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RESUMO

A partir da revolucdo industrial, o0 mercado sofreu grandes transformacoes.
Com o surgimento de aparatos tecnoldgicos e o facil acesso as informacdes, a
sociedade sofreu uma mutacéo. Surgiu um novo tempo, um novo mundo aonde
0 conhecimento se tornou um bem muito valioso. No meio mercadolégico, a
informacéo tornou-se o suporte para embasar as decisbes empresarias. Em
meio a um mercado extremamente competitivo, 0 conhecimento do ambiente
externo e negocial, supre a necessidade que as empresas tem de se
diferenciar das demais. A Inteligéncia Competitiva € uma estratégia para
identificacdo de ameacas e oportunidades, para que se possa sobreviver a um
ambiente turbulento e cheio de incertezas. Utilizando-se das 5 forgas de Porter
como parametro para coletar,analisar e disseminar as informacdes pertinentes
aos interesses das empresas.
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1 INTRODUCAO
1.1 Contextualizagao

O ambiente globalizado e o0s avangos tecnologicos estdo provocando
mudancas muito rapidas no ambiente competitivo nunca antes vistas no
mercado. Esse ambiente de incerteza dificulta a tomada deciséo,
principalmente no que diz respeito a decisfes de longo prazo. Para sobreviver
nessas circunstancias as empresas devem dispor de um sistema bem
estruturado de andlise do ambiente externo, a fim de apoiar o planejamento e
auxiliar na melhor tomada de decisdo. Saber analisar as informacbes e
converté-las em beneficios para as empresas, transformando o conhecimento
em um diferencial competitivo, nunca foi tdo importante. Hoje, a gestdo da
informacdo traz a empresa a capacidade de focar resultados, buscando
solucdes criativas a partir de conhecimentos diversos.

A Inteligéncia Competitiva surge como uma ferramenta de gestdo da
informacgé&o, pois visa monitorar e analisar 0 ambiente externo para apresentar
as ameacas e oportunidades para a organizacao a fim de identificar onde e em

gue mudar, de modo a se manter competitivo em um mundo altamente volatil.

1.2 Tema e Delimitacao do tema

Esta monografia ira abordar a Inteligéncia Competitiva como um diferencial no

mercado e a sua utilizacdo no processo de marketing.

1.3 Justificativa

Assim como um exército em combate, as empresas precisam ter um grande
conhecimento daquilo que estao enfrentando para ter sucesso. O mercado se
tornou um campo de batalha, aonde as empresas vivem em uma guerra
permanente de competi¢cdo. Por isso, € comum que 0S empresarios pensem
como estrategistas, como é constatavel nas organizag6es militares. Um bom
comandante deve saber sobre a localizagcéo da sua tropa, quais sao suas
condicdes de batalha e para onde precisa leva-la. Os gerentes das empresas,
assim como os comandantes militares devem buscar obter informacdes

qualificadas a respeito do inimigo (concorrente) e do territério (mercado), para



que ele possa se antecipar as a¢fes contrarias, sabendo de que forma eles
devem atuar para alcancar seus objetivos na batalha.

1.4 Formulacéo do problema

Qual a relevancia da 1.C como diferencial competitivo nas organizagdes?

1.5 Objetivos

Geral: Estudar a importancia da Inteligéncia Competitiva no processo de
marketing.

Especificos:

* Analisar o ambiente de mercado atual;

» Descrever o que é um diferencial competitivo;

» Falar sobre o Sistema de Informacao de Marketing;
» Caracterizar a Inteligéncia Competitiva,

» Dar exemplos de empresas que se utilizem da I.C.

1.6 Suposicdes

HO - A Inteligéncia Competitiva € um elemento indispensavel na tomada de

decisdo de uma empresa e para a sua sobrevivéncia no mercado.

10

H1 — A Inteligéncia Competitiva € um elemento dispensavel nas organizacdes.

1.7 Metodologia

Para a estruturacéo deste trabalho foi adotada uma metodologia com base em

pesquisas de dados secundarios, por meio de livros, internet, artigos e

periodicos.

1.8 Estrutura do Trabalho

Esta monografia foi elaborada em quatro capitulos. O capitulo um apresenta a

contextualizagdo do mercado competitivo, introduzindo a realidade das

organizacfes nos dias de hoje. No capitulo 2, serdo abordados os conceitos

tedricos que dardo embasamento a essa pesquisa. Esse capitulo ira tratar da

evolucdo das organizacdes, do planejamento de marketing, da utilizacdo do
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Sistema de Informacdo de Marketing e a importancia da Inteligéncia
competitiva.

No capitulo 3, serdo mostrados exemplos praticos de empresas que aderiram a
Inteligéncia Competitiva e, finalmente, no capitulo 4 sera dada a concluséo a

respeito do conteudo que foi utilizado no trabalho.



12

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Evolugao das Organizagdes

Pode-se dizer que a origem das grandes empresas e organizacoes, tais como
nés as conhecemos hoje, se deu a partir da Revolucao Industrial. A Revolucéo
Industrial consistiu em um conjunto de mudancas tecnolégicas com um grande
impacto no processo produtivo que gerou transformacdes econdmicas e
sociais. Iniciada na Gra —Bretanha em meados do século XVIII, expandiu-se
pelo mundo a partir do século XIX. Ao longo desse processo de
industrializacdo, a era agricola foi superada, a maquina foi superando o
trabalho humano, uma nova relacdo entre trabalho e capital se impds, novas
relacdes entre nagbes se estabeleceram e surgiu o fendmeno da cultura de

massa.

