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INTRODUCAO

Vivemos um periodo marcado por grandes, constantes e repentinas
mudancas em consequéncia da crescente globalizacdo, que proporcionou, com a
melhoria na qualidade dos meios de transportes e de comunicagéo, maior integragao
das economias internacionais. Com a rapidez dos meios de disseminacdo das
informacdes, praticamente no mesmo instante toma-se conhecimento do que
acontece em locais do outro lado do planeta. Observa-se, portanto, que se
disseminou muito o acesso a informacdes, permitindo uma interacdo mais rapida

entre pessoas e organizagoes.

Hoje em dia, com a grande concorréncia e a disputa acirrada das empresas
por conquistar e conseguir se manter no seu mercado de atuacao, é imprescindivel
que as empresas possuam um diferencial de atuacdo em relacdo as suas
concorrentes, sendo que disso depende a sobrevivéncia da empresa no mercado. E
um diferencial que vem sendo cada vez mais adotado € a Inteligéncia Competitiva,
que possui como pressuposto basico a busca, a andlise e a utlizacdo da

informagao.

Se por um lado a quantidade e a velocidade da informacédo aumentaram, por
outro a qualidade da informacédo € um aspecto que ainda merece atencéo, pois dela
dependera o sucesso das organizagbes que utilizam a informacdo como um

diferencial estratégico.

Sendo um assunto tdo importante, surge uma questdo: quais as a¢des que 0
Banco do Brasil esta realizando acerca da Inteligéncia Competitiva? Trazendo a
questdo ao dia-a-dia do autor do presente trabalho, reformula-se a pergunta: quais
as acodes que o Banco do Brasil realiza no Pilar Atacado, junto aos seus Gerentes de

Contas, em relacéo a Inteligéncia Competitiva?

Este trabalho busca mostrar os aspectos essenciais da Inteligéncia
Competitiva, identificar e descrever esse processo dentro do Pilar Atacado do Banco

do Brasil, e verificar como os Gerentes de Contas percebem esse processo.



O trabalho divide-se em trés partes:

a) A primeira parte é composta pelos capituos 1 e 2 e trata dos aspectos
essenciais da Inteligéncia Competitiva,

b) A segunda parte, representada pelo capitulo 3, comenta como a

Inteligéncia Competitiva € realizada no Pilar Atacado do Banco do Brasil;

c) A terceira parte, através dos capitulos 4, 5 e 6 mostram como foi realizada
a coleta e andlise de dados e propde acbdes de melhorias no processo de

Inteligéncia Competitiva.



1- A INTELIGENCIA COMPETITIVA
1.1 Definicao

O conhecimento, como afirma Teixeira Filho (2000:17), tornou-se o fator
econdmico mais importante no ambiente competitivo das organizagdes.
Conhecimento ndo no sentido abstrato, ou tedrico, mas aplicado ao dia-a-dia das
empresas. Conhecimento sobre seu mercado, seus processos, seus clientes, sua
tecnologia, seus concorrentes, etc. Mas o conhecimento — em todos 0s seus tipos e
formas — tem sido importante ha muito tempo. Ao longo da histéria, a supremacia
nos conflitos, mais cedo ou mais tarde, foi daqueles que detinham maior
conhecimento. Isso valeu para o ser humano que lutava para se adaptar em um
ambiente hostil na pré-historia e valeu também para as civilizagbes na Antiguidade.
E vem sendo verdade até hoje.

Organizac0Oes, definidas por Druker (1999:33) como sendo grupos humanos
compostos por especialistas que trabalham em conjunto em uma tarefa comum,
sejam elas publicas ou privadas, tém utilizado do conhecimento, na forma de

Inteligéncia Competitiva.

Para melhor compreensdo sobre a relagdo entre o processamento das
informacdes e a Inteligéncia Competitiva, € necessario que se entenda o que € a

Inteligéncia Competitiva.

Segundo o mini-dicionario Aurélio (1988:291), inteligéncia significa "faculdade
ou capacidade de aprender, compreender ou adaptar-se; intelecto; destreza mental,
agudeza, perspicacia". Por outro lado, a palavra "competitivo”, que significa algo que
possui qualidades sustentaveis de comparac¢ao, tornou-se um termo muito utilizado
no universo corporativo, tanto nas organizagdes publicas quanto nas privadas. A
razdo da utilizacdo deste termo é que, com o advento da globalizacdo, houve a
disseminacdo maior e cada vez mais qualificada das informacdes, fato que se deu
em funcdo de uma maior integracdo dos meios de comunicacdo e dos transportes.
E, com isso, possibilitou maior acessibilidade aos produtos, servicos e as

informacgoes.



Para o universo corporativo, essa maior acessibilidade aos produtos e
Servicos gerou concorréncia e, cada vez mais, uma acirrada disputa de mercados. A
empresa, entdo, por uma questao até mesmo de sobrevivéncia, passou a necessitar
um diferencial das demais, que lhe possibilite alguma qualificacdo vantajosa em
relacdo as concorrentes, seja preco, qualidade, atendimento, etc. Esse diferencial
denomina-se Vantagem Competitiva. Muitas empresas ja adotaram e cada vez mais

vém adotando, como vantagem competitiva, a Inteligéncia Competitiva.

Afirma Porter: a base fundamental do desempenho acima da média a longo
prazo € a Vantagem Competitiva sustentavel. Embora uma empresa possa ter
inimeros pontos fortes e pontos fracos em comparagdo com seus concorrentes,
existem dois tipos basicos de vantagem competitiva que uma empresa pode possuir:
baixo custo ou diferenciacdo. (PORTER, 1989:9)

A Inteligéncia Competitiva, ou ainda normalmente chamada de IC, como uma
forma de vantagem competitiva, € um processo utilizado pelas empresas, baseada
no monitoramento constante das informacdes do macro e microambiente, atraves de
observacdes, analises, pesquisas e do gerenciamento destas informacdes obtidas,
de modo a gerar conhecimento e consequentemente a inteligéncia, que é o
conhecimento que contribui para a tomada de decisdo estratégica com menores

riscos e margens de erro.

1.2 Histérico de Evolucéo

Com o final da Segunda Guerra Mundial iniciava o que ficou conhecido como
o Periodo da Guerra Fria, ou seja, periodo caracterizado pela atuacdo dos servigos
de espionagem entre os blocos capitalistas e socialistas, cuja finalidade era
especificamente a de defesa nacional. Com a tendéncia do crescimento do
capitalismo de uma forma global e a reducado crescente do socialismo, surgindo o
desequilibrio entre os dois lados, observamos o fim da Guerra Fria, diminuindo a
necessidade dos servicos de espionagem para sua finalidade inicial. Porém, com o
fortalecimento do capitalismo, surgiu uma nova finalidade de atuacdo para os

chamados “espifes”, basicamente com a mesma funcédo investigativa, porém com



outro foco: a espionagem industrial.

Segundo Teixeira Filho (2000:179), "em muitos paises, como os Estados
Unidos, hd uma linha histérica que liga as iniciativas em inteligéncia competitiva aos

programas militares e de contra-espionagem".

A idéia da IC surgiu a partir dai. Porém, as informacdes obtidas no processo
de espionagem industrial nem sempre eram de forma legal e ética, o que
basicamente a diferencia da Inteligéncia Competitiva. A IC, portanto, deve ser um
processo onde a obtencéo de dados e informacdes sejam adquiridas da forma mais
ética e legal possivel. Na pagina da internet da Associacao Brasileira dos Analistas
de Inteligéncia Competitiva — ABRAIC existe inclusive o Codigo de Etica dos
analistas de IC, que tem como objetivo nortear o trabalho do profissional de IC,
regular a conduta moral e profissional e indicar normas que devem inspirar o

exercicio das atividades de IC.

Segundo artigo de Cella:

A prética da IC é antiga, a exemplo do Banco House of Fugger, na Alemanha,
que, em meados do século XV utilizava-se da pratica de coletar e distribuir
informacdes sobre seus competidores. E foi no Pés Guerra que se tornou uma
pratica mais constante, como a exemplo do Japdo, onde a IC teve papel
fundamental para a reconstrucédo de sua economia. Porém, foi no final dos anos 80
que comecaram os estudos e as aplicabiiidades, de uma forma mais didéatica e
efetiva, sendo considerado, portanto, um processo muito novo (CELLA, 2002).

