas precisam saber usar as informacdes
gue elas tém nas maos, criando definicbes e significados, construindo novos
conhecimentos para a tomada de decisdo. “O objeto da area € a informacéo e o
trabalho com a informacao, transformando-a em produtos e servicos de utilidade
(com valor agregado) para o cliente/usuario” (TARAPANOFF, 2006, p. 23).

Segundo Tarapanoff (2006), a informacdo, na conjuntura da gestdo da
informacéo, faz referéncia a todos os tipos de informacdo de valor, tanto do
ambiente interno quanto externo a organizacdo. Sdo incluidos todos os recursos
gue tem sua origem na producdo de dados, (registros e arquivos), que vém da
gestdo de pessoas, pesquisa de mercado, da observacdo e analise utilizando os
principios da inteligéncia competitiva, de uma vasta gama de fontes, que sera

assunto do capitulo a seguir.
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3 INTELIGENCIA COMPETITIVA

O contexto atual requer dos gestores posturas pré ativas para analisar
seu ambiente externo, delinear seu futuro, e preparar-se no ambiente interno para
enfrentar as incertezas que poderao, por ventura, afetar as atividades da empresa
(CARVALHO, 2006).

Antes de iniciar a discussdo sobre a relagdo entre a inteligéncia
competitiva e as estratégias nas empresas, € importante termos clareza do
significado de inteligéncia competitiva e estratégias.

Para tanto, precisamos entender o termo inteligéncia que:

vem do latim inteligentia, é a faculdade de aprender, apreender ou
compreender; percepcdo, apreensdo, intelecto, intelectualidade; qualidade

ou capacidade de compreender e adaptar-se faciimente; capacidade,
penetracdo, agudeza, perspicacia (AURELIO, 2001, p. 395).

O conceito de Inteligéncia Competitiva (IC), adotado pela Associacéo
Brasileira dos Analistas de Inteligéncia Competitiva’ (ABRAIC), é “um processo
informacional proativo que conduz a melhor tomada de deciséo, [...] visa descobrir
as forcas que regem os negaocios, reduzir o risco e conduzir o tomador de deciséo a
agir antecipadamente, bem como proteger o conhecimento gerado” (ABRAIC,
2017, n&o paginado).

Segundo a Society of Competitive Intelligence Professionals (SCIP),
entidade que representa os profissionais de (IC), que oferece educacdo e acesso
aos profissionais da area tendo em vista novos negocios e contatos profissionais,

esta atividade pode ser entendida como:

A inteligéncia competitiva € um processo sistematico de coleta e analise
legal e ética de informacdes sobre os concorrentes e as indlstrias em que
operam para ajudar sua organizacdo a tomar melhores decisdes e
alcancar seus objetivos. Isso deve ser feito dentro dos limites éticos
estabelecidos pelo SCIP, sua organizacdo e seus padrdes pessoais.”
(SOCIETY OF COMPETITIVE INTELLIGENCE PROFESSIONALS, 2017,
ndo paginado, traducéo nossa).

! A ABRAIC ¢é formada por profissionais de diversas organizacdes do pais, que estudaram o
assunto em cursos de pés-graduacdo no Brasil, na Bélgica e na Franca, e também outros que
trabalhavam em &reas relacionadas a Inteligéncia Competitiva. Sua sede fica na cidade de Brasilia,
no Distrito Federal e, atualmente, € composta de associados pessoas juridicas e pessoas fisicas
SABRAIC, 2017).

Competitive intelligence is the process of legally and ethically gathering and analyzing information
about competitors and the industries in which they operate in order to help your organization make
better decisions and reach its goals. It should be done within the ethical boundaries established by
SCIP, your organization, and your personal standards (SOCIETY OF COMPETITIVE
INTELLIGENCE PROFESSIONALS, 2017, ndo paginado).
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Nesse contexto da SCIP a inteligéncia competitiva tem como objetivo de
melhorar a “tomada de decisbes empresariais e 0 desempenho organizacional para
criar vantagem competitiva®”.

E oportuno destacar que a SCIP disponibiliza véarios termos similares
usados como: inteligéncia competitiva, inteligéncia corporativa, inteligéncia de
negocios, inteligéncia tecnoldgica, inteligéncia de mercado e inteligéncia
estratégica, na maioria das vezes ha diferencas dos termos é apenas semanticas.
Nesta pesquisa sera adotada a expresséo inteligéncia competitiva.

De acordo com Marcial (2011, p. 34), “a histéria da Inteligéncia
Competitiva (IC), e seu significado estdo ligados a historia e ao significado da
atividade de Inteligéncia praticada pelos 6rgaos de inteligéncia Militar e de Estado”.

A importancia desse conhecimento para as empresas esta voltada para
o mundo dos negdcios, desta feita a IC passa a ser, segundo Marcial (2011, p.35),
“‘um programa sistematico e ético voltado para a producdo de informacdes sobre o
ambiente competitivo, incluindo os estudos de futuro”.

Marcial (2011, p. 36) define inteligéncia competitiva como:

a atividade de Inteligéncia com o objetivo de aumentar ou manter a
competitividade de uma organizacdo. Constitui-se em atividade
especializada, permanentemente exercida com o objetivo de produzir
informacado acionavel (inteligéncia) de interesse de um determinado autor

e da salvaguarda desta informacdo contra acdes adversas de qualquer
natureza.

Com base na ideia de Marcial (2011), o objetivo da IC € apoiar a tomada
de decisdo estratégica na empresa, sendo essa atividade utilizada para que
obtenha um melhor desempenho de que seus concorrentes, por meio da
observacdo do comportamento de seus fornecedores, clientes, reguladores, e
concorrentes, antecipando assim 0s movimentos no ambiente competitivo e no
macroambiente.

Kahaner (apud MENDES; MARCIAL; FERNANDES, 2010, p. 40) define
inteligéncia como “programa sistematico de coleta e analise de informacdes sobre
0s concorrentes e o ambiente de negocios, orientadas para a consecucao dos
objetivos da empresa”’. Baseado nessa definicdo ele destaca que a IC com

programa sistematico inclui andlise sobre o futuro dentro do ambiente competitivo.

® “intelligence to enhance business decision-making and organizational performance to create

competitive advantage” (SOCIETY OF COMPETITIVE INTELLIGENCE PROFESSIONALS, 2017,
nao paginado).
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Ressaltando que os insumos usados para analise foram mais do que coletados,
mas agrupados para uma posterior andlise. Os executivos segundo 0 autor ndo
precisam de informacdes para apoiar a tomada de decisdo, mas sim de inteligéncia
competitiva. Desta maneira eles tém um conhecimento que foi trabalhado e
traduzido para as suas necessidades.

Para Mendes, Marcial, Fernandes (2010, p. 46) “IC n&o necessita de
volume significativo de dados. Precisa de dados relevantes que facam a diferenca
e que ajudem a montar o quebra-cabeca para entender os fatos analisados”.

No mesmo sentido, Silva (2006) diz que IC é a capacidade de reunir,
analisar, disseminar dados® que permitem obter de maneira sistematica e
organizada, informacdes relevantes ao ambiente externo e condi¢des de verificar o
ambiente interno, a fim de tomar as decis6es de modo estratégico.

Assim, IC é o insumo de toda e qualquer atividade corporativa que
envolva dados, informagéo e conhecimento, em diferentes niveis de complexidade.
Ela é de fundamental importancia para as empresas, visto que possibilita um
desempenho mais seguro e assertivo no cenéario econémico atual. E um processo
dinamico, alicercado na gestéo da informacdo (VALENTIM, 2006).

Para Valentim (2003), a IC pode ser aplicada em ambientes
organizacionais, com o objetivo de descobrir oportunidades e reduzir riscos, para
tanto é preciso conhecer o ambiente interno e externo a organizacao, visando o
estabelecimento de estratégias de acao a curto, médio e longo prazo. O processo
de IC precisa alimentar-se de dados, informacgédo e conhecimento constantemente.
Os individuos absorvem informacdes com o intuito de suprir as suas necessidades
de informacao e que necessariamente precisam ser atendidas.

Para Tarapanoff (2001, p. 45), inteligéncia competitiva € “um conjunto de
ferramentas, o qual tem despontado como util para a gestdo da informacao”. A
autora afirma que a IC “é uma nova sintese tedrica no tratamento da informacéo
para a tomada de decisdo, uma metodologia que permite o monitoramento
informacional da ambiéncia e, quando sistematizado e analisado, a tomada de

decisao”.

* dado vem antes da informacéo e a representacdo de qualquer fato ou situac&o e constitui-se do
primeiro contato no processo de coleta para a producdo de inteligéncia competitiva (MENDES;
MARCIAL; FERNANDES, 2010, p. 34).



22

Ainda segundo Tarapanoff (2001, p. 45), “a inteligéncia competitiva
também envolve a habilidade de desenvolver o entendimento das estratégias e da
forma de agir de seus competidores chave”.

Para ter inteligéncia “é preciso contar com uma infra-estrutura [sic] de
telecomunicacdes como base, utilizar computadores e softwares e gerar conteidos
informacionais, em forma de base de dados, produtos e servigos” (TARAPANOFF,
2001, p. 45).

