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RESUMO

Considerando a escassez de pesquisas sobre a aplicacdo da Inteligéncia Competitiva, este
trabalho debate sobre o processo de implementacdo da IC em uma organizagdo de servigos,
através da Pesquisa-Acdo. Para tanto, este estudo teve como objetivo geral discorrer sobre o
processo de implementagdo da Inteligéncia Competitiva em uma organizagdo de servigos, cujo
setor de atuacdo € o de corretagem de seguros. Com esse intuito, aplicou-se uma pesquisa
qualitativa descritiva com entrevistas semiestruturadas, utilizando o método de Pesquisa-A¢ao
em uma organizacio de pequeno porte do segmento de servigo, localizada em Fortaleza/CE.
Diante disso, a pesquisa demonstrou que as necessidades de inteligéncia e informacdo da
organizacdo estudada se direcionavam ao monitoramento dos servicos oferecidos por
competidores e demanda dos clientes, complementada a partir da coleta dos dados pertinentes
a dois competidores analisados, além da identificacdo das necessidades especificas dos clientes.
Com a andlise das informacdes finalizada, estruturou-se o produto de inteligéncia com as
constatacoes e recomendacdes apropriadas, como: desenvolver canais de comunicacdo com
clientes e monitoramento de acdes de concorrentes, possibilitando a disseminacdo a empresa

do estudo.

Palavras-chave: Inteligéncia Competitiva; Organizacdo de servigos; Pesquisa-Acao.



ABSTRACT

Considering the scarcity of research on the application of Competitive Intelligence, this paper
discusses the process of implementing CI in a service organization, through Action Research.
To this end, this study had as its general objective to discuss the process of implementing
Competitive Intelligence in a service organization, whose sector of operation is insurance
brokerage. For this purpose, a qualitative descriptive research was applied with semi-structured
interviews, using the Action-Research method in a small-sized organization of the service
segment, located in Fortaleza/CE. This research demonstrated that the intelligence and
information needs of the organization studied were directed towards the monitoring of services
offered by competitors and customer demand, complemented by the collection of data pertinent
to two competitors analyzed, in addition to the identification of specific customer needs. With
the analysis of the information finalized, the intelligence product was structured with the
appropriate findings and recommendations, such as: developing communication channels with
customers and monitoring competitors' actions, enabling the dissemination to the company of

the study.

Keywords: Competitive Intelligence; Service Company; Action-Research.
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1 INTRODUCAO

As constantes mudancas de mercado despertam nas organizagdes o desafio de
aperfeigoar a capacidade de utilizar seus recursos para adaptar-se aos novos modelos de negdcio,
a fim de se manterem em posicdo competitiva perante seus concorrentes. Em face dessa
movimentagdo, as empresas tendem a buscar métodos para operar com maior precisao e
diminuir o risco advindo das oscilagdes do ambiente organizacional, utilizando ferramentas que
fornecam o melhor direcionamento para 0S novos processos.

Um dos ramos empresariais afetado pelas variagdes de mercado ¢ o setor de
servigos, dada a necessidade que as empresas tém em reconhecer previamente as caracteristicas
e as limitagdes de capacidade das suas operacdes, além dos aspectos competitivos do mercado,
para que seja iniciada a elaboracdo de uma estratégia cabivel (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2000). As empresas desse ramo devem ponderar sobre a intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade de seus servigos, para permanecerem
competitivas em um ambiente de negdcios cada vez mais desafiador.

Além disso, no cendrio atual, o grande volume de informagdes difundidas acarreta
a dificuldade de filtrar os contetidos mais sensiveis a organizagdo (BARBOSA, 2006). Nesse
sentido, torna-se premente a necessidade de ferramentas e processos que ajudem a coletar,
interpretar e utilizar informacgdes relevantes para uma organizagao. Tal dinamica torna-se ainda
mais pertinente quando se trata do monitoramento do ambiente externo como tarefa na rotina
organizacional, com o intuito de desenvolver estratégias de antecipacdo e até mesmo identificar
possiveis oportunidades de investimento, de modo que as agdes realizadas promovam
resultados satisfatorios.

Nesse contexto, observa-se a importancia de realizar a coleta e o tratamento dos
dados e informacdes reunidas do ambiente externo que, somado ao conhecimento dos
individuos, sera convertido em inteligéncia, em razdo de oferecer suporte no mapeamento de
um planejamento estratégico e sobretudo, conduzir o processo da tomada de decisao (GOMES;
BRAGA, 2017; ROEDEL, 2005). Tarapanoff (2006) acrescenta que o propdsito da atividade
de monitorar, coletar e tratar os dados, ¢ detectar e intensificar a sua capacidade de informacgao
das organizag¢des, visando a adaptagdo diante das mudancas no ambiente externo. Desse modo,
os gestores devem ser capazes de, através de processos especificos, captar e analisar o maximo
de informagdes uteis e relevantes derivadas do ambiente de negocios, visando transforma-las