Nos Estados Unidos, o inicio da IC, de uma forma mais didatica e efetiva, se
deu por volta de 1989, com a Fundacdo da Sociedade dos Profissionais de
Inteligéncia Competitiva. Observa-se que a pratica da IC no mundo se da
principalmente em grandes empresas, principalmente nas transnacionais, nos
paises mais desenvolvidos, como Estados Unidos, Japdo, Suécia, Franca,
Alemanha, Reino Unido e nos paises em desenvolvimento, como o Brasil, China,

Coréia e Tailandia.



1.3 A Inteligéncia Competitiva no Brasil

O inicio, no Brasil, se deu a partir da segunda metade de década de 90, onde
as empresas pioneiras no uso da IC foram a Coca-Cola do Brasil, White Martins e a
Petrobrds, segundo Revista Profissionalizagdo (2003) e, ainda neste mesmo
periodo, em 1997, iniciou-se 0 curso de especializacdo em Inteligéncia Competitiva
no Rio de Janeiro, através da parceria entre a Universidade Federal do Rio de
Janeiro, a IBICT (Instituto Brasileiro de Informac&o Cientifica e Tecnoldgica), INT
(Instituto Nacional de Tecnologia), CNPq (Conselho Nacional de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnologico) e a Universidade de Marseille, da Franga. O curso deu
inicio no Rio de Janeiro e posteriormente ocorreu em Brasilia, Salvador, Natal e Belo

Horizonte.

Em 2000 foi criada a Associacdo Brasileira dos Analistas de Inteligéncia
Competitiva, a ABRAIC, uma associacdo governamental localizada em Brasilia, com
a finalidade de reunir os profissionais de IC, proporcionando o compartilhamento de

informacdes e conhecimentos, além da disseminag&o do assunto no pais.

Observa-se também que cresce a procura, por parte dos profissionais de
informacdo e empresas, de cursos e eventos ligados ao tema, bem como a
necessidade da criacdo de novos cursos. Com isso, surgiram empresas de

consultoria na area de IC.

Porém, comparativamente aos paises mais desenvolvidos, as iniciativas na
area de Inteligéncia Competitiva no Brasil ainda sdo poucas e a grande maioria das
empresas que fazem uso da IC sdo empresas transnacionais, que seguem o modelo
de seus paises de origem. Sdo exemplos de empresas, dentro da iniciativa privada,
que fazem uso da IC: a Accenture e Ernst & Young, de consultoria; a IBM, Unisys e
Microsoft, de tecnologia de informacdo; a Natura, de beleza; a Telemar e a CTBC
Telecom, de telecomunicacdes; a Shell do Brasil, petrolifera e a Xerox, segundo
Gomes e Braga (2004:102); "na &rea governamental, observa-se algumas iniciativas,
como a criacdo da ABRAIC, supracitada, do INT (Instituto Nacional de Tecnologia),
através de cursos e pesquisas, do SENAI, do SEBRAE, do SERPRO, do CRIE



(Centro de Referéncia em Inteligéncia Empresarial) da COPPE/UFRJ, e do CNPq".

1.4 Importancia da Utilizac&o

Ap6s a globalizacdo, periodo que caracterizou principalmente o fim das
barreiras nacionais e maior integracdo dos mercados internacionais, gracas ao
aperfeicoamento dos meios de comunicacéo e dos transportes, surgiu o que hoje &
chamado de A Nova Ordem Mundial. Nessa nova ordem, sob o0 aspecto econémico,
observamos uma economia sem fronteiras, caracterizada pela presenca de

empresas:

a) internacionais: sdo aquelas que negociam com Varios paises;

b) transnacionais: sdo aquelas em que 2/3 (dois tercos) de sua atividade estao
localizadas fora de seus mercados domésticos;

c) globais: sdo aquelas de grande alcance de negociacdo, porém o seu produto
fornecido € o mesmo em qualquer pais, ndo havendo flexibilidade e adaptabilidade
frente as diferentes culturas dos paises consumidores;

d) multinacionais: sdo aquelas que possuem negociacdo de seus produtos em
diferentes paises, com estratégias comuns, porém, com maior flexibilidade frente a

adaptacao das diferentes culturas dos paises consumidores.

Essa economia sem fronteiras leva o mundo a difusédo do consumo de massa,
com o barateamento da oferta dos artigos de consumo devido a producdo em
escalas cada vez maiores, na medida em que os produtos da empresa alcangcam

cada vez mais mercados.

Sendo assim, se antes as empresas precisavam se preocupar com 0O Seu
ambiente original, hoje elas precisam monitorar ndo somente este ambiente, e sim
todo o ambiente em que ela estd inserida, isto €, o de seus clientes, o de seus

fornecedores, e por que nao, o de seus concorrentes.

Para manter-se no seu mercado de atuacao, e fazer frente a concorréncia, é

primordial possuir um diferencial. Para se criar este diferencial precisa-se conhecer o



ambiente em que a empresa estd inserida, seus clientes, fatores culturais e
geograficos, tomando-se possivel intuir tendéncias e antever movimentos que
eventualmente ocasionardo um efeito benéfico ou prejudicial a empresa. Isto

facilitara a tomada de decisdes com menores riscos.

Portanto, a informacéo € o produto principal de sucesso frente a concorréncia

e frente as repentinas e constantes mudancas de cenario politico e econdémico.

Por isso é crescente a busca constante por informacgdes, a preocupacdo das

pessoas e das organizacfes em se manterem atualizadas de um modo geral.

Entretanto, ndo basta simplesmente ter acesso a informacdes, se ndo houver
habilidade suficiente em processéa-la, pois a todo instante existem informacdes
disponiveis, novas informacdes surgem de toda parte. E importante saber processar
determinada informacdo de modo a gerar conhecimento e este, por sua vez, a

auxiliar na tomada de decisdo estratégica. Ai, cabe a Inteligéncia Competitiva.

1.5 O Sistema de IC

O Sistema de IC, como ja foi dito, pode ser utilizado tanto por 6rgéos
governamentais como hna iniciativa privada, independentemente do porte
organizacional, desde as micro até as grandes empresas. Independentemente de
qual entidade ou qual o porte da mesma, o0 uso deste sistema serd feito com o intuito
de monitorar o macro e microambiente em que estiverem inseridas, sob os aspectos
econbmicos, politicos e negociais, através da observacdo, da obtencdo de
informacdes, da analise e da disseminagdo das mesmas, de modo a possibilitar-se
antecipar os movimentos e possiveis mudancas de mercado, podendo gerar o
conhecimento necessario para se poder formular as decisdes estratégicas, com o

minimo de risco possivel, ou seja, gerar a inteligéncia.

Para que se possa aprofundar o conceito de Sistema de IC, segue uma das
definicbes da palavra sistema. Segundo o mini Dicionario Aurélio (1988:471),

sistema é a disposicdo das partes ou dos elementos do todo, coordenados entre si,



e que formam estrutura organizada. Portanto, para se obter a IC sera necessaria a
interacdo de elementos e partes, que poderdo ser materiais e/ou idéias. A essa
interacdo de elementos, damos o nome de Sistema de Inteligéncia Competitiva.
Estes elementos, basicamente, sdo os recursos humanos envolvidos, sao os dados
e informagdes, os procedimentos e a tecnologia utilizada. E importante elucidar cada

um destes elementos, que sao:

a) Os recursos humanos:

Este é o elemento mais importante dentro do Sistema. Sdo todas as pessoas
envolvidas no processo, pois somente as pessoas possuem a capacidade de
processar dados e informagdes de modo a gerar conhecimento.

Afirma Druker:

O conhecimento nao reside em um livro, em um banco de dados, em um programa
de software; esses itens apenas contém informacfes. O conhecimento esta sempre
incorporado a uma pessoa, e criado, ampliado ou aperfeicoado por uma pessoa, é
aplicado, ensinado e transmitido por uma pessoa e € usado, bem ou mal, por uma
pessoa. (DRUKER, 1999:205)

b) Os dados e informacdes:

E importante diferenciar dados, informagées, conhecimento e inteligéncia.