Um dos fatores criticos de sucesso nesse tipo de processo de
inteligncia é o desenvolver a percepcao da provavel reacdo que um novo
desenvolvimento industrial ou uma iniciativa de sua organizagdo pode causar em
seus competidores. Isto reflete a ligacdo entre a pesquisa e a estratégia.

Para Tarapanoff (2001, p. 45), ‘0o monitoramento continuo dos
competidores, dos usuarios, dos fornecedores e de outras for¢as industriais devem
tornar-se uma parte integrante do processo de gestdo estratégica das
organizacdes”.

Em sentido mais amplo, segundo Tarapanoff (2001, p. 46), a inteligéncia
competitiva forca as organizacdes a manter um foco externo continuo, o que Tyson
(1998) afirma que mais do que estudar competidores, € 0 processo de estudar
gualquer coisa que possa tornar a organizacdo mais competitiva e posiciona-la
melhor no mercado.

A IC para Ruthes (2007), “é um processo sistematico que transforma
pedacgos esparsos de dados em conhecimento estratégico”, ela pode contribuir no
processo decisério de grandes empresas por ela ter uma ligacdo direta com os
aspectos dos ambientes internos e externos da prépria empresa e de empresas
concorrentes, o que estimula um empenho maior dos integrantes da organizacao
para tomar decisdes mais detalhadas e estudadas, com o objetivo de ndo deixar
gue a concorréncia afete os resultados da empresa.

Fuld (2007) completa afirmando que a IC é a habilidade de encontrar a
correta informacdo a respeito da competitividade, e de enxergar as disrupcoes
antigas do mercado e imparcialmente interpretar os eventos.

Cabe ressaltar que Fuld (2007) afirma que a IC é um estudo que pode
ser ensinado, pois com a analise de informacfes os diversos atores envolvidos
podem obter insights e vantagem competitiva. Porém, todas essas informacdes e

sua posterior aplicacdo ndo € uma atividade facil, e dependera do gestor e da
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maneira como ele utilizard suas habilidades para identificar as ameacas e
oportunidades que se inserem no seu contexto de forma implicita e explicitamente.

Por fim, Passos (2007) estende o conceito para um processo efetivo e
continuo de informacéo, de forma ética e legal, analisadas e disseminadas para 0s
formadores de opinido.

A Inteligéncia competitiva tem como enfoque englobar todos os setores
da organizagdo incluindo, como ja mencionado, a informacdo interna e externa,
envolvendo todos os participantes do negocio da organizagdo como fornecedores,
concorrentes, clientes, funcionarios e outros.

Nesse contexto, Silva (2006) afirma que a IC é uma ferramenta
organizacional que ajuda na tomada de decisdo baseando-se na obtencdo de
informacdes. De acordo com as experiéncias relatas por Silva (2006), ndo ha uma
Unica definicdo de IC, ela € uma ferramenta cuja funcao é facilitar a administracao
e o cumprimento dos objetivos, mediante a analise das informacdes relativas ao
negocio de cada empresa, obtida de modo ético. Ele afirma ainda que as
organizacbes devem implantar seu préprio sistema de inteligéncia, a partir de
métodos e softwares de acordo com o0 mercado atual.

Valentim (2014) afirma que quando a IC quando entendida, e/ou
estudada como uma ferramenta ela refere-se aos métodos e técnicas de
prospeccdo e monitoramento informacional, utilizando as tecnologias de
comunicacao e informacao para o desenvolvimento da atividade de inteligéncia.

A IC para esta pesquisa foi entendida como um processo, logo possuli
uma ideia de continuidade, estudado na forma de ciclo, sendo por meio do ciclo
gue se da a transformacédo de um fato na producéo da inteligéncia, formado por
fases e autores como Valentim (2002) e Gomes e Braga (2001), estabelecem esse
ciclo com etapas: necessidade de informacfes, a coleta de dados, que serdo
organizados e transformados em informacdo e que apds analise serédo
contextualizados e transformados em inteligéncia pelo especialista do setor
entregando-0s aos gestores responsaveis propondo-se a antecipacdo e o
planejamento e a formulacdo de estratégias competitivas, como sera visto no

préximo item.
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3.1 CICLO DA INTELIGENCIA COMPETITIVA

Segundo Passos (2007), devemos determinar qual o tipo de inteligéncia
de que as empresas precisam? Quais 0s objetivos estratégicos e taticos? Para
tanto € fundamental conhecer o pensamento dos profissionais que atuam na area.

Nesta perspectiva, defendendo a ideia de continuidade a IC, é
desenvolvida de acordo com um ciclo de inteligéncia sendo um processo continuo
e sequencial. E possivel observar que alguns autores referem-se ao ciclo tomando
como base de quatro a sete fases/etapas, a saber.

O ciclo da inteligéncia indicado por Passos (2007, p. 63-64) como um
modelo tradicional adotado por outros autores é composto por cinco fases:

1. Identificagdo dos tépicos de inteligéncia fundamentais ou necessidades
da empresa e de seus executivos, resultando assim na atividade de
“Planejamento e Conducgao”.

2. Criacdo da base de conhecimento, em que a atividade principal é o
processamento e armazenamento da informagéo.

3. Coleta e registro da inteligéncia, em que a atividade principal é a coleta
de informacdes propriamente dita.

4. Transformacdo da inteligéncia em algo acionavel e compreensivel, em
gue a atividade principal € a andlise e producéo.

5. Disseminac¢do, na qual a atividade principal é apresentar resultado do
trabalho de inteligéncia, para que os usuarios possam tomar decisdes.

Passos (2007), entretanto, adota 0 modelo adaptado por Jan P. Herring
um grande empresario e oficial da IC da CIA, observando o mercado brasileiro,
conforme ilustracdo Fluxograma 3.

Herring (apud PASSOS, 2007, p. 65), diz que se precisa ter certeza de
gue o empresario entende o verdadeiro valor da atividade de IC, pois se essa
atividade nédo for valorizada a mesma nao sera desenvolvida a contento e ndo
atendera as necessidades da empresa. A partir desse entendimento pode se
comecar a construir a equipe que ir4 fazer o trabalho, na inteligéncia sé&o
necessarias pessoas diferentes para fazer a coleta das inteligéncias e outra para
analisar. Podem-se adotar varios indicadores para realizar a avaliacdo e
mensuracado dos resultados, porém todos devem estar voltados para 0s usuarios,

pois séo eles que precisam dessa inteligéncia para tomar as decisées.
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Fluxograma 3 — Ciclo da inteligéncia competitiva de Passos

5. APRESENTACAD 2_PLANEJIAMENTO

\

Fonte: Passos (2007, p.64).

1_AVALIACADDAS

NECESSIDADES

3. COLETA DE
DADOS

Mendes, Marcial e Fernandes (2010) afirmam que é por meio do ciclo da
producéo de inteligéncia que se da o processo de transformacdo de um fato em
inteligéncia, para que a mesma esteja pronta para ser utilizada pela empresa.

O ciclo proposto € formado por quatro etapas (MENDES; MARCIAL;
FERNANDES, 2010, p. 49-54):

a) Planejamento: € a primeira etapa do ciclo de producdo da
Inteligéncia, nesse processo que ocorre 0 levantamento da
necessidade de informacdo do gestor da decisdo. Seria o estudo
primeiramente do problema, para que haja um estudo preliminar, na
gual se estabelecem todos os procedimentos para atender a demanda;

b) Coleta: é o processo de obtencéo de dados e informacdes que serdo
posteriormente processados pela Inteligéncia por meio do outro
processo a analise. Nessa etapa € possivel escolher o método
adequado para o desenvolvimento da coleta;

c) Analise: é nessa etapa que o processo de Inteligéncia ocorre, tendo
como finalidade a interpretacdo do significado dos movimentos
coletados do ambiente. Com essa analise é possivel tomar as decisbes
e desenvolver estratégias que proporcionem vantagem competitiva;

d) Difusdo: é a ultima etapa do ciclo, consiste no procedimento de

entrega da Inteligéncia formalizada em um formato coerente e
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convincente, aos tomadores de decisdo, sdo diversos tipos de relatorio

gue podem ser impressos ou eletronicos.

Cabe ressaltar que outros autores estudam o ciclo da inteligéncia
competitiva, conforme apresentado no Quadro 1, por exemplo, Gomes e Braga
(2001) que dividem o ciclo em quatro fases e Valentim (2002) em sete.

Quadro 1 — Fases do ciclo da inteligéncia competitiva, segundo diversos autores

AUTOR (ES) ETAPAS DA IC

Gomes e Braga | “identificacdo das necessidades de informagéo [...] Coleta [...]
(2001) 4 fases | Analise da informacéo [...] Disseminacdo” (GOMES;BRAGA,
2001,p. 85-88)

Herring (2002) 5 | “Planejamento e conducéo; Processamento e armazenamento
fases da informacédo; Coleta; Andalise e producdo; Disseminagao”
(HERRING, 2002, p. 278).