Essa transformacao foi possivel devido a uma combinacéo de fatores, como o
liberalismo econémico, a acumulagéo de capital e uma série de invencgdes, tais

como o motor a vapor. O capitalismo tornou-se o sistema econdémico

A partir da Revolucdo Industrial o volume de producdo aumentou
extraordinariamente, a producdo de bens deixou de ser artesanal e passou a
ser manufaturada. Outra consequéncia foi o rapido crescimento econémico.
Antes da Revolucdo Industrial, o processo econdmico era sempre lento
(levavam séculos para que a renda per capita de um pais aumentasse
sensivelmente), e apés ela, a populagdo comecou a crescer de forma

acelerada nunca antes vista na historia.

A vida nessa cidade moderna significava mudancas incessantes. A cada
instante surgiam novas maguinas, novos produtos novos gostos e novas
modas. Por causa dos produtos manufaturados, do aumento da producado em
massa e mecanismos para implantar o desejo da compra, se estabeleceu uma

cultura de consumo, que é o que se estabeleceu até os dias de hoje.

Outro fato que se desenvolveu a partir da Revolugcdo Industrial foi a
globalizagdo, que € o conjunto de transformagBes na ordem politica e
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econdmica mundial. O ponto central da mudanca é a integracdo dos mercados
numa “aldeia-global”. Os Estados abandonaram gradativamente as barreiras
tarifarias para proteger sua producdo da concorréncia dos produtos
estrangeiros e se abriram ao comércio e ao capital internacional. Surgem
também novas tecnologias de informacao, o que contribui para o surgimento de

novas formas de divulgacéo das empresas criando um diferencial entre elas.

Todos esses aspectos da Revolucéo Industrial e da globalizac&o resultaram no
surgimento de varias empresas, todos em busca do acumulo de capital, criando
assim um ambiente de competitividade que com o passar dos anos tornou-se

cada vez mais acirrada.

Segundo Gomes e Braga (2001) nés vivemos em um mundo que esta
passando por constantes mudancas econdmicas, politicas e tecnoldgicas que
influenciam todos os niveis sociais. As organizacfes tém buscado formas
alternativas de se manterem atuantes no mercado. Com a globalizacdo, as
empresas procuram se diferenciar das demais para se manter competitiva,

buscam aperfeicoar seus produtos e garantir um menor preco.

Para uma organizacdo reter sua competitividade ela precisa ser vista pelo
mercado como uma organizagdo que possui um diferencial competitivo,

gerando assim um valor para seus clientes através dos seus produtos.

A postura de competitividade deve ser entendida como a capacidade da
empresa formular e efetivar estratégias que Ihe permitam conservar, de

maneira duradoura, uma posi¢ao sustentavel no mercado.

Hoje, com a globalizacdo, a Internet e a evolucdo das telecomunicacoes, as
organizacdes podem se comunicar de qualquer lugar do pais e ter acesso a
varias culturas e ambientes, aumentando sua capacidade de se colocar no
mercado. O problema é lidar com a incerteza, a turbuléncia e a instabilidade

desse mundo em transformacéao.
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Com todos os recursos tecnologicos e de informacgdes que estdo cada vez mais
acessiveis, a concorréncia tem se intensificado mais. Segundo Wright, Kroll e
Parnell, as empresas tém reforcado o seu processo de planejamento
estratégico, o qual necessita de analise de ambiente externo para antever ou
perceber as ameacas e oportunidades e permitir uma melhor formulacdo ou
reformulacéo de seus planos.

2.2 Mercado

Segundo Kotler (1995), mercado € um grupo de compradores reais e potenciais
de um produto. Esses compradores tém uma necessidade ou desejos
especificos, que pode ser satisfeito através da troca. Assim o tamanho de um
mercado depende do numero de pessoas que apresentam necessidades, tém
recursos para fazer trocas, e estdo dispostas a oferecer esses recursos em

troca do que desejam.

Entdo, o mercado se baseia na lei da oferta e da procura, ele se caracteriza por
um grupo de pessoas, de determinada regido, com desejo de consumir um
certo produto ou servico. Com um mercado cada vez mais exigente e uma
concorréncia muito mais acirrada, as empresas precisam se diferenciar das
demais através de posicionamentos que Ihe tragam uma vantagem competitiva.
Segundo Porter, vantagem competitiva € uma vantagem que a empresa deve
ter em relacdo aos seus concorrentes. Ela geralmente se origina de uma
competéncia central do negoécio. Para ser realmente efetiva a vantagem deve

Ser:

1) Dificil de imitar;

2) Unica;

3) Sustentavel;

4) Superior & competicao;

5) Aplicavel a multiplas situacdes.
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Exemplos de estratégias de empresas que poderiam constituir uma vantagem
competitiva incluem:

* Foco no cliente;

* Qualidade superior do produto;

» Distribuicdo ampla;

» Alto valor de marca e reputacao positiva da empresa;

* Técnicas de producdo com baixo custo;

» Equipe gerencial e de funcionarios superior.

Ha estudiosos que defendem que em um mundo competitivo e que muda
rapidamente, nenhuma dessas vantagens podem ser mantidas a longo prazo.
Eles alegam que a Unica vantagem competitiva sustentavel é construir uma
empresa que esteja tdo alerta e agil que sempre ir4 encontrar uma vantagem,

nao importa que mudancas ocorram.