Conforme Dutra Moresi, seguem as definicdes:

Dados: séo sinais que ndo foram processados, correlacionados, integrados,
avaliados ou interpretados de qualquer forma;

Informacao: sdo os dados que passaram por algum tipo de processamento;
Conhecimento: séo as informacfes que foram avaliadas sobre a sua confiabilidade,
sua relevancia e sua importancia;

Inteligéncia: € a informagdo como oportunidade, ou seja, 0 conhecimento
contextualmente relevante que permite atuar com vantagem no ambiente
considerado. (MORESI, 2001:117)

c) Os procedimentos:
Sao um conjunto de ac¢des que visam a inteligéncia, caracterizando a parte pratica
do sistema, que vai desde o planejamento e levantamento de necessidade de

informacdes a tomada de decisdo estratégica, ou seja, a inteligéncia.



d) A tecnologia:

E a infra estrutura que auxilia em todo o processo, ou seja, 0s recursos tecnologicos,
como os softwares e hardwares. Estes elementos por si s6 ndo sao capazes de
gerar conhecimento. Eles possuem funcdo auxiliar dentro do processo, pois a

capacidade de gerar conhecimento e inteligéncia cabe as pessoas.

1.6 O Processo de IC

O processo de IC, que faz parte do Sistema de IC, constitui-se da parte
pratica, ou seja, dos procedimentos e acdes necessarias para que Se possa
transformar dados em informacéo, a informagcdo em conhecimento e, por sua vez, o
conhecimento em inteligéncia, a qual pode ter a capacidade de proporcionar uma

acdo ou decisao estratégica, sendo esta proativa ou meramente defensiva.

Este processo podera ser executado dentro da propria empresa, com seus
proprios funcionérios ou através de servigo contratado, por exemplo, por uma
empresa de consultoria em IC. As etapas deste processo séo: planejamento, coleta

e busca, analise, disseminacgéo e avaliagao.

Analisando cada uma destas etapas:

1.6.1 Planejamento

Esta etapa, como as demais, é de suma importancia. Porém, esta € a etapa
base, que precisa de especial atencéo, onde sera alicercado todo o processo. Dela,
depende o sucesso das demais etapas. Comparativamente, seria como se desejar
construir um enorme edificio e construir esse enorme edificio sem o devido aterro do

terreno, o que comprometeria toda e estrutura e obra.

Nesta fase deve-se buscar levantar quais as reais intencdes da empresa ao
solicitar a andlise, de que tipo de informacdes e dados ela necessita, 0 porqué da
necessidade da busca da informac¢éo, como seré elaborada esta busca, qual seria 0



tempo ideal de se processar as informacdes, a quem ela sera especificamente Uutil.

Segundo McGee e Prusak:

A identificacdo de necessidades e requisitos de informacdo é a mais
importante tarefa dentro do processo de gerenciamento de informacdo. O
planejamento também devera ser embasado em quais as ferramentas o Sistema
podera dispor, ou seja, da quantidade de pessoas envolvidas, do tempo disponivel
para estas pessoas atuarem, da qualificacdo das mesmas, do tipo de tecnologia
disponivel, se moderna ou ja obsoleta quanto aos hardwares, softwares, dos meios
de comunicacéo necessarios e do capital disponivel a ser aplicado. O sucesso deste
processo também dependera muito do tipo de empresa que o utilizara. A empresa
que valoriza a modernizacao e investe no conhecimento, certamente terd melhores
resultados, ndo somente nos produtos finais da IC, como conseqguentemente se
manterd competitiva e poderd permanecer por mais tempo no seu mercado de
atuacdo. Portanto, a cultura da empresa contribui deveras. (MCGEE e PRUSAK,

1994:115)

Conforme ja citado, o levantamento e definicdo das necessidades €é fator
fundamental para o sucesso de qualquer operacdo de inteligéncia e, segundo
Prescott e Miller (2002:275), "nos programas de inteligéncia mais bem sucedidos, o
uso de um processo formal de identificacdo das necessidades gerenciais € bem

conhecido e considerado uma das principais razées de seu sucesso".

Por outro lado, os gastos com o Sistema de IC néo sé&o poucos, mas, se bem
planejado e executado, podera certamente ser reduzido. Um método muito utilizado
que contribui nesta fase de planejamento € o MODELO DAS 5 FORCAS DE
PORTER. Segundo Porter, existem 5 fatores, internos ou externos, que ele chamou
de forcas, que mais afetam as empresas e interfere no seu resultado produtivo e no
seu posicionamento no mercado. A partir deste levantamento, a empresa podera
listar quais serdo as reais necessidades de informacdes a serem coletadas para a

formulac&o da decisdo estratégica.

As 5 forcas elencadas por Porter séo:



- Novos entrantes: 0s novos concorrentes, aqueles que estdo entrando no
mercado podem representar uma ameaca, pois estes podem utilizar um tipo de
estratégia que prejudicara muito aqueles que ja estdo no mercado, como por
exemplo lancar um produto concorrente de baixo custo a precos bem menores. Por
iSso, monitorar quem S&80 e quais Sa0 0S Novos entrantes no mercado € muito

importante para se evitar surpresas desagradaveis.

- Produtos substitutos: os produtos substitutos também podem representar
uma ameaca, por isso € importante acompanhar a tendéncia, de modo a, havendo
necessidade, tomar medidas cabiveis. Um exemplo de produtos substitutos no
mercado é a pirataria de CDs e DVDs. E importante também elencar quais est&o

sendo os produtos substitutos no mercado e como estao influenciando.

- Compradores: observar se os compradores da empresa tém ou ndo poder
de barganha é muito importante, ou seja, se ha dependéncia da empresa em
determinado fornecedor, o que pode praticamente determinar o pre¢co de compra.

Isto pode ser prejudicial & empresa.

- Fornecedores: qual a influencia deles em relacdo a prazos de entrega,
qualidade dos produtos, prazos de pagamento, sendo portanto importante o

acompanhamento.

- Competidores: podem representar, se hdo houver monitoramento de seus

produtos e acdes, a maior ameaca a empresa. Conhecé-los, acompanhar a

movimentacao e tendéncias contribui também para surpresas desagradaveis.
1.6.2 Coleta e Busca

Esta etapa do processo envolve a captura de dados e informacdes e sua
classificacdo. Segundo Tarapanoff (2001:150), "o que foi obtido deverd ser

formalizado e codificado".

E importante que didaticamente se diferencie os dois conceitos acima, dentro



do processo da IC:

-a coleta € a forma de se obter informacfes através de fontes formais, tais
como as publicacdes em revistas, textos e contetudos de livros, de jornais, noticias

veiculadas pela internet, pesquisas publicadas, etc.

-na busca, as informagOes s&o obtidas de fontes informais, como cursos,
congressos, prestacao de servigos, entrevistas, fontes internas.

As fontes internas, que séo as informacdes de dentro da propria empresa, sao
exemplos de fontes informais, conforme acima citado e deve-se dar especial
atencao a elas, pois as vezes muito do que se procura fora da organizacéo esté 14
dentro mesmo. A préopria empresa é fonte riquissima de informacéo, haja visto os

funcionarios e especialistas que nela trabalham, seus clientes e fornecedores.

Existem também fontes que sdo obtidas através do convivio com outras
pessoas, do compartilhamento de experiéncias entre elas, e as que ndo sao obtidas
através das formas tradicionais acima citadas, como aquelas obtidas através da

observacao e da criatividade.

O tipo de fonte a ser consultada dependerd muito da necessidade da
informacdo, dentro do que foi pré-definido na etapa de planejamento. E muito
importante que, durante todo o processo, ndo se perca o foco daquilo que foi
estabelecido e elaborado no planejamento, de modo a evitar desperdicio de tempo e

dinheiro que estao sendo investidos no sistema.