Valentim (2002) | “Identificar os ‘nichos’ de inteligéncia internos e externos

7 fases organizacao; Prospectar, acessar e coletar, informacdes

a
e
conhecimento produzidos internamente e externamente a
organizacao; Selecionar e filtrar dados, informacdes e
conhecimento relevantes para as pessoas e para a
organizacao; Tratar e agregar valor aos dados, informacdes e
conhecimento mapeados e filtrados, buscando linguagens de
interacdo usuarios/sistema; Armazenar através de tecnologias
de informacbes os dados, informacbes e conhecimento
tratados, buscando qualidade e seguranca; Disseminar e
transferir os dados, informagdes e conhecimento através de
servicos e produtos de alto valor agregado para o
desenvolvimento competitivo e inteligente das pessoas e da
organizacao; Criar mecanismos de feedback da geracédo de
novos dados, informacdes e conhecimento para a

retroalimentacgao do sistema”. (VALENTIM, 2002, p. 9).

Marceau e | “Planejamento e direcdo; Armazenamento e processamento de

Swaka (2002) 5 | informacbes; Coleta e relatérios adequados; Analises e
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fases producéo; Disseminagdo” (MARCEAU; SWAKA, 2002, p. 183).

Miller (2002) 4 | “[...] a identificacdo dos responsaveis pelas principais decisdes
fases e suas necessidades em matéria de inteligéncia; a coleta de
informacgdes; a analise da informacao e sua transformagcédo em
inteligéncia; a disseminacdo da inteligéncia entre o0s
responsaveis pelas decisées” (MILLER, 2002, p. 37).

Amaral et al. | “Determinacdo das necessidades; Planejamento do trabalho;
(2004) 6 fases Coleta das informagbes; Andlise das informacdes;
Disseminacao dos resultados; Avaliacdo dos resultados”
(AMARAL et al., 2004, p. 73).

Cardoso Junior | “Identificacdo dos usuarios e determinagdo das suas
(2005) 4 fases necessidades — planejamento do processo como um todo;
Reunido das informacdes; Processamento do material reunido;
Disseminagao das inteligéncias para os usuarios” (CARDOSO
JUNIOR, 2005, p. 134).

Arroyo e Varela | “Identificacdo das necessidades de IC; Coleta de informacdes
e Larrosa | para a IC. Validacdo da informacédo; Andlise da informacéo
Jiménez (2006) | para obter inteligéncia; Distribuicdo da inteligéncia aos que
5 fases tomam decisées” (ARROYO VARELA; LARROSA JIMENEZ,
2006, p.133, traducao do autor).

Fonte: Valentim (2014, p. 55-56).

Conforme ressaltado, os autores divergem entre si sobre a quantidade
de fases do ciclo da IC, porém, o seu conteludo é bastante semelhante, obervando
gue a maioria deles termina o ciclo na fase da Disseminacédo da informacéao ja
processada. Desse levantamento, apenas Valentim (2002) e Amaral et al. (apud
VALENTIM, 2014, p. 55-56) consideram a fase da Avaliacdo dos resultados/
feedback, pois essas autoras ponderam ser necessario para que o ciclo possa ser
completo e continuo.

A IC geralmente € realizada por pessoas de varias areas do
conhecimento que trabalham em harmonia de modo a propiciar vantagem
competitiva e estratégica para a organizacao onde atuam (VALENTIM, 2006).

Sendo assim, podemos analisar que o profissional de biblioteconomia se

enquadra nessas equipes multifuncionais, buscando e monitorando a informacéo,
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agregando novos valores “conhecimento” e desta forma, antecipa-se as
necessidades do mercado, visando conseguir uma vantagem competitiva.
Conforme visto, uma das primeiras etapas em comum entre os autores
como Gomes e Braga (2001) e Amaral et al. (apud VALENTIM, 2014,p. 55-56) é a
identificacdo das necessidades de IC que busca o real entendimento do problema
no qual se estabelecem os procedimentos indispensaveis para o atendimento
dessas demandas. A partir dessa definicAho os analistas irdo coletar as
informagdes. Para um melhor entendimento adotaremos o ciclo da Amaral et al.,
gue estd descrito no Fluxograma 4, elaborado com o intuito de facilitar a

compreensao.

Fluxograma 4 — Ciclo da inteligéncia segundo Amaral et al.

DETERMINACAO PLANEJAMENTO
DAS DO TRABALHO
NECESSIDADES

AVALIACAO COLETA DAS
DOS INFORMACOES
RESULTADOS
DISSEMINAGAO ANALISE DAS
DOS INFORMACOES
RESULTADOS

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

As novas informacbes geradas, ou seja, ‘0 novo conhecimento
adquirido”, possibilita agregar valor aos produtos e servi¢os dentro da organizacao,
com o intuito de fornecer suporte para a criacdo de estratégias competitivas.

A fase de disseminacdo comum a todos os autores mencionados no
Quadro 1 é a disseminacdo da informacédo gerada pelo ciclo, sendo a informacgéo
analisada com uma linguagem clara e objetiva para ser aplicada ao setor ou a

empresa que fez a solicitagéo.
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Na etapa de avaliacdo dos resultados, o objetivo € avaliar se a
informacdo que foi disponibilizada teve eficiéncia para o usuério (AMARAL et al.
apud VALENTIM, 2014, p. 55-56).

Assis (2008) diz que a disseminagdo da informagao permite levar a
informacdo necesséaria a quem precisa dela.

A disseminacdo de informacdes tecnolégicas, econémicas, comerciais e
de negdcios é de vital importancia para a organizagdo. A absorcédo de
informacdes adequadas traz vantagens competitivas sustentaveis, propicia

seguranca na realizac@o de negdcios e na oferta de produtos e servigos
de qualidade (ASSIS, 2008, p. 119).

A equipe de inteligéncia competitiva tem que participar ativamente da
vida da organizacdo, pois segundo Assis (2008), a informacdo deve ser
disseminada proporcionalmente ao volume de informagbes que 0 uUSuario
necessita, para facilitar sua assimilacdo. Por essa razdo, ndo se pode distribuir
informacdes sem uma clara definicdo de quem é o interessado naquele assunto ou
tema.

Outro fator importante € o uso da informacédo; como ela esta sendo
utilizada?

O uso dos produtos e servicos de informacdo devem ser monitorados, a
fim de que as mudancas na organizacdo sejam medidas e se obtenha
poder de reacdo para mudar o rumo de produtos, principalmente nos
aspectos do conteudo da informacao (ASSIS, 2006, p. 129).

A comunicacdo organizacional torna-se, a partir desse momento,
parceira da IC, e € o meio pelo qual ela pode contar para a distribuicéo,
disseminacéo e transferéncia de dados, informacdo e conhecimento do ambiente
corporativo (VALENTIM; ZWARETCH, 2006).

Os fluxos informacionais ocorrem apoiados pela comunicagao
organizacional e de acordo com Valentim e Zwaretch (2006) sdo entendidos como
resultado da interacdo do meio formal e informal entre os setores e pessoas de
uma determinada organizacao.

Como podemos observar tudo indica que a IC aponta que pode trazer
um diferencial competitivo para as empresas que a assume de forma correta.

Segundo Fuld (2007, p. 16), “inteligéncia é usar a informacédo de forma
eficiente [..] ver sua concorréncia, compreender a estratégia e agir
antecipadamente com esse conhecimento”. Partindo desse principio, mostraremos

a seguir os aspectos da vantagem e estratégias competitivas que serdo adotados.
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3.1.1 Estratégia e vantagem competitivas

Mas o que é estratégia? De acordo com Oliveira (2005), o real
significado da palavra estratégia é a “arte” de conseguir utilizar adequadamente os
recursos tecnolégicos, financeiros, fisicos e humanos, visando a minimizacao dos
problemas e a maximizagdo da identificacdo das oportunidades para utilizar na
empresa, pois, para ele, a estratégia ndo deve ser um plano fixo.

A estratégia tem que ser esquematizada dentro de um fluxo de decisdes
em circunstancias de possiveis mudancas. Entretanto, a estratégia ndo é o Unico
fator determinante do sucesso ou fracasso de uma empresa, a competéncia é
muito importante também. Porém, uma boa gestdo estratégica pode conseguir
resultados extraordinarios para a empresa.

Porter (1999) diz que estratégia, € uma categoria de conjuntos de alvos
de uma empresa que busca um plano de acdo para desenvolver e ajustar a sua
vantagem competitiva, almejando alcanca-los através de uma analise dos fatores
externos e internos, visando o aproveitamento das oportunidades que o ambiente
oferece. A estratégia € uma configuracéo de atividades internamente coerentes que
distinguem uma empresa de suas rivais.

“Formular estratégias significa criar uma visao de longo prazo para a
organizacao, [...] quanto a como chegar & e a como criar um portfolio de opcdes
para adaptar-se a mudanc¢a” (KLUYVER; PEARCE II, 2007).

Segundo Thompson (2002), as estratégias de uma empresa consistem
em um conjunto de transformacfes competitivas e comerciais que 0S gerentes
executam para alcancar um bom desempenho organizacional. A estratégia
funciona como um planejamento, reforcando a posicdo da organizacdo no
mercado, promovendo a satisfacdo dos compradores e atingindo os objetivos
propostos.