Com o objetivo de facilitar a elaboracdo de estratégias mais eficientes, precisas
e gue ddo uma base muito mais solida, Porter cria uma ferramenta muito util,
que deve ser utilizada em sua plenitude, aonde ndo ha espacos para deixar de
lado nenhum dos fatores inseridos nas 5 forcas, a estruturacdo de uma
estratégia elaborada nesse modelo tem como ponto principal ndo deixar
detalhes fugirem da percepcédo. Esses 5 fatores sédo baseados em influencias

externas que atuam na empresa.

2.2.1 As 5 forcas de Porter

Cada um dos pontos analisados e inseridos neste modelo influencia
diretamente o desempenho da empresa no mercado, pois estdo ligados e

complementam um ao outro.

1) Poder de negociagdo com os fornecedores: E 0 que determina o custo
da matéria prima e consequentemente influéncia no preco final do produto. E
uma variavel importante a ser considerada, pois os fornecedores podem tanto

auxiliar quanto dificultar o trabalho das industrias. Cada vez mais € necessario
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tornar um fornecedor um parceiro da empresa, qualificando sua estrutura e
dando suporte para que ambos cresgam. Gradualmente o aperfeicoamento na

producao € elevado e conquistam-se mais consumidores.

2) A ameaca de novos entrantes: Estas empresas podem causar
problemas para quem ja estd no mercado. As empresas monitoram e
conhecem seus concorrentes, mercados e o impacto de cada um deles. Mas,
surgem novas empresas dispostas a diferenciar seus produtos em busca de
ganhos sobre o mercado das empresas ja estabelecidas. Muitas vezes, na
tentativa de entrar no mercado, reduzem substancialmente o preco do produto,
fazendo com que as demais empresas se ajustem a ela. Este estudo determina

a competéncia de cada empresa e a sua atencao ao mercado.

3) Poder de negociagédo dos clientes: A forma de atingir e atrair o cliente
para “dentro” da organizacdo consome tempo e estudos muito aprofundados,
cada fator € importante, desde a faixa etaria até mesmo os fatores psicologicos
gue influenciam seu comportamento e decisdo de compras. Entdo, deduz-se
que o atendimento e a satisfacdo do cliente s&o investimentos importantes na

cadeia de valor do comprador e devem ser considerados pelas empresas.

4) Ameaca de servigcos ou produtos substitutos: E a principal variavel que
define pregcos no mercado e ativa a concorréncia, no entanto, a qualidade dos
produtos sera o fiel da balanca e determinara a opcao final do comprador. Um
exemplo visivel sdo os remédios genéricos. O seu surgimento no mercado a
precos 50, 60 70% mais baixos que as marcas famosas forcou as grandes
inddstrias a revisar precos e causou impacto até no atendimento dos médicos,
que passaram a prescrever tanto o remeédio conhecido pela marca, quanto o
remédio genérico, em uma prova de livre concorréncia. Cabe ao
comprador/usuario a escolha da opcdo que melhor se ajuste as suas

necessidades.

5) Rivalidade entre as empresas existentes: Sao analisados todos os
concorrentes, suas forcas franquezas, o0s produtos disponiveis, seus

diferenciais e todo o conjunto de ac¢des elaboradas para manter-se no mercado
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e conquistar mais clientes. O diferencial competitivo entre empresas esta em
saber aproveitar as oportunidades que aparecem com maior rapidez do que a
concorréncia, ou seja, saber interpretar os sinais do mercado e transforma-los
em vantagem competiva.

Para elaborar uma boa estratégia, € necessario conhecer bem o setor e as
caracteristicas que governam suas forcas competitivas. As empresas tém se
voltado cada vez mais para a andlises de ambiente, planejamento, busca de
informacdes necessarias que os auxiliem e orientem, com maior embasamento,
as decisdbes da empresa. Para sobreviver nesse mercado competitivo as

empresas se voltaram para as estratégias de marketing.

2.3 Marketing
Marketing é assim conceituado por diversos autores:

* Processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo que necessitam e 0 que desejam com a criacao,
oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com
outros (KOTLER E KELLER, 2006).

+ E o estudo do mercado, ferramenta administrativa que possibilita
a observacdo de tendéncias e a criacdo de novas oportunidades
de consumo visando a satisfacdo do cliente e respondendo aos
objetivos financeiros e mercadolégicos das empresas de
producao ou prestacdo de servicos (FRAGA, Robson, 2006).

« E a entrega de satisfacdo para o cliente em forma de beneficio
(KOTLER E ARMSTRONG, 1999).

« E uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criacdo, a comunicacéo e a entrega de valor para os
clientes, bem como a administracéo do relacionamento com eles,
de modo que beneficie a organizacdo e seu publico interessado.

(AMA — American Marketing Association).
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Um conceito mais atual de marketing engloba a construcdo de um bom
relacionamento a longo prazo, no qual individuos e grupos tem aquilo que
necessitam.

Para que uma estratégia de marketig seja eficiente ela precisa estar de olho no
mercado, no seu proprio ambiente empresarial e nas informacdes que circulam
diariamente sobre economia, politica, tecnologia e industria financeira. A
ferramenta que o marketig utiliza para fazer esse monitoramento € o Sistema

de Informacéo de Marketing.

2.4 Sistema de Informacéo de marketing (SIM)

* “O Sistema de Informacéo de Marketing € constituido de pessoas,
equipamentos e procedimentos que reinem, selecionam, avaliam
e distribuem informacgdes necessarias, atuais e precisas para que
os profissionais de marketing possam tomar as suas decisdes”.
KOTLER (1997)

« “E um conjunto formalizado de procedimentos para gerar,
analisar, armazenar e distribuir as informagbes que tomam as
decisbes de marketing continuamente”. MALHOTRA (2005)

Primeiramente o SIM interage com 0s gerentes para poder identificar suas
necessidades de informacédo, depois desenvolve as informacdes a partir de
registros internos da empresa, pesquisas e atividades de inteligéncia. A analise
da informacédo processa os dados e transforma em informacfes Uteis. E,

finalmente, as distribui aos gerentes, para ajuda-los na tomada de decisao.