As vezes, a quantidade de informacdes obtidas é tdo grande que, num
primeiro momento pode-se ndo se saber o que fazer com elas, pois o arsenal de
informacdes de que dispomos é extremamente vasto, e a cada dia se torna mais,
podendo-se se tomar dificil saber qual informacdo sera mais util, qual o grau de

confiabilidade das mesmas.

Com o intuito de facilitar o trabalho do analista, Gomes e Braga, em seu livro,
elaboraram uma matriz de classificacdo das informacdes, utilizando alguns critérios

para a sua elaboracao, que sao:



Origem: se interna ou externa a organizacao;

Conteudo: fonte primaria, que € proveniente de fato inalterado; ou secundaria,
proveniente de fonte primaria, porém, ja alterado;

Estrutura: fonte formal ou informal;

Nivel de confiabilidade: alto risco, confianca subjetiva, altamente confiavel.
(GOMES e BRAGA, 2004:63)

A cada uma das opc¢Oes destes critérios, sera atribuido valor representativo,
conforme quadro abaixo e, apds atribuido o valor, 0 mesmo devera ser representado
numa matriz, conforme modelo abaixo, facilitando visualizacdo dos mesmos para a

analise:

Figura 1 - Matriz de Classificacdo de Fontes de Informacéo

Titulo Estrutura Conteldo Confiabilidade Estrutura:

Formal - 1 Informa - 2

Contetdo:Primaria - 1

Secundaria 2

Confiabilidade: Alto risco:1

Confianca Subjetiva: 2

Altamente confiavel: 3

Fonte: Gomes e Braga, 2004

As autoras, de uma forma bastante clara e didatica, aprofundam-se na
explicacdo e preenchimento da matriz, porém o objetivo deste trabalho é a
apresentacdo de modo geral dos aspectos pratico e tedrico da Inteligéncia

Competitiva, um tema bastante amplo e abrangente.




1.6.3 Analise

Esta etapa envolve o resultado das coletas e buscas, ou seja, todas as
informacdes obtidas e apuradas, serdo armazenadas, organizadas e confrontadas,
de modo a estabelecer-se uma relagédo entre elas, integrando-as e possibilitando
uma visédo geral do processo, permitindo-se chegar a uma ou algumas conclusdes

sobre o que foi apurado.

E muito importante também nesta fase do processo que ndo se perca o foco
do que foi estabelecido na fase de planejamento, o que evitar4 desperdicios e
contribuird para que os analistas cheguem a conclusdes eficazes, que possam ser
Gteis a organizacdo e que realmente contribuirdo para a tomada da decisédo

estratégica com menor margem de erros.

Para proceder a analise, existem diversos métodos que podem ser utilizados
e 0 analista podera escolher qual serd o mais apropriado, de acordo com maior
adaptacdo de uso ou até mesmo do tipo de informacfes de que ele dispbe para
trabalhar. Porém, qualquer método que venha a ser utilizado tem apenas funcéo
acessoria dentro do processo de analise, ou seja, 0 método vai apenas auxiliar o
analista, pois, somente o analista, o recurso humano, tem a capacidade de gerar

conhecimento e transformar informacgdes em inteligéncia.

Os métodos de andlise mais utilizados e citados em literatura sobre o tema

-Método de analise 1: ANALISE SWOT:

Esta analise consiste em, a partir das informacdes ja obtidas, elaborar uma
listagem dos aspectos internos e externos que influenciam a empresa, de forma
positiva ou negativa, ou seja, 0os pontos fortes e os fracos da empresa em questao e
as ameacas e oportunidades que eventualmente afetam a empresa de alguma
forma. Estes pontos fortes e fracos sdo 0s aspectos internos e as ameacas e

oportunidades sdo os aspectos externos:



- Pontos fortes: sdo aspectos internos, caracteristicos da organizacdo, que
podem ser consideradas como uma vantagem em relagcdo a concorréncia, como por
exemplo, sua politica de precos, qualidade dos produtos e servicos, no atendimento,

tecnologia avancada.

- Pontos fracos: sdo aspectos internos que a colocam em desvantagem em

relacdo a concorréncia, como por exemplo baixa qualidade nos servigos, nao

cumprimento de prazos e normas, equipamentos e tecnologia obsoletos.

- Oportunidades: sdo aspectos externos a organizacdo que a influenciam
beneficamente de alguma forma, como por exemplo uma tendéncia ou mudanca na
economia que a beneficie, incentivos politicos e fiscais de governo, mas noticias

veiculando na imprensa sobre seu concorrente.

- Ameacas: sao também aspectos externos a organizacdo que a influenciam,
porém de uma forma negativa, como por exemplo novos concorrentes no seu
mercado de atuacdo, mudancas de politicas de governo, mudancas de cenario

econdmico.

A analise SWOT permite ao analista que ele chegue a conclusdes nao
somente referente a empresa analisada, como da relacdo dela com as concorrentes
e 0 seu mercado.

Elencados os itens acima, é importante saber-se que o que foi apurado e
analisado € algo temporario e mutavel, pois 0 que serve para hoje provavelmente
nao servirA para amanhd, por isso é necessario que se faca monitoramento e
revisdo constante desta analise. Por exemplo, o que era ponto forte pode néo ter
tido o devido controle e ter se tornado ponto vulneravel da empresa. Por outro lado,
0 que um dia foi ponto fraco, pode, através das devidas melhorias ter se tornado

ponto forte e vantagem competitiva.

- Método de andlise 2;: BENCHMARKING:

Este método de andlise consiste na comparacdo, a partir de um ponto de



referéncia, aos produtos e servicos de empresas concorrentes, que sao oferecidos
no mercado. O referencial pode ser um produto que € considerado excelente em

algum aspecto. Esta analise é muito utilizada na busca da Qualidade Total.

H&, portanto, o aspecto positivo de se levantar qual o concorrente que possui
qualidades de exceléncia, pois, este concorrente servird de modelo, auxiliando a
empresa analisada a formular acdes, de modo a possibilitar atingir melhores
resultados e ocupar melhores posi¢cdes no mercado.

Segundo Tarapanoff, existem 3 tipos de benchmarking:

- Benchmarking Interno: é aplicado dentro da prépria empresa e serve
principalmente para comparar 0s processos e praticas internas e verificar qual o
melhor e estimular a troca de informacdes entre os funcionarios.

Benchmarking Competitivo: € utilizado para se comparar processos, produtos
e servigos fora da empresa, ou seja, entre ela e seus concorrentes.

Benchmarking Funcional ou Genérico: compara processos € Servigos
semelhantes, porém entre empresas que possuem exceléncia na qualidade, mas

nao é concorrente, ndo atua no mesmo setor. (TARAPANOFF, 2001:250)

- Método de andlise 3: FATORES CRITICOS DE SUCESSO:

Este método de andlise, segundo Stollenwerk (2001:189), tem adquirido
importancia crescente dentre os métodos de andlise para IC e esta sendo cada vez
mais utilizado como ferramenta na formulacdo da estratégia em organizacbes que
estejam atuando em ambientes de sérias transformacdes.

A andlise é baseada no levantamento de caracteristicas especificas a
determinado ramo de negocio que, se nao forem bem administradas irdo

comprometer significativamente sua posicao estratégica no mercado.



1.6.4 Disseminacéao

Afirmam McGee e Prusak:

Ao dedicar-se a tarefa de distribuicdo e disseminacdo da informacéo, os
profissionais que se integraram ao processo com um entendimento rico e profundo
das necessidades de informacao de individuos-chave, divisdes, ou mesmo de toda a
empresa, incorporam a ele um valor substancial. (MCGEE ePRUSAK, 1994:124)

Nesta fase, € gerado o trabalho final do sistema de IC, ou seja, a informacao
ja analisada € entregue aos tomadores de decisdo estratégica. Esta informacao
devera ser disseminada ao publico alvo, aos usuarios finais, de acordo com o que foi
tracado na fase de planejamento. A disseminacao eficaz devera prezar por alguns
aspectos, como qual sera o publico alvo, qual devera ser a linguagem a ser
empregada para a distribuicdo, o tipo de formalizacdo a ser utilizada e a frequéncia

com gue devera ocorrer.