Para Ansoff (1993), estratégia € um conjugado de normas para auxiliar
na tomada de decisdo, orientando o comportamento de uma organizacdo. Pode
haver quatro tipos caracterizados de preceitos que sédo: a) modelos pelos quais o
presente e futuro desempenho da empresa sdo medidos, sendo em termos
gualitativos chamados de objetivos e em oito quantitativos chamados de metas; b)
abordagens para a manutencdo e ampliacdo da relagdo da empresa com seu

mercado, como que tecnologia, produtos e servicos a empresa desenvolvera, para



31

guem serdo vendidas, quais vantagens terd sobre seus rivais, que consiste nas
estratégias de produto/servico e mercado, ou estratégia empresarial usada pela
empresa; c) politicas operacionais, que nada mais sdo a forma como conduzir as
atividades diérias; d) que é o conceito organizacional, formas como formar relacdes
e processos internos na organizagao.

O conceito introduzido por Porter (1999, p. 54) para estratégia é: “o
processo de perceber novas posicdes, cativando os clientes, ja atendidos por
posicOes existentes ou atraindo novos clientes para o mercado”. Para Porter
(1999), o lema da estratégia competitiva é ser diferente, ou seja, é escolher de
forma deliberada um conjunto de atividades para proporcionar um “mix” unico de
valores, sob medida.

Oliveira (2005) afirma que o conceito principal de estratégia esta
relacionado a ligacdo da organizacdo ao seu ambiente, mercado, no qual ela
procura se definir e operacionalizar com estratégias que elevem ao maximo 0s
seus resultados por meio dessa interacéo. E a utilizacdo adequada dos recursos
gue ela tem como tecnologia, espaco fisico, capital e recursos humanos e
intelectuais, visando minimizar problemas organizacionais e maximizar 0 UsoO
desses recursos nela mesmo. A estratégia ndo pode ser apresentada como uma
saida ou plano fixo e unico, ela deve funcionar como um projeto mestre dentro de
um andamento de decisdes. Mas, ela ndo é o unico fator determinante, essa
importancia para a competéncia de seus altos administradores.

De forma geral, estratégia vem a ser um aglomerado de planos que as
organizacbes possuem uma diferente da outra ou até mesmo parecidas, para
competirem por clientes e status no mercado, buscando o que este oferece de
melhor em termo de oportunidade, para a tomada de decisdo mais adequada,
usando da mais perfeita forma possivel os recursos que a organizacdo possui. E
importante lembrar que a estratégia estd em constante mudanca, assim como o
ambiente organizacional externo e interno (OLIVEIRA, 2005).

Segundo Thompson (2002), as estratégias vitoriosas sdo amparadas em
vantagem competitiva sustentavel. Uma empresa terd vantagem competitiva
sempre que tirar proveito sobre as outras empresas concorrentes para aproximar
os clientes de si e defender-se contra forgcas competitivas alheias.

Oliveira (2005) diz que a vantagem competitiva € “algo mais” que

identificar os produtos, 0s servi¢cos e 0s mercados para 0s quais a organizacao esta
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habilitada a operar de maneira distinta. Estratégias vitoriosas proporcionam
vantagem competitiva, podendo a estratégia ser o resultado do ambiente onde ela
atua.

De acordo com Oliveira (2005), quando os seus rivais sao fracos, tem
uma boa imagem, tecnologia inovadora, ndo tem dificuldade de suprimento de
recursos humanos, financeiros e materiais, por exemplo, de sua situagédo geral,
guando tem baixo nivel de endividamento, alta liquidez, quadro profissional alto,
rapidez e flexibilidade interior, afinidade com o mercado boa assim como a imagem
de seus produtos e servigos, entre outros, e a postura da alta administracdo em
aceitar riscos, saber exatamente o que deseja para a organizagao, estabelecer e
operacionalizar estratégias, constituir politicas, liderar, motivar, controlar,
administrar, estar aberta as inovacdes e criatividades dentre outras posturas.

No mercado competitivo, trabalhar com a inteligéncia competitiva € um
diferencial que uma empresa pode ter. Numa época onde as promocdes, precos e
prazos sdo praticamente equivalentes com os concorrentes, identificar e conhecer
esses movimentos pode ser justamente o caminho para a diferenciacdo e de
conseguir uma vantagem competitiva sustentavel. O que muitos gestores estao
fazendo hoje sdo os chamados improvisos, eles acabam por considerar fatores em
suas acles e desprezam outros que garantiriam uma melhor atuacdo no ambiente
dos negacios.

Entender vantagem competitiva € muito mais que sO observar a
organizacdo, € buscar sua origem nas proprias atividades que ela pratica,
principalmente com relacdo aos custos e aos alicerces a da diferenciacao.

Mas para que a empresa obtenha vantagem competitiva ela precisa
primeiro posicionar a organiza¢do, com o objetivo de criar valor para os acionistas,
stakeholders com isso proporcionado valor também para o cliente, tudo isso sO
sera possivel com o estabelecimento de estratégias (KLUYVER; PEARCE II, 2007).

Existem varias fontes de vantagem competitiva como: ter o produto mais
bem feito ou o mais preferido do mercado, ser capaz de proporcionar servico
superior ao cliente para conquistar sua fidelidade com caracteristicas e estilos mais
atraentes, obter custos mais baixos que os concorrentes, estar numa localizacéo
mais conveniente, tecnologia patenteada, menor tempo para desenvolvimento e

teste de novos produtos, nome de marca bem popular e com boa reputacdo e


https://www.google.com.br/search?q=stakeholders&spell=1&sa=X&ved=0ahUKEwjUnsiAz-_UAhXGHpAKHZhjClQQvwUIJCgA&biw=1137&bih=708
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proporcionar uma combinac¢éo de boa qualidade, bom servigo e preco aceitavel aos
seus compradores (THOMPSON, 2002).

A empresa, de acordo com Thompson (2002), precisa ter o seu
diferencial em relacdo aos concorrentes para assim se destacar e ser reconhecida
por oferecer o que ha de melhor, por um preco justo e com valor agregado
embutido, buscando sempre inovar, trazer e/ou oferecer algo a mais aos seus
clientes, pois sem isso a organizacao ndo oferecera risco algum aos seus rivais e,
talvez sofra um prejuizo, ficando no esquecimento e fechando suas portas.

A inteligéncia competitiva tem que estar alinhada com as estratégias da
empresa, e fazer o que realmente € de interesse para a tomada de deciséo.
Segundo Ruthes (2007, p. 41), “as grandes empresas elevaram a informacdo ao
mesmo nivel de outros recursos vitais, como o capital e o trabalho”, ou seja, a
informacé&o passou a ter uma grande importancia ao ponto de que sem ela a
empresa ndo consegue desenvolver suas atividades de maneira eficiente, “[...]
tanto que buscam um processo de definicdo da estratégia que considera a
informacédo e o potencial da tecnologia de informacdo como uma variavel critica
para qualquer projeto”.

Nesse sentido, pode-se afirmar que a informacdo passa a ser, sem
duvida, uma grande arma para a competicao, vista de maneira correta, ou seja,
tendo seu papel bem definido, ela conseguira desempenhar e executar sua funcao
de maneira que as organizacdes executem as estratégias competitivas de maneira
eficaz.

E nesse sentido que buscamos a inteligéncia competitiva, que segundo
Ruthes (2007), € a maneira como os dados a informacdo e o conhecimento séo
processados para desenvolver as estratégias organizacionais. Com a IC se pode

escolher a posicao que a empresa vai querer ocupar no seu ambiente competitivo.
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4 METODOLOGIA

Para dar a resposta ao problema de pesquisa, foi realizado um estudo
exploratério e bibliogréfico, que visa a maior familiarizacdo com o problema em

guestao.

A pesquisa exploratéria € a énfase dada a descoberta de praticas ou
diretrizes que precisam modificar-se e na elaboragdo de alternativas que
possam ser substituidas. Os estudos exploratérios podem ter outros
aspectos, tais como o0 de possibilitar ao pesquisador fazer um
levantamento provisério do fenébmeno que deseja estudar de forma mais
detalhada e estruturada posteriormente (OLIVEIRA, 2002, p. 134).

De acordo com Santos (2002, p.27), a pesquisa exploratéria “é quase
sempre feita como levantamento bibliografico, entrevistas com profissionais que
atuam na area”.

Segundo Vergara (2003), “pesquisa exploratdria é realizada em area na

qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado”.

As pesquisas que se utilizam da abordagem qualitativa possuem a
facilidade de poder descrever a complexidade de uma determinada
hip6tese ou problema, analisar a interacdo de certas variaveis,
compreender e classificar processos dindmicos experimentados por
grupos sociais, apresentar contribuicées no processo de mudancga, criacdo
ou formacdo de opinibes de determinado grupo e permitir, em
maior grau de profundidade, a interacdo das particularidades dos
comportamentos ou atitudes dos individuos (OLIVEIRA, 2002, p.117).