Segundo KOTLER, os processos de desenvolvimento da informacao consistem

em:

1. Informacdes Internas: Sao informacgdes que podem ser obtidas por meio
de relatérios internos. Elas sé@o coletadas dentro da empresa e possuem dados
como: niveis de vendas, precos praticados, estoque, situacdes de contas a

receber e fluxos de caixa. A transformacdo de dados em informacéo para a
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administracado de marketing depende da correta e adequada articulagdo destes
dados em fungéo das necessidades da empresa.

2. Inteligéncia de Marketing: E um conjunto de procedimentos e fontes
usadas por administradores para obter informacOes diarias sobre os
desenvolvimentos pertinentes no ambiente de marketing. E responsavel por
monitorar os movimentos do ambiente, buscando informagdes sobre mudancas

ocorridas neste meio competitivo.

3. Pesquisa de Marketing: Como 0s gerentes ndo podem conseguir todas
as informagBes que precisam através das informacdes internas e do
monitoramento do ambiente, eles recorrem a estudos formais de situacdes
especificas, eles recorrem a pesquisa de marketing. Ela € um instrumento que
liga o consumidor, o cliente e o publico através de informacdes. Essas
informagdes conquistadas sdo traduzidas em oportunidades e ameacgas para a

empresa.

4. Analise de informagfes: Os dados colhidos por meio do sistema de
inteligéncia e da pesquisa de marketing necessitam de uma analise mais
profunda, para que se possam aplicar essas informacdes aos problemas e
decisbes de marketing. Faz-se necessario uma analise estatistica mais
avancada para que se interprete de forma mais confidvel e eficaz as

informacgdes obtidas

Disseminacao da informacéo: Apenas a informacao isolada ndo tem valor, pois
sua finalidade é auxiliar na tomada de decisédo dos gerentes. Para cumprir seu
objetivo, as informacfes devem ser distribuidas de maneira organizada e
objetiva. Algumas organizacbes possuem sistemas de disponibilizacdo de
informacéo que sdo diariamente atualizadas (como banco de dados, relatérios
diarios e intranet). O facil acesso a essas informacdes € relevante para o
processo de decisdo, pois 0 mercado é agil e as empresas precisam de maior
velocidade em suas decisdes para se antecipar as a¢des dos concorrentes.

O Sistema de Informacdo de Marketing que é constituido por todas estas

etapas descritas acima se utiliza da Inteligéncia Competitiva como ferramenta
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gue auxilia na tomada de decisdo de marketing, o que se caracteriza como foco
de estudo do presente trabalho.

2.5 Inteligéncia competitiva (IC)

2.5.1 O que € Inteligéncia Competitiva?

E um fator importante para a sobrevivéncia no mundo dos negécios, A
inteligéncia Competitiva € trabalhar com os olhos voltados a tudo que comp®&e
e interfere no ambiente interno e externo da empresa.

A inteligéncia Competitiva (IC) € assim conceituada por diversos autores:

Para Prescott e Miller (2002), é o processo pelo qual se coletam, analisam,
monitoram-se e aplicam-se, legal e eticamente, informacfes relativas as
capacidades, vulnerabilidades e intengcbes dos seus concorrentes; e
monitoram-se acontecimentos do ambiente competitivo geral para que essas
informagdes possam ser utilizadas para colocar a empresa na fronteira

competitiva dos avancgos.

Jacobiak (1997) Define 1.C como, atividade de gestdo estratégica da
informagédo que tem como objetivo permitir que os tomadores de decisao se
antecipem as tendéncias dos mercados e a evolucdo das concorréncias,
detectem e avaliem ameacas e oportunidades que se apresentem em seu
ambiente de negdcio para definirem as acdes ofensivas e defensivas mais

adaptadas as estratégias de desenvolvimento da organizacao.

Enquanto Gomes e Braga (2001) consideram que € o resultado da analise de
dados e informacdes coletadas do ambiente competitivo da empresa que iréo
embasar a tomada de deciséo, pois gera recomendac¢des sobre eventos futuros
e ndo somente para justificar decisdes passadas.

Sendo assim, detendo o conhecimento sobre sua situacéo atual, baseado néo

sé no presente, mas também no seu passado e nas suas intencfes para o
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futuro, a empresa pode planejar suas estratégias e acdes. Ela servird ainda
para avaliar o desempenho e o0s resultados esperados em cada setor da
empresa, tomando como base n&do apenas o que ela pode definir como ideal,
mas sim no que o mercado aponta como o mais adequado e provavel de ser

atingido em um determinado momento.

2.5.2 Sistema de Inteligéncia Competitiva

2.5.2.1 O que € um sistema?

Para Oliveira (2002), sistema é um conjunto de partes interdependentes e que
interagem, formando um todo unitario com determinado objetivo para efetuar
uma funcdo. Segundo o autor, 0 sistema é um processo composto de quatro
fases: entrada (de dados, informagbes, recursos), processamento
(transformacdo das entradas por meio de um processo executado por
pessoas), saida (retorno do resultado do processamento para o ambiente
externo — ex: produtos e servicos) e feedback (informagdes que o ambiente

externo envia sobre esses produtos).