1.6.5 Avaliacéo

Esta fase do processo consiste da apuracédo do trabalho executado, ou seja,

todo o processo de IC.

O que deve ser medido e avaliado é se o0 objetivo com este trabalho foi
alcancado, ou seja, se as informacdes analisadas foram satisfatorias e realmente
contribuiram para a tomada de decisdo estratégica ou se apenas gerou O
conhecimento, pois, somente € gerada inteligéncia se a informacao obtida contribuiu
para a tomada de decisdo. Caso contrario, a informacdo apenas gerou
conhecimento, o que também é muito importante, mas este trabalho em questao

retrata a Inteligéncia Competitiva.
Outro aspecto importante a se avaliar € se os procedimentos, durante todas
as fases do processo foram adequadas e suficientes para atingir as metas tracadas

no planejamento ou se faltou adequacéo e qualidade.

A avaliacdo € importante pois, com o tempo, o emprego do processo vai se



ajustando e aprimorando para se atingir o nivel desejado, que implicaria, com o

passar do tempo, em melhor qualidade e minimizacdo de despesas.



2 - A INFORMACAO

2.1 A Informacédo no Processo de Inteligéncia Competitiva

Conforme anteriormente citado, a Inteligéncia Competitiva € um processo de
gestao utilizado por organiza¢cdes que visa a analise e monitoramento constante do
micro e macro ambiente em que estéo inseridas, de modo a permitir que medidas
estratégicas sejam tomadas com a menor margem de erro, garantindo o bom

posicionamento no mercado de atuagéo, mercado este cada vez mais competitivo.

Este processo baseia-se no planejamento, na coleta e busca de dados e
informacgdes, que serdo estruturados, analisados e processados, de modo a gerar
conhecimento. Este conhecimento gerado, se capaz e util a tomada de decisfes,
sera considerado a inteligéncia. Pode-se considerar, portanto, que a informacéo é a

matéria-prima da IC.

Segundo McGee; Prisak (1994:15), "a informacgdo torna-se cada vez mais a
base para a competicao" e, para Moresi:

A importancia da informacéo para as Organizacdes € universalmente aceita,
constituindo, sendo o mais importante, pelo menos um dos recursos cuja gestao e
aproveitamento estdo diretamente relacionados ao sucesso desejado. (MORESI,
2001:111).

Porém, a quantidade de informacdes disponiveis a todo instante é realmente
muito ampla e, segundo o professor Lyman apud Marcos Cavalcanti (Gomes; Braga,
2004), a cada dois anos a quantidade de informacao disponivel no mundo dobra e,
com a alta tecnologia e a melhoria constante nos canais de comunicacdo, a
tendéncia € que haja cada vez mais disponibilidade e acesso. Mas ndo basta
somente ter acesso as informacdes, e sim o seu adequado uso e processamento,
em tempo habil, pois, segundo Barabba e Valtman (1992:16), o efeito do ritmo
crescente e acelerado da informacéao € a falta de tempo disponivel para a verificacao
da exatiddo das informacOes e as decisdes precisam ser oportunas, seguras e
baseadas em informacdes exatas. Por isso da necessidade da melhoria da



qualidade da informacé&o nas organizacoes.

No entanto, como saber se esta ocorrendo a utilizagdo da informacgéo de
forma devida e com qualidade? Um modo de se chegar a esta concluséo é analisar
se a empresa possui um historico de tomadas de decisdo que geraram sucesso ou

transtornos ou ainda se observa-se gastos excessivos com baixo retorno desejado.

Freitas (1993:32) diferencia a palavra informacdo, no singular, de
informacgdes, no plural, onde informacdo ¢ um processo pelo qual a empresa se
informa sobre ela propria e sobre seu ambiente e pelo qual informa seu ambiente
sobre ela mesma. Ja informacdes, ele define como sendo resultado do processo de

informacgéao, devendo ser entendida em um amplo sentido.

A informacdo que é processada adequadamente, no tempo correto e bem
disseminada possui relagcédo direta com o sucesso da IC, ou seja, a eficiéncia da
aplicacao da IC depende da boa qualidade da informac&o utilizada.

2.2 A Informacéo e a Cultura Organizacional da Empresa

Cada organizacao, seja ela publica ou privada, lida com as informacdes e,
portanto, o conhecimento, de maneira diferenciada. A forma de utilizacdo e a
importancia dada a informacédo e ao conhecimento estdo diretamente relacionadas a
Cultura Organizacional da empresa em questéo.

Segundo artigo da revista Inteligéncia Corporativa, de autoria de Daniel
Domeneghetti, foi concluido que nos préximos anos, dos 13 fatores que norteardo a
Competitividade no Brasil, o primeiro fator € o conhecimento, obtido através da
experimentacéo e do adequado processamento das informacoes.

Primeiramente, é importante conceituar Cultura Organizacional.

Segundo o mini Dicionario Aurélio (1988:147), cultura é o complexo dos
padrées de comportamento, das crencas, das instituicbes e doutros valores
transmitidos coletivamente e tipicos de uma sociedade. Portanto, cultura

organizacional é a "personalidade" da empresa, sao seus valores, suas crengas, sua



filosofia, que influenciam e convencionam as formas de atuar, de tomadas de
decisbes, sua arquitetura e os aspectos fisicos, enfim, um conjunto de fatores
tangiveis e intangiveis que foram utilizados e adquiridos ao longo do tempo e que
passaram a fazer parte do cotidiano da empresa. Estas influéncias se estendem
também a seus funcionarios, tanto no ambiente interno quanto no ambiente externo

da organizacéo, tornado-se uma espécie de "marca registrada” da empresa.

As caracteristicas que fazem parte da cultura da empresa, geralmente sédo e
estdo implicitas, ou seja, ndo estdo documentadas e nem normatizadas em
documentos e relatorios a parte; sdo caracteristicas que ja estdo absorvidas, ja
estdo na esséncia da empresa e dos seus funcionarios, por isso é algo muito dificil

de se contestar e de mudar.

Em artigo da revista Ciéncia da Informacédo, Marta Valentin concluiu que a IC
necessita que a organizagao esteja preparada para desenvolvé-la e, nesse sentido,
a cultura organizacional € fundamental para o éxito do processo de IC e as pessoas
precisam ter uma postura positiva em relacdo a geracdo e socializacdo de dados,

informacé&o e conhecimento.

Prescott e Miller (2002:218), através de estudo sobre como criar inteligéncia
acionavel em organizacdes, concluiram que ha alguns aspectos importantes para o

futuro da IC tal como a cultura de inteligéncia institucionalizada na organizacao.

Portanto, a gestdo da informacdo e do conhecimento da empresa estao
intimamente ligados a sua cultura organizacional, e o sucesso na implantacéo de IC
na empresa vai depender muito de sua posicdo e valorizacdo frente ao
conhecimento, ou seja, se ha, por parte da empresa, investimento no conhecimento
do funcionario através de treinamentos e atualiza¢ées, incentivo a leituras e cursos,
se ha o reconhecimento e valorizagdo do funcionario comprometido com a

atualizacao constante e sua aplicabilidade na empresa.

McGee e Prusak afirmam:
apenas quando a geréncia da informacao € conscienciosamente administrada

e encarada como um aspecto natural da vida organizacional é que surgirdo



organizacdes verdadeiramente baseadas na informacdo. (MCGEE e PRUSAK,
1994:153).

Segundo Stollenwerk:

sdo inUmeras as caracteristicas presentes em uma organizacao de
conhecimento: alto desempenho, foco no cliente, foco em melhoria, foco em
exceléncia, alto grau de flexibilidade, nivel elevado de competéncia e conhecimento,
altas taxas de aprendizagem e inovacéo...; compartihamento de conhecimento.
(STOLLENWERK, 2001:156).

2.3 O Uso Estratégico da Informacéo e o seu Valor

Segundo McGee; Prusak (1994:71), "a obtencdo de vantagem competitiva € a
razdo fundamental para o uso estratégico da informacdo". E, conforme citado
anteriormente, a utilizacdo da informacdo numa organizacdo esta diretamente
relacionada a sua cultura organizacional, e o0 sucesso de qualquer pratica de
estratégia depende do envolvimento e do comprometimento do alto nivel hierarquico

da organizagéo.