A pesquisa bibliografica segundo Cervo (2007), “procura explicar um
problema a partir de referéncias tedéricas publicadas em artigos, livros, dissertacoes
e teses”. Ela busca conhecer e analisar as contribuicbes cientificas sobre
determinado assunto ou tema.

Quanto aos fins dessa pesquisa, ela é do tipo quantitativa e qualitativa,
onde segundo Boaventura (2004, p. 56), a [...] “pesquisa quantitativa tanto na
coleta como no tratamento dos dados estatisticos, como percentagem, média” [...]
“trabalhe e se expresse em numeros” [...].

Ja a investigacdo qualitativa Bogdan e Biklen (apud BOAVENTURA,
2004, p. 56) caracteriza como [...] “fonte direta de dados no ambiente natural” [...] é
uma pesquisa descritiva, em que o0s investigadores, interessam-se mais pelo
processo do que pelos resultados, examinam os dados de maneira indutiva e
privilegiam o significado”.

Segundo Moreira e Caleffe (2008, p. 73), na pesquisa qualitativa

“explora as caracteristicas dos individuos e cenarios que ndo podem ser facilmente
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descritos numericamente”. J& para as analises dos dados quantitativos exploram as
caracteristicas e situacfes de que os dados numéricos podem ser obtidos e faz
isso da mensuragao e estatisticas. Afirmam ainda que “ambas podem ser usadas
no mesmo estudo”

Para a coleta de dados utilizou-se do estudo de caso que para Santos
(2002, p.31) “é uma selegao de um objeto de pesquisa restrito com o objetivo de
aprofundar-lhe os aspectos caracteristicos”. O Objeto pode ser qualquer fenémeno
ou processo, tendo sido escolhida a empresa Imifarma Distribuidora de Produtos
Farmacéuticos S/A, com a marca EXTRAFARMA.

Foram investigados seis colaboradores da Empresa, divididos em dois
grupos: geréncia de inteligéncia (um gerente e dois analistas) e colaboradores de
outros setores (analista de sistema, gerente distrital e assistente de compras). A
pesquisa foi feita por meio de questionarios semiabertos e com os dados obtidos
desenvolvida a referida analise.

Os dados levantados foram analisados de forma quantitativa e
gualitativa, sendo o resultado da andlise apresentados pelo emprego de recursos
estatisticos como gréaficos e analise do contetudo fazendo a relacdo das perguntas
com as respostas alcancadas.

Para esse estudo foi adotado o modelo de ciclo da inteligéncia competitiva de
Amaral et al. (2004), que identifica seis fases: a) determinacdo das necessidades;
b) planejamento do trabalho; c) coleta das informacfes; d) Analise das

informacdes; e) Disseminacéo dos resultados; f) Avaliacdo dos resultados.

4.1 OBJETO DE ESTUDO

Baseado no ultimo relatorio divulgado do grupo Ultra de 2016, a
Extrafarma finalizou o ano como a sexta maior rede de farmacias do pais no
ranking da Associacdo Brasileira de Redes de Farmacia e Drogarias
(ABRAFARMA), e desfruta de uma posicao de lideranca nos mercados do Norte e
Nordeste, onde atua. A empresa dispdem em sua estrutura de cerca de 5. 670 mil®
funcionérios, distribuidos em 315 lojas, sendo no estado do Para 103 lojas, (Amapa

11, Maranhdo 57, Piaui seis, Ceard 63, Rio Grande do Norte 11, Paraiba e

® N&o foram contabilizados os estagiarios, no relatério. (ULTRA, 2016).
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Pernambuco uma loja cada) e as outras 71 lojas distribuidas nos novos estados
Pernambuco, Paraiba, Sdo Paulo e Tocantins (ULTRA, 2016, ndo paginado).

Com sede em S&o Paulo apds a compra pelo grupo Ultra®, a Extrafarma
tem em sua estrutura uma Superintendéncia, Diretoria-superintendente, Diretoria
de Administracdo e Controle, Diretoria de Operacdes, Diretoria de Vendas e
Expansdo e Diretoria Comercial e Marketing, além do Setor de Inteligéncia
(ULTRA, 20186).

A distribuicdo dos seus produtos se da de forma direta das industrias
farmacéuticas, higiene e beleza e demais industrias nas quais sdo encaminhadas
para os centros de distribuicdo diretos para as lojas, conforme Figura 2 (ULTRA,
2016).

Figura 2 — Distribuicdo de produtos
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Fonte: Ultra (2016).

A empresa € formada basicamente por engenheiros (producédo, naval e
mecanica). O setor de inteligéncia é constituido de uma geréncia de area, de um
coordenador, dois analistas e um estagiario, todos eles com formacdo de

engenharia de producéo’.

® & uma companhia de multinegécios que esta entre os cinco maiores grupos empresariais do Brasil

$ULTRA, 2016).
Camila Machado e Joao Luiz. Entrevistas concedidas a Helayne Gomes. Belém, 2017.
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5 ANALISE INFORMACIONAL E COMPETITIVA NA EMPRESA EXTRAFARMA

Neste capitulo apresenta-se a andlise de organizacdo da informacao e
inteligéncia competitiva na Empresa Extrafama, do setor farmacéutico, com énfase

na Geréncia de Inteligéncia.

5.1 O SETOR FARMACEUTICO: A EMPRESA EXTRAFARMA

Apesar de todos sentirem os efeitos da crise econémica que o Brasil
vem passando nos ultimos anos, o setor farmacéutico conseguiu permanecer no
mercado. Na contra mao das baixas vendas, o setor de farmacias tem sustentado o
seu crescimento ao longo dos ultimos anos. Esse movimento é constatado pelo
fato de que todas as pessoas adoecem e precisam de medicamentos (ULTRA,
2017).

A venda das farmacias brasileiras, de acordo com dados da IMS Health
e da Associacdo Brasileira da Industria da Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos (ABIHPEC), superou R$ 82 bilhdes em 2015, com crescimento de 12%
em relacdo a 2014. Acredita-se que o0 setor tem potencial para continuar seu
crescimento, principalmente devido ao numero crescente de idosos. A populacao
brasileira esta envelhecendo ao passo que a expectativa de vida tem aumentado e
esse ajuste de mais idosos no pais tem feito com que a demanda por
medicamentos cresca bastante (ULTRA, 2017).

Outra boa noticia do setor no Brasil € o grande movimento em busca do
zelo da populacao pela saude, bem-estar e questdes estéticas, o que também gera
outro segmento de medicamentos e produtos de higiene e beleza. Outro fator é o
aumento da renda dos consumidores mesmo que de forma retraida, a expanséo da
economia gera a capacitagdo para que empresas cresgam e desenvolvam os seus
canais de distribuicdo e inovacdo, atendendo, assim, a uma nova demanda.
(ULTRA, 2017).

Mas qual o conceito de farmacia e drogarias respeitado no mercado?

‘Farmécia € um estabelecimento de manipulacédo de formulas magistrais e
oficinais, de comércio de drogas, medicamentos e insumos farmacéuticos
e correlatos, compreendendo o de dispensac¢édo e de atendimento privativo

de unidade hospitalar ou de qualquer outra de equivalente de assisténcia
médica’. Enquanto que ‘Drogaria € um estabelecimento de dispensacao e
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comércio de drogas, medicamentos e insumos farmacéuticos e correlatos
em suas embalagens originais’ (ANVISA, 2017, ndo paginado).

Conforme conceituado pela ANVISA, as drogarias tem uma grande
vantagem em relacao as farmécias, devido a sua configuracéo, elas conseguem se
segurar no mercado em meio a crises, porque elas disponibilizam um mix de
produtos maior e sao ageis na comercializacdo, pois se um produto ndo vende,
logo sai das gbndolas, enquanto que na farmacia sdo apenas produtos
farmacéuticos e de manipulacao.

Com alto grau de controle, o setor de varejo farmacéutico, € uma
indUstria que tem sua regulacdo dividida entre todos os setores do governo
brasileiro (municipal, estadual e federal). Na esfera federal, o setor farmacéutico e
da saude sdo devidamente regulados e fiscalizados pelo Ministério da Saude,
através da ANVISA, conforme estabelecido pela Lei N° 9.782 de 26 de janeiro de
1999. Esses regulamentos sao aplicados e complementados por acées do governo
estadual e municipal (ULTRA, 2017).

A precificagdo dos medicamentos, bem como as restricbes no seu
manuseio, transporte, armazenamento e vendas desses produtos configuram uma
das principais regras que regulam o setor farmacéutico. Os reajustes aprovados
pelo governo brasileiro geralmente ocorrem no més de abril, no qual ele determina
0s precos maximos para distribuidores e consumidores, baseados na inflacdo e no

nivel de competicdo em cada categoria de produto (ULTRA, 2017).

5.1.1 A empresa Extrafama

Dentre vérias empresas de distribuicio e comercializacdo de
medicamentos, a IMIFARMA destaca-se no mercado paraense com a sua marca
Extrafarma, que possui 315 farmacias na regido de Belém, pertencente ao grupo
Ultra. A empresa esta entre as dez maiores redes de farméacias do Brasil, com lojas
nas Regides Norte e Nordeste (Ceara, Amapa, Piaui, Maranh&o e Pard).