O entendimento de sistema € importante para o presente estudo, pois a
Inteligéncia Competitiva s6 pode ser implantada, se for como um sistema
dentro da organizacéo, onde diversos elementos irdo interagir para produzir a
coleta, andlise e disseminacao de informagdes sobre o ambiente externo. Esse
conceito € importante, pois é essencial que uma pessoa que analise o
ambiente externo entenda que existem diversos sistemas ali atuando, tornando
0 ambiente complexo, ou seja, um acontecimento em um determinado sistema

influenciaré outros, com consequéncias diversas para a organizagao.

2.5.2.2 O que € um Sistema de Inteligéncia Competit iva?

Tarapanoff (2001) define Sistema de inteligéncia Competitiva como sendo o
processo organizacional, que realiza a coleta e analise sistematica da
informacédo do ambiente organizacional, disseminando-a como inteligéncia aos
usuarios para apoiar a tomada de decisao, para gerar ou sustentar vantagens

competitivas.
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Segundo a Revista Fasciculo — Profissionalizacao de Inteligéncia Competitiva
(2002), o sistema de IC € um conjunto de elementos, materiais ou idéias
relacionadas e funcionando de modo coordenado e organizado com a funcéao
de monitorar 0 macroambiente (economia, politica, legislacdo, sociedade,
demografia, ciéncia e tecnologia) e o ambiente de negécios (dinamica dos
negocios, concorrentes, fornecedores, clientes, novos entrantes e produtos

substitutos).

Para a referida revista, o sistema de Inteligéncia competitiva contém os
seguintes elementos basicos: dados/informacdes, softwares/hardwares,
procedimentos/processos de pessoas (participantes). Por fim, o sistema coleta,
analisa e dissemina conhecimento ou inteligéncia que é repassada a

organizacdo de maneira verbal na forma de relatorios ou apresentacdes.

O Sistema de IC em uma organizacdo deve possuir varios elementos que
devem interagir para se fazer um processo de analise do ambiente externo.
Esses elementos sdo as pessoas que devem planejar a atividade: pessoas
elou softwares que devem coletar e organizar dados/informacfes de diversas
fontes (bases de dados, Internet e outras pessoas); pessoas que analisarao as
informagdes, com o apoio de softwares/harduares; e mais uma vez, pessoas

disseminarao as informacdes para a organizacao.

2.5.2.3 Etapas do Sistema de Inteligéncia Competiti  va.

Segundo Gomes e Braga (2002) as etapas que estao presentes no Sistema de

Inteligéncia Competitiva sao:

1. ldentificacdo da necessidade de informacédo: Baseada nas 5 forcas de
Porter, identifica os principais fatores de transformagéo que podem afetar a
empresa. Ela identifica as principais ameagas e oportunidades da
organizacao, caracteristicas da concorréncia, principais necessidades dos
clientes e distingue as forcas que operam no mercado competitivo. Cada

uma dessas caracteristicas analisandas possuem uma grande importancia.
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Elas ajudam a prever como a industria trabalhard e como os concorrentes
reagem a cada uma delas. A partir dessas observacbes é possivel
determinar as informacdes que deverdo ser coletadas e analisadas sob a

perspectiva da empresa.

2. Coleta das Informacbes: E nessa etapa que ocorre o processo de
identificacdo das fontes de informacdo. Essas informacdes podem ser
classificadas da seguinte maneira:

Origem:

* Interna ou externa a instituicao

Conteudo:

» Fontes primarias — sdo aquelas que disponibilizam fatos inalterados vindos
diretamente das fontes (ex.: clientes, consultores, fornecedores etc.)

* Fontes secundarias — sdo aquelas que disponibilizam fatos ja alterados que
foram gerados a partir de idéias que sdo obtidas das fontes primarias.

Estrutura:

Fontes formais ou textuais — sdo aquelas que possuem informacdes
estruturadas (ex.:livros, revistas etc.).
Fontes informais - sdo aquelas que possuem informacdes ndo estruturadas

e geralmente externas as organizacdes (ex.: conversas, conferéncias etc.).

Nivel de confiabilidade:

Alto Risco — sdo aquelas fontes ndo confiaveis, mas que devem ser
monitoradas

Confianca subjetiva — sdo aquelas fontes que sédo confiaveis em alguns
momentos e em outros ndo, mas também devem ser monitoradas.
Altamente confiavel — sdo aquelas que disponibilizam informacdes

confiaveis e devem ser monitoradas o tempo todo.

A atividade de coleta deve ser focalizada nas necessidades de informagéo da

empresa. Ela podera utilizar ferramentas que permitam a automatizacédo dessa

atividade, uma vez que os parametros de busca estejam bem definidos.
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3. Andlise das informagdes: E 0 momento em que o analista transforma

a informacdo em uma avaliagdo significativa. O dado coletado deixa de ser
uma informacdo em meio a milhares de outras, e passa a ser um instrumento
relevante na criacao de estratégias empresariais. Essa analise é feita baseada
em modelos existentes, mas conta principalmente com a capacidade de
interpretacdo e analise de profissionais de I.C. Segundo Milles (2000) “ os
modelos sdo Otimas ferramentas para se fazer boa analise. Mas ndo sao
substitutos para pessoas com mente aberta, curiosidade e habilidade de coleta

de dados”.

4. Disseminacdo: E o produto do sistema de Inteligéncia Competitiva. Nesse
momento todo o trabalho descrito anteriormente foi realizado e o fruto desse
trabalho deve ser divulgado para as pessoas certas, no momento certo e da
forma mais correta.

Nessa etapa deve-se definir: 0 mecanismo de divulgacéo, o tipo de linguagem

utilizada para o publico especifico, e a frequiéncia de envio desse produto.