A importancia a ser dada a uma informacédo depende muito do contexto de
cada organizacado, ou seja, uma determinada informacéo podera ser de grande valia
para uma determinada empresa e de insignificancia para outra. Segundo Dutra
Moresi (2001:115), o valor da informacéo € uma funcdo do efeito que ela tem sobre
0 processo decisorio, ou seja, se a informacao adicional resultar em uma decisao
melhor, entdo ela tera valor. Afirmam ainda Stari; Reynolds (1999:7) que o valor da
informacéo esta diretamente ligado ao modo com que esta auxilia os tomadores de
decisdo a alcancgar as metas de sua organizag&o.



Figura 2 - Classificacdo da Informacéo Segundo a sua Finalidade para uma

Organizacao
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Fonte: MORESI, 2000

Portanto, a informacdo serd considerada completa, util, adequada e
devidamente processada, se a mesma possibilitar aos tomadores de decisdo as
medidas estratégicas bem sucedidas e satisfatorias e sem gastos financeiros

excessivos desnecessarios.

A pratica da utilizacdo da informacdo visando um recurso estratégico,
segundo McGee; Prusak (1994:172) ndo é o tipo de conhecimento que possa ser
facilmente adquirido, seja através de leitura, seja através da discussdo da questéo e,
geralmente ele advém da experiéncia acumulada através do trabalho com a
informac&o nas organizacdes. Apesar de ndo ser adquirida facilmente, esta € uma

experiéncia necesséria na Era da Informacéo.
2.4 A Tecnologia da Informacao no Auxilio a IC
A Tecnologia da Informacdo ou TI, segundo McGee; Prusak (1994.5), foi

introduzida sistematicamente em meados dos anos 50 e incorporou facilidades no

mundo dos negécios e na vida pessoal das pessoas, facilidades estas que foram



desde os controles remotos de videocassetes aos sistemas de antitravamento para
freios de automoveis. Outros exemplos muito conhecidos e muito utilizados de
tecnologias de informacédo que podem ser citados, sdo os computadores e 0s
telefones. Porém, segundo Davenport (1994:46), sO muito recentemente 0s
especialistas em melhoria de processos voltada para a qualidade comecaram a falar

no papel da tecnologia da informacé&o.

A Tl é uma ferramenta de suporte muito valiosa a IC, a medida em que facilita
e agiliza o processo durante todas as suas fases, desde o planejamento, a coleta e
busca, a analise, a disseminacéo e avaliacdo, pois permite o compartilhamento e o
acesso a informagBes em qualquer lugar e a qualquer tempo. Porém, segundo
Davenport (1994:65), para que os planejadores de processos possam incorporar a
tecnologia da informacdo aos seus projetos, essa tecnologia precisa ser
compreendida. Como exemplo de tecnologia de informacédo que pode auxiliar a IC,
tem-se software, hardware, groupware, internet, intranet, sistemas de informacgéo,

banco de dados, arquitetura de Tl e ferramentas de videoconferéncias.

A importancia das ferramentas tecnolégicas na IC € meramente de suporte,
uma vez que soO havera IC se houver conhecimento e o conhecimento, por sua vez

s6 pode ser gerado pelos recursos humanos.

2.5 Caracteristicas da Informac&o em Organizacoes

Conforme ja citado, para o sucesso na implantacdo da IC, é fundamental a
cultura da informacé&o dentro das empresas. Por isso, € importante apurar e analisar
aspectos da qualidade da informacdo, suas caracteristicas de disseminacdo e
distribuicdo, acessibilidade, bem como sua valorizagdo por parte do alto escaldo. E,
através de pesquisa bibliografica, encontram-se alguns estudos e relatos sobre IC e

a informacdo em organizacfes, conforme segue:

-Segundo Elisabeth e Fabiane:
Voltamos a ressaltar a importancia dos colaboradores para o sucesso de um

sistema de IC. Eles, com toda certeza, sdo as melhores fontes de informacéo de



uma organizagao; por isso, € necessario um trabalho de convencimento de que o
compartilhamento das informacdes néo trarda apenas beneficios para a organizacao,
mas, indiretamente, para eles também. (ELISABETH e FABIANE, 2004:104),

-Em artigo publicado na Revista de Economia e Administracao (2003), sobre a
gestdo da informacdo e do conhecimento, Rivadavia e Jorge Tadeu, analisando-se
dezesseis organizagbes privadas e quatro publicas, de diferentes setores da
economia, concluiram, dentre outros resultados, que a informag¢do encontrava-se

dispersa, desorganizada e desatualizada nas organizacoes.

-Segundo Stollenwerk (2001:153), "a prética das organizacfes demonstra
que, em geral, muitas informacdes e conhecimentos permanecem restritos a um

grupo pequeno de individuos”.

- Em artigo publicado na Revista on line de Gestao da Tecnologia e Sistemas
de Informacédo, Quinello e Nicoletti (2004) pesquisaram sobre a IC nos
departamentos de manutencdo industrial no Brasil e concluiram que o estudo
mostrou que os departamentos de manutencdo ndo possuem uma Inteligéncia
Competitiva organizada e formalizada. Os canais para captacdo das informagdes
muitas vezes existem e estdo disponibilizados, mas ndo sdo utilizados de forma

sistematica e alinhados aos objetivos da empresa

Observa-se que a cultura da informagdo ainda esta deficiente, pouco
disseminada nas organizacdes analisadas, que o acesso as informacdes ainda esta
muito restrito, havendo a tendéncia ao ndo compartilhamento e a desorganizacéao na
captacdo e distribuicdo. Este ambiente, portanto, ndo é o ambiente propicio e
adequado a implantacdo da IC, o que consequentemente n&do proporciona
resultados satisfatorios e desejados, pelo menos a curto prazo.

A implantacdo da IC em ambientes organizacionais com as caracteristicas
acima apresentadas incide em gastos excessivos e desnecessarios, tanto de tempo
do pessoal envolvido quanto dos recursos financeiros despendidos. A conseqiéncia
disso é o desestimulo das empresas em continuar investindo e se utilizando deste

processo, 0 que Ndo concorreria para que as empresas, com o passar do tempo,



adquirissem experiéncia no assunto, e consequentemente, ndo adotando a pratica
como parte da cultura da empresa. Segundo artigo da Revista FAE, Osmar e
Francisco (2005) afirmam que, quando a gestdo estratégica do conhecimento é
considerada como parte da estratégia empresarial, cria-se, nas organiza¢des, um

processo de gestao voltado ao conhecimento.

2.6 Melhoria da Qualidade da Informacdo para a Inteligéncia
Competitiva

A melhoria da qualidade da informacéo nas organizacfes engloba incentivo,
por parte dos administradores, ao compartilhamento de idéias e informacédo, ao

aprendizado, estimulo a leituras e atualiza¢des, valorizando o funcionario que busca

o aprendizado.

Conforme ja citado, o sistema de IC envolve os recursos humanos, 0s
recursos tecnologicos e os procedimentos propriamente ditos. Todos sdo de suma
importancia, mas o recurso gerador de conhecimento, que é capaz de transformar
informacdo em inteligéncia é o fator humano, as pessoas envolvidas. Por isso,
investir no conhecimento dos funcionarios das organizacdes € o mais aconselhavel,

estimulando a capacidade e interesse pelo conhecimento.

Dentro do processo de IC, geralmente, a participacdo dos funcionéarios é
apenas receber o produto que foi gerado pela IC, ou seja, a informacéo ja analisada.
O funcionario ndo participa das demais etapas do processo e, aquele que estiver
mais envolvido, que souber exatamente o que € IC, conhecer a importancia e a
necessidade da mesma e conscientizar-se dos beneficios, certamente podera
participar ndo somente na fase da disseminacéo da informacao analisada, onde ele
apenas recebe a informacdo, como também contribuir para as fases do
planejamento, através das entrevistas e levantamento de necessidades, a partir de
sua experiéncia e observacdo, e também na fase de coleta e busca de dados e
informacdes. Desta forma, a empresa passa a beneficiar-se de uma fonte riquissima
de informacdo que ela possui e que ainda ndo havia sido explorada, que sdo os

seus proprios funcionarios.