A Extrafarma € uma empresa familiar, com 50 anos de atuacdo em
distribuicdo de medicamentos com 6timos padrdes de governanca. Dos sete sécios
irmaos, apenas um dirige a companhia, mantendo-se no cargo de diretor-
superintendente, responsavel pelo varejo farmacéutico, integrante da diretoria-

executiva do Grupo Ultra (ROMERO, 2013).
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A estratégia da empresa € aumentar a presenca da rede de drogarias
nas regiées em que ja atua. A empresa tem potencial para crescer ainda nas
regides Norte e Nordeste, embora o objetivo principal seja manter-se como lider no
crescimento do segmento farmacéutico. Outra estratégia de crescimento € usar a
rede de Postos Ipiranga para aumentar o seu numero de clientes, com a abertura
de farmécias nos postos de gasolina, em razdo da entrada do Grupo Ultra na
regido, ajudando na formalizacdo do setor (ROMERO; CRISTIANO, 2013).

A Extrafarma além de venda de medicamentos também realiza servigos
farmacéuticos como aplicacdo de injecao, afericdo de presséo arterial e teste de
glicemia (SERVICOS ..., 2017).

A tradicdo e o empreendedorismo marcam a histéria da Empresa, como
se observa na evoluc&o historica da Extrafarma (HISTORICO, 2017):

e 1960 Fundacédo da empresa que iniciou suas atividades como uma

distribuidora de medicamentos no Estado do Parg;

e 1970 Inicio das atividades como distribuidora independente;

e 1997 Entrada no segmento de varejo farmacéutico no Para;

e 1999 Inicio da expansédo do varejo farmacéutico para outros Estados,
com a entrada no Maranhdo;

e 2000 Entrada no Ceara;

e 2003 Lancamento do programa de fidelidade;

e 2005 Aquisicéo de 16 lojas da rede FarmaBem no Para;

e 2010 Entrada no Amapa e Piaui e inicio do processo de revisao da
governanca,;

e 2013 Entrada no Rio Grande do Norte;

e 2014 Inauguracdo da 2002 loja. Associacdo com Ultra, um dos
maiores grupos empresariais do Brasil, do qual fazem
parte Ipiranga e Ultragaz. Inauguracdo do segundo centro de
distribuicdo, em Aquiraz (CE);

e 2015 Lancamento do novo modelo de loja, proporcionando melhor
experiéncia de compra para o0s clientes. Entrada na

Paraiba, Pernambuco e Sao Paulo;
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e 2016 Lancamento da nova marca, refletindo a relagdo proxima que
guer ter com os clientes. Relangamento do programa de fidelidade, o
Clube Extrafarma.

5.1.1.1 Geréncia de Inteligéncia

O setor de inteligéncia da Extrafarma foi pensado® em 2005, apés a
empresa comprar um programa chamado Spaceman ° (AC Nielsen), pois com esse
programa eles entenderam que a melhor forma de acelerar os resultados era criar
um setor que pudesse melhorar a exposicéo dos produtos na area de venda.

O setor foi formalizado e reestruturado em 2014 como setor de
inteligéncia de mercado, apdés a aquisicdo pelo Grupo Ultra. A nova diretoria
entendeu que para obter vantagem competitiva frente aos seus concorrentes,
precisariam monitorar as informa¢cdes do mercado para melhorar a performace nas
decisoes.

Além de estimular as vendas, permite conhecer com mais profundidade
o consumidor e lucratividade de cada fornecedor, favorecendo uma adequacao nos
niveis de estoque de forma proporcional ao giro, reduzindo as perdas por excesso

ou falta de produtos na area de vendas.

5.2 ORGANIZACAO DA INFORMACAO: FLUXOS INFORMACIONAIS NA
EXTRAFARMA

Para que a Extrafarma mantenha a sua vantagem competitiva
(competitiva no mercado), ela precisa monitorar os fluxos de informacdes, para que
possa antecipar-se frente as mudancas que por ventura venham acontecer e,
ainda, conseguir enxergar as oportunidades de novos mercados, por exemplo.

Essa situacdo é clara quando Tarapanoff (2006) afirma que a partir do ciclo

® Camila Machado e Jo&o Luiz Entrevistas concedidas & Helayne Gomes. Belém, 2017.

® O Spaceman é um software que avalia a desempenho econdmico e a exposicdo dos produtos,
permitindo a definicdo do mix de produtos e espag¢o necessario nas gondolas dos supermercados.
Permitem integrar a gestdo de espagco com a precificacdo, promog¢bes e analise de consumo,
ajudando a desenvolver melhores planos de merchandising e gestdo de categorias. (NIELSEN...,
2017).
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informacional as organiza¢des conseguem aumentar o seu conhecimento individual
e coletivo, apds a disseminacao de novos conhecimentos.

Desta feita, ficou claro na pesquisa quando o0s investigados
responderam a frequéncia com a que a empresa busca informac¢cées no ambiente
externo e interno, quase que diariamente, pois monitorar esse fluxo informacional
tem sido prioridade para a Empresa.

Quanto a organizacdo da informacdo selecionada na Extrafarma,
identificou-se que sé@o gerenciadas com o auxilio de ferramentas como bases de
dados, planilhas (arquivos em Excel) e pastas compartilhadas na rede, que depois
sdo transformadas em informacéo estratégica para a tomada de deciséo.

E nesse sentido que procuramos na inteligéncia competitiva um
diferencial competitivo que segundo Ruthes (2007) é a atitude como utilizamos os
dados, a informacdo e o conhecimento, que serédo processados para desenvolver

as estratégias organizacionais.

5.3 PROCESSOS DE INTELIGENCIA NA EXTRAFARMA

Apés a coleta de dados, feita através dos questionarios aplicados,
evidenciou um conjunto de informacfes que foram analisadas nesta fase da
pesquisa. As respostas foram avaliadas e tabuladas, mantendo a confidencialidade
dos dados e dos investigados. Quando necessario usou-se as nomenclaturas de
G1 a G3 para os integrantes do setor Inteligéncia de Mercado e P4 a P6 para os
demais participantes da Extrafarma.

O ciclo informacional e o ciclo da inteligéncia competitiva, ap0s essa
ponderacdo, nos revelou que na Empresa, os dois grupos analisam, entendem e
explicam problemas semelhantes, pois possui em sua esséncia o mesmo foco de
pesquisa: a informacao.

N&o obstante, a IC € mais especifica quando foca na informacéo para o
processo decisorio, visando o aumento ou a manutencdo da competitividade das
organizacoes.

A IC comumente é desenvolvida por profissionais de diversas areas do
conhecimento que trabalham em harmonia, de modo a propiciar vantagem

competitiva e estratégica para a organizagao (VALENTIM, 2006).
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Contudo, pela andlise verificou-se que no processo de IC da Extrafarma
ndo h& nenhum profissional da informacdo na equipe, por exemplo, bibliotecarios,
arquivistas. Segundo o investigado P5, o0s integrantes sao engenheiros,
principalmente, os de engenharia de producao.

Com a pesquisa ficou evidente que o setor de IC interage com outros
setores dentro da organizacgao, recebendo solicitagdes frequentes sobre produtos,
andlise de vendas da empresa e analise de mercado, demonstrando assim que
a empresa esta em busca de manter suas estratégias competitivas. Isso demonstra
o que afirma Oliveira (2005) de que a estratégia € a arte de conseguir utilizar os
recursos que a empresa dispoe.

Os investigados demonstraram a frequéncia com que eles consultam o
setor de inteligéncia, feita diariamente, pois todos os dias novas informacdes
surgem sendo necessaria essa disseminacdo, conforme pode ser observado no

Gréfico 1.

Grafico 1 — Frequéncia de consulta ao setor de IC
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0060
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Questionados quais as principais informacdes solicitadas a Inteligéncia
de Mercado, os gestores responderam que sdo: analise de vendas comparativas
ao mercado; ganho e perda de participacdo do mercado por categorias, regides e

market share'® de categorias de produtos, comportamento de clientes, sell out', as

19 E afatia de mercado que uma empresa possui por um periodo de tempo, calculado a partir do
total das vendas, enquanto indice percentual, ajuda na comparacdo com a concorréncia e dd uma
viséo real do quanto & empresa pode expandir dentro do segmento, ou se vai tomar como estratégia
a conquista de novos mercados (MARKET ..., 2017).
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principais a¢des dos concorrentes, preco de concorrentes e produtos novos no
mercado.

Essa fase de determinacao das necessidades € indispensavel para que
de acordo com a demanda solicitada, possa identificar os responsaveis pelas
decisGes e quais as suas reais necessidades de inteligéncia para conseguir
responder o que foi solicitado.

Como conceituado pela SCIP (SOCIETY OF COMPETITIVE
INTELLIGENCE PROFESSIONALS, 2017, ndo paginado) é justamente esse
processo de Inteligéncia que permite que a sua resposta apos a analise das
informacdes encontradas permita o0 ganho ou o aumento da competitividade da
empresa, pelo maior entendimento gerado pela IC, tanto de seus competidores
como do préprio ambiente interno e externo.