em recurso na obtencao de vantagem competitiva.
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A vista disso, a informagdo se transforma no principal insumo nas tomadas de
decisdo para sobrevivéncia organizacional no ambiente competitivo (ANDRADE; AZEVEDO,
2018). Conforme ressalta Valentim (2007), as informagdes e o conhecimento sdo a base para o
desenvolvimento de toda operagdao dentro das organizacgdes, desde o planejamento até a etapa
final do plano de agdo, incluindo o processo decisorio. E necessario que as empresas sejam
capazes de produzir e processar as informagdes sobre o ambiente em que estdo inseridas,
abrangendo clientes, competidores, fornecedores e as demais tendéncias observadas
(KAHANER, 1997).

Contudo, ndo ¢ suficiente apenas captar ou produzir informagdes para elevar o nivel
de competitividade nas organizagdes (ANDRADE; AZEVEDO, 2018). Cabe nesse ponto
utilizar a informag¢do como recurso a ser processado e transformado em inteligéncia, gerando a
matéria-prima para tomada de decisdo e elaborag@o de planejamento estratégico (VALENTIM;
SOUSA, 2013). Visto isso, a Inteligéncia Competitiva (IC) vem se apresentando como um
procedimento estratégico eficaz para alcance da vantagem competitiva (SANTAREM;
VITORIANO, 2016), além de suprir as necessidades informacionais das empresas no intuito de
subsidiar o processo decisorio (COELHO, 1999; PRESCOT; MILLER, 2002).

Segundo Hiibner (2003), as empresas estdo constantemente a procura de métodos
que as auxiliem a se anteciparem as mudangas no mercado que acontecem de forma cada vez
mais rapida. Nesse sentido, a Inteligéncia Competitiva, enquanto processo, favorece a questao
da adaptacao as tendéncias e ainda gerar valor por meio do tratamento de informagdes, pois tem
como pressuposto o sistema de identificacdo, coleta, analise e disseminagdo de dados e
informacdes, de maneira ética e legal, com foco na otimizagdo do processo decisério nas
organizacdes, além de promover a conteng¢do de possiveis ameagas € o alcance da vantagem
competitiva (TYSON, 1998; PRESCOTT; MILLER, 2002; GOMES; BRAGA, 2017).

Além do beneficio da construcdo de um pilar informacional para oferecer apoio as
tomadas de decisdo, a IC nas organizagdes também colabora para identificacdo antecipada das
necessidades dos clientes. A fim de garantir servicos diferenciados com valor agregado, a
Inteligéncia Competitiva auxilia na busca por informagdes sobre inovagdes na cadeia de valor
de negocios e, ainda, possibilita a visdo antecipada em relagdo as agdes dos concorrentes,
detectando as movimentagdes sobre novos produtos ou novos entrantes (GOMES; BRAGA,
2017).

Ainda assim, ¢ possivel que algumas organizacdes demonstrem dificuldades ao
implementar o processo, baseado inicialmente na posi¢ao dos gestores ao ignorar e limitar agdes

externas gerando pontos cegos, que correspondem a separacao entre a percepcao e os fatos do
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ambiente externo, seja pelas incertezas ou por confiar nas resolugdes ja utilizadas (CASTRO;
ABREU, 2006), bem como, a falta de pessoal qualificado e a escassez de recursos para executar
a atividade nas organizacdes (OLIVEIRA; TELES, 2015).

A despeito desses possiveis obstaculos, a IC mostra-se uma aliada aos objetivos das
organizagcdes com base nas questdes indicadas anteriormente, visto que a sua aplicacao
encaminha o trabalho de acompanhar e converter os dados em informagdes, transformando em
conhecimento sobre as diversas tematicas identificadas no ambiente externo, bem como, 0s
pontos a serem desenvolvidos no ambiente interno para possibilitar a execugao do plano de
acao (KAHANER, 1997).

Baseado na volatilidade do mercado e todas as suas particularidades, na intengao
de permanecer operando em conformidade aos novos padrdes impostos para manutencao da
competitividade, busca-se compreender por meio da problematica gerada: como ocorre o
processo de implementacio da Inteligéncia Competitiva em uma organizac¢ao de servicos?

O objetivo geral desta pesquisa é discorrer sobre o processo de implementagdo da
Inteligéncia Competitiva em uma organizacdo de servigos. Apoiado nisso, foram elencados os
seguintes objetivos especificos:

a) Identificar as necessidades de inteligéncia e informag¢ao da organizagao;

b) Descrever o processo de coleta de dados e as técnicas de anélises necessarias ao

processo de IC na organizagao;

c) Descrever a disseminacdo do produto de inteligéncia apds a estruturagdo do

processo de Inteligéncia Competitiva;

d) Identificar as dificuldades de implementacdo do processo da Inteligéncia

Competitiva na organizacao.