N&o é raro casos de funcionarios que preocupam-se apenas em realizar suas
tarefas, e ndo sabem e ndo ha interesse em saber qual é a tarefa do colega, néo
compartilham informagfes, ndo tém por habito a leitura, ndo Iéem jornais, nao
assistem a noticiarios, ou seja, apenas exercem sua fun¢ao rotineira € sem o menor
interesse em agregar conhecimentos. E obvio que sem estimulo e incentivos por
parte da empresa que emprega este funcionario, a tendéncia € a situacao
permanecer. E essa situacao reflete negativamente na empresa em que estes
trabalham. Numa situacéo oposta a esta, o funcionario sera beneficiado, através do
seu crescimento pessoal e profissional, e a empresa também se beneficiard em

termos estratégicos e de competitividade.

O que observa-se também é que, geralmente, mesmo a empresa que se
utiliza da IC ndo possui um grande numero de funcionarios envolvidos, que sabem
exatamente o que € e para que funciona, pois apenas o0s dirigentes e pessoas
especificas que estdo envolvidas no processo participam. Em outros casos, as
empresas contratam terceiros, consultorias para elaborar todo o processo e ai, neste
caso, somente os dirigentes participam ativamente. Nesta situacdo, a participacao
dos funcionarios € meramente passiva, ou seja, apenas recebendo a informacéo ja
analisada, ndo compartilhando, ndo aprendendo e nem contribuindo para a

elaboracao e consequente sucesso da IC.

Segundo Simon, a solucdo de qualquer problema de decisdo em atividade
empresarial, cientifica ou artistica, pode ser visualizado em 4 etapas, a seguir:

1 - Percepcéo da necessidade de decisao ou oportunidade;

2 - Formulacao de alternativas de acao;

3 - Avaliacdo das alternativas, em termos de suas respectivas
contribuigdes;

4 - Escolha de uma ou mais alternativas para fins de execuc¢éo. (SIMON
apudANSOFF, 1997:13).

Previamente & aplicagdo de um sistema de IC na empresa, € recomendavel
que se implante a gestdo da informacdo e do conhecimento, ressaltando o valor da

informacé&o e da qualidade dessa informacao, que sera a base de todo o processo.



Porém, implantar gestdo da informacdo implica em mudar cultura
organizacional. Isso é algo que normalmente requer tempo. E, com ambiente de

mudancas rapidas em que vivemos, tempo é algo muito precioso.

A solucéo, entdo seria ndo implantar-se a gestao da informacado? Obviamente
gue néo, pois ja esta bem claro que nédo é possivel que uma empresa sobreviva sem
que a informacado faca parte de sua cultura. E, como cultura é um fator que se é
adquirido ao longo do tempo, é necessario que se inicie 0 quanto antes préticas
alternativas de melhoria da qualidade da informacé&o. Estas praticas contribuirdo
para que ao longo do tempo a empresa venha a adquirir experiéncias positivas e va

incorporando a informag&o como cultura organizacional.



3 — A INTELIGENCIA COMPETITIVA NO BANCO DO BRASIL

3.1 Como é realizada a Inteligéncia Competitiva no Banco do Brasil

A Inteligéncia Competitiva no Pilar Atacado no Banco do Brasil € realizada
pela Diretoria Comercial através da Divisdo de Apoio a Gestdo. Em geral, esse
grupo recebe uma demanda acerca de um assunto e encaminha as questdes
solicitadas a um Gerente de Contas homeado em cada agéncia Empresarial ou
Corporate, responsavel pelo repasse da demanda aos demais Gerentes de Contas.
Apoés receber as informagdes coletadas pelos colegas, no prazo pré-determinado, o
responsavel compila os dados e os remete a Divisdo, que compilara os dados

recebidos de todas as demais agéncias.

As demandas normalmente sdo relativas a atuacado dos bancos concorrentes

em relagdo & um produto ou a um segmento especifico do mercado.

N&o ha, diretamente, um retorno sobre os resultados da pesquisa ao grupo
que coletou os dados. O resultado € repassado apenas aos solicitantes da
demanda, que por certo, utilizara as informacdes repassadas na melhoria da forma

de atuacédo do Banco do Brasil naquele produto ou segmento de mercado.

Comentaremos quanto ao acerto ou ndo da utilizacdo dessa sistematica mais

adiante, na analise da pesquisa realizada neste trabalho.



4. ABORDAGEM METODOLOGICA

4.1 Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada através de questionarios respondidos por Gerentes
de Contas do Pilar Atacado, os quais normalmente sdo os principais agentes de
coleta de dados solicitados pela Inteligéncia Competitiva do Banco do Brasil. Além
disso, os Gerentes de Contas, na qualidade de funcionarios que estdo diretamente
em contato com os clientes, sdo também os principais beneficiados com as

informacdes a serem disponibilizadas pela IC.

4.2 Tratamento de Dados

Os dados coletados foram tratados de forma qualitativa. Justificamos essa forma de
tratamento dos dados pela énfase que demos a interpretacdo desses dados no
contexto da organizacdao pesquisada. A proximidade do autor em relagdo ao que
esta sendo estudado, ja que ele também €& Gerente de Contas do Pilar Atacado

facilitou o tratamento dos dados.

4.3 Limitagdes do Método

As limitacbes dos métodos praticados neste trabalho foram a amostra dos
entrevistados, que resumiu-se a um grupo de Gerentes de contas do Pilar Atacado
da Super Comercial Sul, que compreende os estados do Rio Grande do Sul, Santa
Catarina e Parana. Apesar disso, ja que as acdes de IC sdo as mesmas em todo o

pais, entendemos que a amostra representa de modo aceitavel o todo.

4.4 Detalhamento da Pesquisa

A pesquisa de campo foi realizada em uma Unica etapa com a aplicacdo de
questionarios enviados via e-mail. Obteve-se a participagdo de vinte e quatro
Gerentes de Contas, de um total de trinta questionarios distribuidos por agéncias

Empresariais e Corporates dos trés estados da Regiao Sul.



4.5 Questdes da Pesquisa

Foi repassado ao publico-alvo as seguintes questdes:

1) Sobre o processo de Inteligéncia Competitiva realizado no Banco do Brasil, vocé:
( ) Conhece e tem convicgéo que ajuda a fortalecer a posi¢cao do BB no mercado;

( ) Nao conhece, mas tem convic¢ao que esse processo ajuda a fortalecer a posicao
do BB no mercado;

( ) Acha que pode trazer resultados;

( ) Acha que esse tipo de processo néo faz diferencga.

Objetivo: Saber se o publico-alvo conhece o processo de Inteligéncia Competitiva e

acredita na utilidade desse processo para a empresa.

2) Sobre a forma de disponibilizar as informacfes da Inteligéncia Competitiva, vocé:
() Acha que séo disseminadas de forma satisfatéria aos Gerentes de Contas, de
forma que todos possam acessa-las;

() Acha que ndo sdo disseminadas de forma satisfatéria aos Gerentes de Contas,

pois nem todos podem acessa-las;

Objetivo: Saber se as informacgfes sao acessiveis igualmente a todos.

3) Sobre as informacdes recebidas da Inteligéncia Competitiva, vocé:

() Acha que agregam subsidios para sua atuacéo frente aos clientes, visto que déao
informacdes sobre a atuacdo da concorréncia,

( ) Acha que boa parte das informacdes ndo sdo Uteis para a montagem de
estratégias de abordagem de clientes;

() Nao utiliza as informacdes da Inteligéncia Competitiva

() Nao recebe nenhuma informacao proveniente da Inteligéncia Competitiva.