A forma e a quantidade de informacgao deve ser definida de acordo com a
necessidade de informacao de cada tipo de cliente.

Segundo a Revista Fasciculo — Profissionalizacédo de Inteligéncia Competitiva
(2002) “A informacédo devera ser disponibilizada de forma rapida e focada nas
respostas as necessidades do decisor. O relatério deve atender as premissas

de inteligéncia”. Sao elas:

Etica — Nortear todo o processo de obtencdo de informagdo por atitudes
praticas legais e éticas.

Objetividade — Planejar e executar toda acdo de Inteligéncia Competitiva em
estrita consonancia com os objetivos a alcancar.

Oportunidade — Desenvolver as acOes e apresentar os resultados em prazos
apropriados a sua utilizacéo.

Seguranca — Adotar medidas de salvaguarda, visando a protecéo fisica, logica
e pessoal para evitar o vazamento de informacdes.

Simplicidade — Executar as acdes de modo a evitar custos e riscos

desnecessarios.
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Amplitude — Abranger a totalidade do escopo da questdo na andlise e na
apresentacao dos resultados.
Imparcialidade — Evitar que os estudos sejam contaminados por vieses de

qualquer natureza.

Embora estes processos de aplicagéo do sistema de Inteligéncia de Marketing
sejam semelhantes aos processos de Inteligéncia Competitiva, sua principal
diferenca € o fato da IC nao tratar apenas de coletar e analisar as informacdes,
ela também cuida para que novas estratégias sejam criadas a favor da

empresa, interpretando os dados e transformando em inteligéncia.
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3. ESTUDO DE CASOS

Para analisarmos de maneira mais clara a influéncia da IC nas organizacoes,
esta monografia ird expor dois exemplos praticos de empresas que utilizam a
gestdo do conhecimento como uma forma de obter um diferencial competitivo
entre seus concorrentes, esses exemplos forma tirados do livro “Inteligéncia

Competitiva na Préatica”.de Prescott e Miller (2002)

3.1 Xerox

“A Xerox Company, renomada pela qualidade de
seus produtos e com fama de inovacao tecnoldgica, se
defrontou com desafios competitivos no inicio da década
de setenta. Em resposta, a empresa criou uma operacao
de Inteligéncia Competitiva que funciona em niveis
global, nacional e local, para auxiliar os tomadores de
decisfes a se antecipar e neutralizar os movimentos dos
concorrentes. As analises comparativas sdo uma grande
preocupacao e incluem lideres do ramo de servicos fora
da area de equipamentos de escritério. O Laboratério de
Avaliagdo Competitiva da empresa mantém engenheiros
informados sobre os produtos desenvolvidos pela
concorréncia. A empresa acompanha continuamente
clientes atuais e potenciais, especialmente no que se
refere as forcas e fraquezas proprias e dos
concorrentes. Toda essa informacao alimenta uma base
de dados competitiva, acessivel aos laptops da forca de
vendas.”

Em 1960 a Xerox inovou ao lacar a primeira maquina copiadora para escritorios e
com isso obteve o dominio desse mercado. Mas, em 1970 os japoneses colocaram
no mercado suas proprias copiadoras. No inicio da década de 80 a participacéo da
Xerox no mercado caiu drasticamente, 0 que levou a empresa a analisar 0s
produtos concorrentes. Foi entdo que a empresa se surpreendeu ao descobrir que
0s japoneses vendiam maquinas a um preco igual ao custo de producdo dos
produtos que a Xerox comercializava, ainda mantendo uma excelente qualidade. A
partir desse periodo a Xerox resolveu adotar a Inteligéncia Competitiva como
estratégia para superar 0s seus concorrentes. Como reacdo ao levante da
concorréncia, a Xerox mandou funcionarios a uma empresa coligada que se
situava no Japédo, para observar a tecnologia e a qualidade empregada na

fabricacdo dos produtos japoneses. Ao retornarem aos Estados Unidos, os
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funcionarios trouxeram um conceito de qualidade aprimorado, para ser aplicado a
empresa, o0 que fez com que a Xerox recuperasse a fatia do mercado que ela havia
perdido. Desde entdo ela utiliza o benchmarking®, a pesquisa de satisfacdo dos
consumidores e a disseminacao de informacdes importantes sobre a concorréncia
e seus produtos para os seus vendedores. Sempre tirando vantagem das
informacgdes obtidas para se destacar no mercado.

Hoje a Xerox possui algumas praticas de inteligéncia que se destacam por sua

efetividade, sao elas:

- Redes de Inteligéncia descentralizada para alavancar experiéncia, especializacao
€ recursos na empresa.

- Incorporagéo de tecnologia da informacdo a coleta, classificagdo organizacdo e
disseminacgéo de grande quantidade de informacdes de dominio publico.

- Inter-relacionamento de necessidades dos clientes, avaliacdes de feedback e
implementacdo para maximiza o impacto da Inteligéncia competitiva.

- Uso de quadros de referéncia analiticos para testes de hipoteses e

desenvolvimento de recomendacgoes.