Perguntados também sobre quais as fontes de informacdo que a
empresa utiliza em suas atividades, constatou-se que as bases de dados da

propria empresas € a mais citada, conforme descrito no Quadro 2.

Quadro 2 — Fontes de informacéao utilizadas no processo IC

Gl G2 G3 P4 PS5 P6

Internet
Revistas
Jornais

Bases de dados da

Empresa
Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

A etapa do ciclo da IC, a coleta de informacdes, ficou claro dentro da
Extrafarma, onde para Mendes, Marcial, Fernandes (2010) é possivel escolher o
método adequado para o desenvolvimento da coleta, como a Base de dados da
prépria Empresa.

A periodicidade de coleta das informacdes no ambiente interno
apresentado no Grafico 2, aponta que € realizado diariamente de acordo com as
principais demandas e que certas informacdes precisam ser acompanhadas

diariamente para que a empresa possa monitorar essas atividades.

1 “p traducso literal da expresséo sell out, é vender para fora. Em vendas, essa expressdo esta
relacionada a venda feita para o consumidor final” (MANCIOLA, 2012, ndo paginado).
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Gréfico 2 — Periodicidade de coleta de informag6es no ambiente interno
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M Outra

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Com relacdo ao ambiente externo, a coleta de informacdes tem uma
menor periodicidade sendo feita toda semana, em alguns setores como a geréncia
distrital, na qual essa busca da informacao é feita mensalmente de acordo com o
Gréfico 3. E exatamente desta forma que a inteligéncia é vista, com o intuito de
auxiliar as empresas a discernir as oportunidades e ameacas para seu negoécio e a

sua capacidade para vender, desenvolver ou adquirir’ (FULD, 2007).

Gréfico 3 - Periodicidade de coleta de informacdes no ambiente externo
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Valentim (2003) afirma que a IC aplicada ao ambiente organizacional
das empresas, nesse caso, a Extrafarma, precisa conhecer seu ambiente externo e
interno para conseguir encontrar oportunidades e reduzir a0 maximo 0s riscos do

negocio. Desta feita, a Empresa como j& mantém uma boa periodicidade de coleta
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de informacdes, tem a capacidade de estabelecer estratégias competitivas de agéo
de curto, médio e longo prazo, pois o processo de IC, conforme analisado é
alimentado de dados e informacdes constantemente. Tyson (1998) reforca a ideia
de é importante analisar os concorrentes, e acrescenta que a empresa deve buscar
analisar qualquer fator que possa interferir na organizagcdo e torna-la mais
competitiva, fortalecendo a sua estratégia competitiva.

O tempo de experiéncia com o0 tema analise de informagcbes ou
inteligéncia competitiva gira em torno de mais de dois anos de experiéncia, ou seja,
€ um setor que se reestruturou e mantém o0 seu processo ativo, confirmando os
diversos conceitos apresentados, onde a IC deve ser um monitoramento continuo
dos agentes que influenciam a organizacdo, para que a gestdo estratégica da
empresa seja efetiva (TARAPANOFF, 2001).

Vale destacar que para ter inteligencia é necessario ajuda de
infraestrutura [sic] de telecomunicagcbes como alicerce, utilizar computadores e
softwares e para gerar teores informacionais, em forma de base de dados,
produtos e servicos (TARAPANOFF, 2001).

Quando questionados sobre a utilizacdo de algum aplicativo ou
ferramenta de apoio a analise, apenas os investigados G1 a G3 responderam que
utilizam o sistema Business Inteligence®? (Bl), aplicativos de concorrentes,
programa Excel (graficos e tabelas) e apresentaces em Power Point, 0 que ja
esperado, visto que 0s outros participantes sdo demandantes do servico. Isso
confirma a necessidade de utilizacdo dessas ferramentas para melhorar o trabalho
do setor, para que a proxima etapa (disseminacao), que é a entrega da inteligéncia
gerada de forma formalizada, por diversos relatorios (impressos ou eletrénicos)
seja feita a quem precisa (MENDES; MARCIAL; FERNANDES, 2010).

O meio utilizado para a disseminacdo da informacédo apds a analise do
ciclo da inteligéncia de acordo com as respostas, revelou ser por relatérios,
planilhas e informativos especificos de acordo com a demanda. Entretanto,
depende do tipo de informacédo que foi analisado ou o0 setor requerente a mesma

vai ser disseminada utilizando a forma que melhor assegure o entendimento da

2 Tipo de software que facilitar a interpretacdo dos dados, identificar novas oportunidades de

negocio e ajudar a empresa a montar uma estratégia de longo prazo, melhorando, dessa forma, a
sua competitividade no mercado. E um processo que auxilia a transformac&o dos dados brutos da
empresa em informagcfes compreensiveis e significativas para posterior andlise do negdcio.
(CONCEITO..., 2017).
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inteligéncia solicitada. No Quadro 3 fica claro que as planilhas sdo as mais
utilizadas na Extrafama, seguidas pelos relatorios.

Quadro 3 — Formas de disseminacgéo da informacgao
Gl G2 G3 P4 P5 P6

Relatorios
Informativos

Planilhas
Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Segundo as respostas coletadas sobre se o setor de Inteligéncia de
Mercado informa se a informacdo recebida teve uso, todos os investigados
responderam que sim, confirmando assim que o ciclo da inteligéncia mantido na
Extrafarma apresenta a fase do feedback, como sendo a ultima fase do ciclo,
antecedendo seu recomeco.

Quando perguntado se a Inteligéncia de Mercado teria 0 apoio da gestéo
da empresa, ou seja, da diretoria, foi unanime a resposta sim, pois o0 setor de
inteligéncia tem apoio da gestdo, ficando claro nas respostas que a geréncia de
Inteligéncia participa e da suporte a tomada de decisdo da empresa. Isso confirma
a ideia de que para obter vantagem competitiva 0s gestores devem apoiar a
tomada de decisédo da empresa.

Essa situacdo € corroborada com a afirmativa de Kahaner (apud
MENDES; MARCIAL; FERNANDES, 2010) que diz que os gestores da alta
administracdo necessitam da Inteligéncia competitiva e ndo de informacfes sem
producédo para ajudarem a tomar decisdes.

Por fim, considerando o ciclo da inteligéncia competitiva como um todo,
foi perguntado que atividades sao realizadas na geréncia de inteligéncia, obtendo-
se o0 ciclo da inteligéncia baseado nas seis fases: “Determinagcdo das
necessidades; Planejamento do trabalho; Coleta das informacdes; Andlise das
informacodes; Disseminacao dos resultados; Avaliagao dos resultados” (AMARAL et
al. apud VALENTIM, 2014, p. 55-56), descritas no Quadro 4.
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Quadro 4 — Ciclo das atividades de inteligéncia da Extrafarma
Gl | G2 | G3 | P4 | P5 | P6

Planejamento, de acordo com as
demandas.

Coleta de informacdes.

Andlise das informacdes coletadas.

Disseminacao somente aos que
demandaram a informacgao.
Distribuicéo de informagdes sem demanda.

Avaliacdo das informacdes analisadas.

Recebe feedback do uso das informacdes

pelos setores que demandaram.
Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Desta forma podemos afirmar que o ciclo da inteligéncia competitiva da
Extrafarma contempla as seis fases do ciclo AMARAL et al. (apud VALENTIM,
2014, p. 55-56), tomado como modelo nesta pesquisa. No Fluxograma 2 é
apresentado o ciclo elaborado apds a analise das atividades de inteligéncia

desenvolvidas pela referida Empresa.

Fluxograma 5 — Ciclo da Inteligéncia da Extrafarma

)

Determinacé&o
das
necessidades

Planejamento
do trabalho

Ciclo da

Inteligéncia

Coletadas
informacdes

Avaliacao dos

resultados Extrafarma

Disseminacgéo
dos resultados

Andlise das

informacdes

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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Conforme Valentim (2002) e AMARAL et al. (apud VALENTIM, 2014, p.
55-56), a fase da Avaliacdo dos resultados/feedback é necesséaria para que o
ciclo possa ser completo e continuo. Desta feita, pode-se considerar que o ciclo da
Extrafarma esta de acordo com a literatura estudada, pois ele é completo prevendo
as seis etapas do processo. Por outro lado, também é considerado um ciclo
continuo e din&mico, pois as consulta ao setor tem frequéncia diaria.

Também foi possivel verificar que a Empresa vem usando a IC para
analisar o mercado, apoiando a formulacéo das estratégias e, assim, a obtencdo da
vantagem competitiva, pela reestruturacao de suas estratégias, por exemplo:

a) firmar a confianca e proximidade no relacionamento com os clientes;

b) lojas com novo layout;

c) elevacao do padrao de gestdo de varejo farmacéutico, gerando maior
comodidade ao cliente;

d) abertura de novas farmacias.

Conforme respondido pelo gerente G1, umas das principais informacdes
solicitadas a Inteligéncia de Mercado € a analise de vendas comparativas ao
mercado, com 0 ganho e perda de participacdo nesse mercado farmacéutico por
regido. Com base na nova inteligéncia gerada, a Extrafarma ira4 fazer a expanséo
para novos mercados’® de suas lojas.