Objetivo: Saber se o publico-alvo acredita na utilidade das informacdes que sao

disponibilizadas

4) Ainda sobre as informacdes disponibilizadas pela Inteligéncia Competitiva, como
vocé as utiliza (marque uma ou mais):

() para avaliagao do posicionamento da concorréncia em relagcdo aos seus clientes;
() para montagem de estratégias de negdcios;

() fornecer informacdes aos tomadores de deciséo

() para antecipar movimentos do mercado

() nunca utiliza as informacdes da Inteligéncia Competitiva
Objetivo: Saber de que forma os Gerentes de Contas utilizam as informacdes

disponibilizadas

5) Vocé tem alguma sugestdo em relacdo ao processo de Inteligéncia Competitiva

do Banco do Brasil?



5 — A ANALISE DOS DADOS
5.1 Como os funcionérios do Pilar Atacado percebem as informacdes da

Inteligéncia Competitiva

As respostas as questdes da pesquisa foram as seguintes:

Questdo 1 - Sobre o processo de Inteligéncia Competitiva realizado no Banco do

Brasil, vocé:

(40%) Conhece e tem conviccdo que ajuda a fortalecer a posicdo do BB no
mercado;

(10%) Nao conhece, mas tem conviccdo que esse processo ajuda a fortalecer a
posicdo do BB no mercado;

(50%) Acha que pode trazer resultados;

(00%) Acha que esse tipo de processo nao faz diferenca.

O objetivo dessa questdo era saber se o publico-alvo conhece o processo de
Inteligéncia Competitiva e acredita na utilidade desse processo para a empresa.
Pelas respostas, podemos ver que 40% dos Gerentes de Contas conhecem o
processo de IC, mas todos tem certeza ou acham que é um processo importante

para a organizacao.

Questdo 2 - Sobre a forma de disponibilizar as informacdes da Inteligéncia
Competitiva, vocé:

(10%) Acha gque sao disseminadas de forma satisfatoria aos Gerentes de Contas, de
forma que todos possam acessa-las;
(90%) Acha que ndo sao disseminadas de forma satisfatéria aos Gerentes de

Contas, pois nem todos podem acessa-las;

Essa questdo tinha por objetivo saber se as informacdes sdo acessiveis
igualmente a todos. Podemos ver que sem duvida ai reside um grande problema do



processo, pois quase a totalidade dos entrevistados demonstraram com suas

respostas, ndo terem acesso as informacdes coletadas ou disponibilizadas pela IC.

Questado 3 - Sobre as informagdes recebidas da Inteligéncia Competitiva, vocé:

(45%) Acha que agregam subsidios para sua atuacédo frente aos clientes, visto que
dao informacdes sobre a atuagao da concorréncia;

(45%) Acha que boa parte das informa¢cBes ndo sdo Uteis para a montagem de
estratégias de abordagem de clientes;

(10%) Nao utiliza as informacdes da Inteligéncia Competitiva

(00%) Nao recebe nenhuma informagéao proveniente da Inteligéncia Competitiva.

O objetivo dessa questéo era saber se o publico-alvo acredita na utilidade das
informacBes que sdo disponibilizadas. Os resultados permitem perceber que a
eficacia das informacdes disponibilizadas pelo processo alcanca apenas metade de
seu objetivo, j& que 55% dos entrevistados responderam que ndo utilizam ou nao

véem utilidade em parte das informacdes disponibilizadas.

Questdo 4 - Ainda sobre as informacbes disponibilizadas pela Inteligéncia
Competitiva, como vocé as utiliza (marque uma ou mais):

(30%) para avaliagdo do posicionamento da concorréncia em relacdo aos seus
clientes;

(08%) para montagem de estratégias de negocios;

(23%) fornecer informagdes aos tomadores de deciséo

(16%) para antecipar movimentos do mercado

(23%) nunca utiliza as informacdes da Inteligéncia Competitiva

Essa questao tinha por objetivo saber de que forma os Gerentes de Contas utilizam
as informacdes disponibilizadas. De acordo com as respostas, vemos que a principal
utilidade que os gerentes vem na IC € verificar como a concorréncia esta agindo, o
gue vai ao encontro do que falamos anteriormente sobre a necessidade de conhecer

a concorréncia para buscar um diferencial em um mercado altamente competitivo.



Em relacdo as sugestfes quanto ao processo de IC do Banco do Brasil, entre

0s entrevistados que se manifestaram, as duas principais foram:

a) guanto ao abastecimento das informacdes ao sistema, dando conta que 0s
interessados gostariam que existisse um canal sistematizado para o envio de

informacdes, independente das demandas solicitadas;

b) quanto a disponibilizacdo das informacdes coletadas pelo sistema aos
Gerentes de Contas, tanto as eventuais quanto as provenientes de demandas, e
ainda, um forma de selecdo das informacdes de acordo com 0s setores em que as

carteiras de clientes estdo segmentadas.

Na analise das respostas e das sugestdes apresentadas, verificamos que a
maior anseio dos gerentes € em relacdo a disponibilizacdo das informacdes
coletadas pela Inteligéncia Competitiva. Também observamos que o processo de IC,
em relacdo aos seus organizadores, agentes e ferramentas ndo esta claro aos

Gerentes de Contas.

Como ponto positivo, verificamos que a importancia da Inteligéncia
Competitiva estd bem claro. Creditamos isso ao grau de esclarecimento dos
funcionarios acerca do assunto, e principalmente ao fato de que, em razdo de serem
a “linha de frente” da empresa junto aos clientes, esses gerentes sentem na pratica
a necessidade da informacéo acerca do posicionamento do Banco do Brasil e de

seus produtos no mercado.



6. SUGESTOES DE MELHORIAS

Face ao constatado na pesquisa, sugerimos uma maior disseminagao dos
processos da Inteligéncia Competitiva utilizados no Banco do Brasil. O
desconhecimentos desses processos € a maior causa do sub-aproveitamento do

processo no dia-a-dia.

Sugerimos trés acoes:

1. Engajamento dos niveis hierarquicos superiores na disseminacao da IC aos
funcionéarios, como forma de demonstrar a importancia do processo para a
empresa,

2. Criar e difundir mecanismos que permitam aos gestores do processo de IC,
de modo sistematizado, e se preciso hierarquizado, facilitar a fluéncia das
informagdes nas duas vias, seja 0 abastecimento de novos dados quanto na
disseminagé&o de informagdes coletadas;

3. A criacao de féruns de discussao, criacdo de comunidades virtuais na intranet
da empresa, envio de newsletters, a disseminacdo de “cases”. Esses
processos facilitam e incentivam a comunicacdo entre os funcionarios,

partilhando informagdes, experiéncias e descobertas.



CONCLUSAO

Neste estudo, nosso objetivo foi apresentar conceitos de IC e qual a sua
importancia em uma organizacao, colocando-a como um importante diferencial na
busca pela sobrevivéncia da empresa em um mercado cada vez mais globalizado e
concorrido. Quisemos demonstrar que a Inteligéncia Competitiva proporciona a
empresa o conhecimento de oportunidades e ameacas identificadas no ambiente,
subsidiando as tomadas de decisdo dos gestores empresariais em busca de
vantagens competitivas. Cabe salientar que a IC nao garante, de antemao, o
sucesso de uma empresa no mercado. Embora possa ser decisiva em momentos
cruciais de uma organizacdo, em geral os tomadores de decisdo contam com esta
ferramenta para reduzir, e ndo eliminar totalmente, as incertezas nas suas decisdes

e para se posicionarem melhor no ambiente competitivo.

Como funcionario do Banco do Brasil e responsavel pela coleta de
informacdes solicitadas pela Inteligéncia Competitiva ha minha agéncia, quis traduzir
minha percepc¢ao de que o processo de IC pode ser melhorado, com o engajamento
do grande e qualificado corpo de funcionarios dessa instituicdo. Acredito que as
respostas das questdes da pesquisa realizada corroboram a minha percepcao,
demonstrando a necessidade de aperfeicoamento no processo. Minhas sugestfes
de melhorias sdo apenas pontos basicos, mas acredito que mostram os aspectos
principais que devem ser melhorados. As respostas e sugestbes dos colegas na
pesquisa demonstram também que a disseminacao para todos das informacdes que
cada Gerente de Conta possui é anseio de todos, contribuindo para o fortalecimento

do nosso Banco do Brasil.
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