1 Segundo Gomes e Braga (2001) Benchmarking € um método de Inteligéncia Competitiva
onde avaliam-se “o0 desempenho das funcdes e habilidades de uma organizacdo em
comparagéo com outra”.
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3.2 Motorola

“Na mesa redonda de CEOs sobre Inteligéncia
Competitiva, promovida pela SCIP/Rutdgers, em
fevereiro de 1996, na cidade de Nova York, alguns dos
participantes defenderam o0 estabelecimento de
unidades de Inteligéncia Competitiva integradas por
profissionais da area e chefiadas por um Diretor de
Inteligéncia Competitiva. Outros preferiam programas
menos estruturados, constituidos por departamentos
operacionais e bancos de dados alimentados por
funcionarios da empresa. Robert W. Galvin, presidente
do Comité Executivo da Motorola, Inc., e um dos
pioneiros da moderna Inteligéncia Competitiva
empresarial (o sistema de Inteligéncia Competitiva
Empresarial da Motorola é reconhecido por muitos como
0 mais avanc¢ado) assistiu a discussao e, quando tomou
a palavra, defendeu calorosamente uma equipe
profissional com um programa de Inteligéncia
centralizado e financiado por toda a empresa.” . Prescott
e Miller (2002).

Roberth W. Galvin, antes de ser presidente do conselho de acionistas da Motorola,
serviu ao Comité Assessor de Inteligéncia Estrangeira da Presidéncia nos Estados
Unidos. Com essa Experiéncia ele aprendeu a importancia da Inteligéncia como
base de suas decisdes no Comité. Com essa bagagem de conhecimento que ele
adquiriu,ao ser contratado pela Motorola, insistiu para que fosse instituido um
departamento de Inteligéncia na empresa. Apesar das criticas por querer instituir, 0
que os outros diretores acreditavam ser “mais um departamento”, e do custo
elevado da tecnologia que deveria ser empregada para o seu funcionamento, ele
consegui a aprovacao do seu projeto. Robert W. Galvin acreditava que as
vantagens de um departamento de Inteligéncia Competitiva na empresa iriam além
dos resultados que obteria apenas contratando profissionais graduados e com um
excelente curriculo, ele acreditava no grande beneficio que as informacgdes, sua
analise e o planejamento estratégico poderiam trazer. A partir disso, a Motorola

passou a se preocupar em observar o ambiente competitivo, buscando se
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antecipar aos concorrentes. Passou também a utilizar a pesquisa de marketing
como um instrumento para receber informagdes sobre os desejos e opinides dos
seus clientes. Dessa forma a Motorola comecou a se basear nessas informacdes
para descobrir novos mercados e criar novos produtos, focando sempre na analise
das necessidades dos seus clientes. Outro fator que era considerado bastante
relevante pelos diretores era a perspectiva antropoldgica. Eles acreditavam que
“um verdadeiro entendimento da antropologia cultural do mundo pode explicar os
fatores ligados a conduta de uma nacao em particular”. Prescot e Miller (2002).
Eles davam a importancia a todo o tipo de informacdo que pudesses auxilia-los a
compreender o seu publico, para que se pudesse manter, sempre, o foco em seus

clientes.

Apés a adocao dos preceitos da Inteligéncia Competitiva na Motorola, a empresa
conquistou o prémio de Qualidade Malcon Baldridge*, concedido pelo presidente

Reagan em cerimoénia realizada na Casa Branca em novembro de 1998.

* Malcom Baldridge Quality Awerd Prémio concedido pelo governo dos Estados Unidos com
base na Public Law 100-107, de 1987, para promover a exceléncia do desempenho e a
melhoria da qualidade das empresas sediadas nos Estados Unidos.



30
4. CONCLUSAO

Apos a revolucéao industrial, a globalizacdo e o surgimento de diversos aparatos
tecnologicos, a industria nunca mais foi a mesma. Até mesmo a populacdo
mudou os seus habitos de consumo, se tornando uma sociedade capitalista
visando o acumulo de bens. Hoje existe uma sociedade da informacéo, aonde
as pessoas tém facil acesso a diversos tipos de dados e informacdes que
norteiam as escolhas e acbes no seu cotidiano. Para se adaptar a essas
transformacdes, as organiza¢gfes buscaram rever seus conceitos de industria e
passaram a adotar estratégias que pudessem trazer resultados eficazes para a
manutencdo de suas empresas no mercado. Elas passaram a recorrer as
estratégias de marketing. Com isso, comecaram a focalizar mais nas
necessidades dos seus clientes, tentando criar novas oportunidades, descobrir
novos mercados e aperfeicoar seus produtos/servicos ja existentes. Essas
taticas geraram grandes resultados e se mostraram bastante eficazes. Mas,
varias empresas também adotaram essas mesmas praticas, tornando o
ambiente muito mais competitivo. A inteligéncia Competitiva surge como um
diferencial nesse mercado. A IC € um instrumento de observacao e avaliacéo
das transformacdes do mercado externo, monitorando toda e qualquer tipo de
informacdo que possa interferir na administracdo das estratégias das
organizacdes. A IC visa o constante monitoramento do ambiente competitivo
que €& composto pelo macroambiente (economia, politica, legislacéo,
sociedade, demografia, ciéncia e tecnologia) e pelo ambiente negocial
(negocios, concorrentes, fornecedores, clientes, novos entrantes e produtos
substitutos), para que a empresa esteja sempre um passo a frente de seus

concorrentes.

A Inteligéncia Competitiva classica tem suas raizes na Inteligéncia Militar.
Desenvolvidas por grupos sociais desde a antiguidade, motivados pelas
guerras, conflitos de interesses humanos, politicos e econémicos. Registros
historicos milenares mostram claramente a preocupacédo dos homens com as
informacdes sobre os inimigos e o ambiente inseguro em que viviam. .Eles ja
Se preocupavam em superar seus concorrentes, com o objetivo de perpetuar o

proprio grupo social e ampliar os seus dominios na sociedade.
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N&o é possivel identificar a época exata do surgimento dessa pratica, pois
existem diversos registros que abordam o assunto. Um desses registros é
biblico. Em deuterondmio 1:19, Moisés descreve o envio de 12 espias para
trazer um relatorio sobre a cidade de Canad, pois pretendiam conquista-la. Os
espias levaram informagdes sobre a terra, o povo que habitava naquela regiéo,

além de levarem um fruto produzido naquela cidade.