Dessa forma, nota-se a importancia da estratégia competitiva, pois ela
0 método de alcancar novas posi¢cOes das empresas dentro do cenario competitivo,
hora aproximando novos clientes, e/ou encantando os clientes ja atendidos por
posicoes existentes (PORTER, 1999).

Aproveitando a vantagem do Grupo Ultra de alianga com 0s postos
Ipiranga, acontecera a expansdo para dentro dos postos, com a rede Extrafarma
sendo uma loja de conveniéncia, atendendo a outro publico alvo.

Nesse sentido, Porter (1999) reforca com o lema de que adotar
estratégia competitiva é ser diferente, ou seja, € recomendar de forma deliberada

um conjugado de atividades para adequar um “mix” unico de valores, sob medida.

¥ O ritmo de crescimento de abertura de lojas seguird crescendo assim como as acdes para
elevacgdo do padrao de gestédo de varejo farmacéutico. (ULTRA, 2017).



49

Com a aquisicdo da empresa pelo grupo Ultra, o Clube Extrafarma
também foi relancado com mais op¢des de resgate e maior facilidade na troca de
pontos, aumentando a percepc¢ao de valor do programa pelos clientes de manter o
plano de fidelizagdo. Essa iniciativa é uma das vantagens competitivas frente aos
demais concorrentes adotada pela empresa.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa abordou o tema inteligéncia competitiva, para a qual buscou-
se estudar o uso da IC na organizacdo, em especial na empresa Extrafarma.
Procurou-se estudar os principais autores que falam sobre informagcédo e
inteligéncia como Marcial (2011), Valentim (2014) e Tarapanoff (2001) para
embasar esta pesquisa, sendo Amaral et al. (apud VALENTIM 2014), a base do
ciclo da inteligéncia, considerando as seis etapas sugeridas no modelo.

A inteligéncia é aquela informacdo bem analisada que vai servir para
ajudar na tomada de decisdo. Como foi visto, é essa inteligéncia que constitui o
valor que pode fazer toda a diferenca para as organizagbes criarem vantagem
competitiva frente aos seus concorrentes.

Tendo em vista todos o0s conceitos observados sobre a inteligéncia
competitiva, percebe-se que a falta de um profissional da informacéo no processo
de inteligéncia da Extrafarma, ndo foi empecilho para que o ciclo da informacao e
de Inteligéncia fosse desenvolvido. Contudo, ressalta-se que a presenca do
bibliotecario pode proporcionar maior celeridade as acbes de organizacdo da
informacéo e de inteligéncia competitiva, 0 que podera baratear a realizacdo do
processo.

Desta forma, um fator decisivo analisado na Extrafarma foi relacionado a
coleta e disseminacao das informa¢des dentro da empresa, pois a velocidade com
gue as informacgfes sdo produzidas ndo estd de acordo com seu uso e, portanto,
as tornam atrasadas.

Percebe-se que é imprescindivel que esse processo de coleta e
disseminacdo aconteca dentro da empresa o mais continuo possivel, ou seja, o
mesmo tem que se tornar diario, para que o processo pleno de IC aconteca e as
estratégias ndo sejam afetadas. A ordem € o aprimoramento continuo dessa
atividade.

Assim, diante dos resultados, o setor de IC precisa apresentar grande
versatilidade nas acdes e decisbes. Para tanto, a frequéncia das informacfes
devem ser precisas e atualizadas para o seu negdcio.

As formas de disseminacdo de informacdo adotadas na Extrafarma
podem ser consideradas adequadas para o desenvolvimento do trabalho com

inteligéncia, ou seja, os relatérios e as planilhas.
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Pela observacdo dos aspectos analisados no que diz respeito as
informacgBes que sdo solicitadas ao setor de IC, percebe-se que é um processo
motivado pela competicdo, por exemplo, precos de concorrentes, acbes da
concorréncia, ganho e perda de mercado dentre outros, fundado sobre a
informacdo, permitindo a otimizacao constante da estratégia competitiva de curto e
longo prazo. Isso possibilita que a Empresa crie estratégias para cenarios futuros e
possibilita a tomada de decisdo de maneira segura e assertiva.

Pela andlise realizada, depreende-se que foi por meio dessas
informagdes que a empresa identificou a demanda por aumento do seu mix de
produtos, pois o0 setor farmacéutico revende hoje outros produtos nao
farmacéuticos, ou seja, por intermédio de um relatério de Inteligéncia pode-se ter
chegado a essa estratégia de mercado.

Portanto, a empresa comprometida com a IC precisa continuar utilizando
de forma eficiente todos os recursos disponiveis para alcancar vantagem
competitiva e a orientacdo continua a mesma, para manter os gestores da alta
cupula comprometidos com o processo para 0 sucesso de qualquer funcéo da IC

A estrutura analisada da Empresa foi considerada pertinente e atendeu
ao ciclo de inteligéncia indicado para a Extrafarma, atendendo os objetivos
propostos para esta pesquisa pela apresentacdo de como funciona o processo de
IC e sua ideia de continuidade estudada na forma de ciclo. Silva (2006) aconselha
gue as organizacOes devam fixar seu proprio sistema de inteligéncia, partindo do
pressuposto do seu mercado atual com o auxilio de softwares e métodos.

Como sugestao de estudos futuros, podem-se procurar novos caminhos
metodolégicos para aperfeicoar o banco de dados mais representativo para
pesquisar a relacdo das praticas de inteligéncia competitiva podendo resultar na
criacdo de um novo modelo de gestdo que comprove a exceléncia de gerir
satisfatoriamente uma empresa.

Outra recomendacéo seria o levantamento das dificuldades encontradas
para a busca por dados, em extrair informacfes estratégicas, devido a falta do
profissional da informacdo nessas equipes multifuncionais, em especial o
bibliotecario, visto que apesar de a empresa utilizar fontes de informagdes como
internet, revistas e bases de dados da empresa teria grande contribuicdo desse

profissional na busca de informac&o com valor agregado as empresas.
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APENDICE

QUESTIONARIO

Uso da inteligéncia competitiva e gestdo da informacéo na Extrafarma

Nome (opcional):

Idade (opcional): Sexo:
( ) feminino () masculino

E-mail (opcional):

Formacéo (graduacgao):

Fung&o na empresa:

1. Quanto a Geréncia de Inteligéncia Competitiva da Empresa, vocé:

( ) Interage com o setor

( ) N&o interage com o setor

( ) Desconhece o setor

2. Caso mantenha relacionamento com o setor de Inteligéncia da Empresa,

costuma solicitar:

( ) Pesquisa sobre produtos ( ) Andlise de vendas da Empresa

( ) Outras. Quais?

3. Com que frequéncia consulta o setor de Inteligéncia da Empresa?

( ) Diaria | ( ) Semanal | ( ) Mensal | ( ) Anual ( ) Outra

4. Ha quanto tempo recebe anélises de informacdes ou inteligéncia competitiva?

( )Menosdelano |( )1ano ()1aZ2anos ( ) Mais de 2 anos

5. Como a informacéo € organizada no setor em que trabalha?

( ) Bases de dados ( ) Planilhas ( ) livros impressos

( ) Outras. Quais?
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6. Ha especialistas, por exemplo, bibliotecérios, realizando analise da informacgéo

na Empresa?

()Sim

( ) Néao

( ) Desconhece

7. Qual a frequéncia de coleta de informacdes no ambiente interno da Empresa?

( ) Diaria | ( ) Semanal

( ) Mensal | () Anual

( ) Outra

8. Qual a frequéncia de coleta de informa¢Bes no ambiente externo a Empresa?

( ) Diaria | ( ) Semanal

( ) Mensal | () Anual

( ) Outra

9. Quais as fontes de informacé&o utilizadas em suas atividades?

( ) Internet

( ) Revistas

( ) Jornais

( ) Bases de dados da

Empresa

( ) Outras

10. A Geréncia de Inteligéncia tem apoio da Gestdo da Empresa?

() Sim

( ) Nao

( ) Desconhece

11. A Geréncia de Inteligéncia participa e da suporte a Tomada de Decisdo da

Empresa?

() Sim

( ) Nao

( ) Desconhece

12. Que informacfes sdo analisadas na Geréncia de Inteligéncia para uso de

outros setores da Empresa (integracéo)?

13. Que aplicativos ou ferramentas de apoio a analise da informacao séo utilizados

na Empresa?

14. Cite as principais informacdes que solicita a Geréncia de Inteligéncia?
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15. Na Geréncia de Inteligéncia séo realizadas:

( ) planejamento, de acordo com as demandas

( ) coleta de informacdes

( ) andlise das informacdes coletadas

( ) disseminacdo somente aos que demandaram a informacéo

( ) distribuicdo de informacdes sem demanda

( ) avaliacdo das informagdes analisadas

( ) recebe feedback do uso das informacdes pelos setores que demandaram

16. Informa a Geréncia de Inteligéncia se a informacéao recebida teve uso?

() Sim

( ) Néao

17. Quais as

disseminadas?

formas que as

informagbes coletadas e analisadas séao

(

Relatoérios

)

(

Informativos

) | (

Planilhas