Durante muito tempo a Inteligéncia Competitiva era conhecida por adquirir
informacdes sigilosas através de métodos ilicitos como: infiltrar espides nas
instalacdes dos concorrentes, subornar seus empregados e realizar falsas
entrevistas de emprego. Diferentemente da Inteligéncia Competitiva Classica, a
IC atual ndo utiliza métodos de espionagem, e sim, uma coleta legal de
informacdes e dados disponiveis ao publico e a observacdo dos concorrentes.
Uma das premissas principais da IC € que as informac¢des sejam coletadas de

forma ética.

Algumas pessoas podem pensar que a IC € mais um modismo empresarial,
mas ela tem sido adotada por grandes organizacbes em todo o mundo.
Segundo Prescott e Miller (2002), 82% das grandes empresas sediadas nos
Estados Unidos utilizam a Inteligéncia Competitiva como um diferencial de
mercado. Em um mundo onde pouco se pode errar e cada erro pode significar
uma grande perda financeira, é indispensavel que as empresas busquem um
maior embasamento para as suas decisfes. Fundamentada nas 5 forcas de
Porter, a IC auxilia a empresa a se manter competitiva em um mercado
altamente volatil. Fazendo com que os olhos dos gerentes se voltem para as
praticas implementadas pelos seus concorrentes, para a utilizacdo de parcerias
com os fornecedores, observando as necessidades dos seus clientes,
atentando para produtos que possam ameacar 0 seu mercado e no surgimento
de novas empresas. Ao observar e monitorar esses fatores, as empresas se
tornam mais capazes para responder rapidamente as mudangas no ambiente e
se adaptar a novas realidades.

A IC pode ser observada como uma ferramenta dentro do Sistema de

Informacdo de Marketing, mas também pode ser identificada na parte de
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planejamento estratégico, mais especificamente na analise SWOT — Strengths,
Weakness, opportunities and Threats — no que se refere a analise do ambiente
externo e do ambiente competitivo, para a identificacdo de oportunidades e
ameagcas.

A fungcdo da IC é de coletar dados relevantes a empresa, avalia-los e
dissemina-los da forma mais correta, utilizando meios tecnoldgicos e
profissionais de Inteligéncia capacitados. Certamente, possuir um Sistema de
Inteligéncia Competitiva atuando em uma empresa constitui em um grande
diferencial mercadolégico, que pode garantir a sua permanéncia no mercado
empresarial. Nao se trata apenas de uma técnica passageira de administracao,
mas de uma nova forma de gerenciar, olhando ndo apenas os obstaculos que
surgem repentinamente, mas olhando o futuro, buscando antever as situacoes

gue podem causar um abalo ao mundo dos negdcios.

Observar a concorréncia, novos produtos e taticas adotadas por determinadas
organizacbes é importante, pois de acordo com os resultados obtidos pelas
empresas, essas estratégias podem se tornar uma tendéncia no mercado, e

acabar sendo necesséria a ado¢ao de posturas semelhantes.

Estar atento aos avancos tecnoldgicos € indispensavel para que a empresa
potencialize a velocidade e a qualidade na produgédo dos seus
produtos/servigcos, gerando uma imagem de organizacdo moderna e garantindo

assim um diferencial competitivo.

Andar de acordo com as transformagdes do mercado, seguindo as descobertas
tecnoldgicas, observando as transformacfes da sociedade sO pode cooperar
para o desenvolvimento da empresa. Adequar-se aos novos pensamentos e
comportamentos da sociedade moderna gera uma aproximagcdo da empresa
com 0s seus clientes, criando um vinculo pessoal. Aos olhos dos clientes a
empresa deixa de ser apenas uma instituicdo financeira que visa o lucro, ela
passa a ser uma instituicdo que |lhe auxilia e supre as suas necessidades e

desejos no momento oportuno. Com isso as organizacfes ganham status de
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“parceiras” e recebem a confianca e a fidelidade dos seus clientes através de

um vinculo emocional.

Uma empresa que nao utiliza Inteligéncia Competitiva e ndo se atenta para as
transformacdes do mercado a sua volta, corre o risco de se tornar
ultrapassada, perdendo a confianca dos seus clientes. Hoje, ndo é suficiente
ser uma empresa consolidada e ter uma marca com tradicdo. Se a empresa
nao tiver foco nas necessidades dos seus consumidores e ndo buscar novos
produtos/servigos que se enquadrem nos seus desejos e vontades, certamente
perder4d lugar no mercado. Os consumidores tém se tornado bastante
exigentes, eles ndo permanecem fiéis a uma s6 marca ou produto, eles querem
qualidade, preco justo e bons servicos. A empresa que melhor suprir essas

expectativas sera alvo do seu consumo.

N&o monitorar o ambiente competitivo é arriscar-se a ser surpreendido por
problemas advindos das mudancas no mercado financeiro, politico e
econdbmico, podendo causar danos irreparaveis a organizagdo. Esses
problemas, se antevistos, poderiam ser canalizados por estratégias
organizacionais, transformando-se, até mesmo, em oportunidades para a
empresa. A empresa que nao estiver aberta a rever suas préprias estratégias
a fim de se adequar a esse mercado competitivo, sempre estard um passo

atras dos seus concorrentes.
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