Foi realizada uma busca nas bases de dados Periddicos CAPES e SPELL, utilizando
o descritor Inteligéncia Competitiva, a fim de levantar dados sobre a temadtica. Foram
identificados trabalhos que avaliam os impactos da IC na estrutura organizacional (CRACO et
al, 2016); na estratégia (CHRISTO; ANDALECIO, 2016); na obten¢io de vantagens
financeiras (RODRIGUEZ Y RODRIGUEZ; FONTANA, 2005); os beneficios da IC
(RODRIGUES; SOUSA, 2022); a IC no processo de compartilhamento de informagdes
estratégicas (SILVA; MUYLDER, 2015).

Especificamente, foram identificados somente trés estudos (RIBEIRO; REZENDE,
2017; DOMENES; URDAN, 2019; ALMEIDA; HIRATA, 2016) que tratam sobre o processo
de implementacdo. O resultado dessa busca sinaliza a existéncia de uma lacuna de pesquisa, o

que justifica a relevancia teorica da investigagdo proposta neste trabalho. Assim, a relevancia
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deste estudo baseia-se, inicialmente, na contribui¢do académica por diminuir a escassez de
trabalhos sobre a tematica do processo de implementagdo da IC nas organizagdes, colaborando
para verificar na pratica quais os pontos sensiveis na atividade.

Além disso, € possivel conferir como justificativa para esta pesquisa, a importancia
e a colaboragdo da Inteligéncia Competitiva no desenvolvimento de organizagdes de servigos.
Neste trabalho, verificou-se a atribui¢do do processo de IC como uma atividade que possibilita
evolugdo na gestdo organizacional, e ainda, promover o conhecimento de mercado e
antecipacao de tendéncias futuras.

Ainda neste ponto, acrescenta-se a escolha da Pesquisa-A¢ao como metodologia de
pesquisa, classificando-a como o ponto diferencial na realizagdo deste trabalho, visto que, o
método ¢ pouco aplicado nos estudos das Ciéncias Sociais Aplicadas (FREITAS ez al., 2010).

De maneira geral, a utilizagdo da Pesquisa-Ac¢do no processo de implementacao da
Inteligéncia Competitiva trabalhada neste estudo, pode contribuir para aplicagdo em outras
pesquisas, assim como, em rotinas organizacionais. Nesse sentido, a relevancia dessa
monografia justifica-se ao propor a investigacdo da inteligéncia competitiva pela lente
metodoldgica da pesquisa-acdo no ambito da Administragdo, contribuindo assim para a
ascensdao do método e o desdobramento da pratica de Inteligéncia Competitiva.

A referente pesquisa estrutura-se em cinco sec¢des, introduzindo a tematica abordada
e apresentando o problema de pesquisa, seguido do objetivo geral e objetivos especificos,
finalizando na mengao a justificativa do estudo. Apos isto, encaminha-se para descrigdo dos
conceitos abordados que servirdo de fundamentagao teodrica para produgdo deste trabalho.

Na secdo seguinte, sera abordado as caracteristicas dos procedimentos
metodoldgicos adotados, neste caso, sobre a pesquisa-agdao. Este estudo trata-se de uma
pesquisa descritiva de carater qualitativo, pois visa descrever e interpretar o fendmeno e os
atributos da Inteligéncia Competitiva aplicada nas organizagdes. A partir disso, foram realizadas
entrevistas junto a organizagdo escolhida como objeto de estudo para contextualizacdo da
analise e desenvolvimento de resultados, além de pesquisas em periddicos para auxiliar a
aplicacdo do processo.

As tultimas segdes discutem sobre os resultados obtidos diante da implementacao
do processo de IC por meio da pesquisa-agao, concluindo com as consideragdes finais na qual
indicou-se os pontos mais relevantes observados com a realizagdo deste estudo, bem como, as
contribuigdes para estimular novos trabalhos, tanto no campo do tema desenvolvido, quanto na

metodologia de pesquisa empregada.
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2 INTELIGENCIA COMPETITIVA: CONCEITOS E CARACTERISTICAS

Apesar de ser um tema que suscita discussdes no contexto organizacional
contemporaneo, a Inteligéncia Competitiva ainda ¢ considerada como conceito novo em razao
da auséncia de uma defini¢ao concreta. De forma geral, uma defini¢do possivel ¢ apresentada a
partir da compreensdo de pesquisadores da referida area, como um processo sistematico, ético
e legal, de coleta ¢ analise de informagdes sobre o ambiente competitivo, a fim de auxiliar o
processo de tomada de decisdo dentro das organizagdes (FULD, 1995; TYSON, 1998;
PRESCOTT; MILLER, 2002).

Desse modo, a Inteligéncia Competitiva pode ser compreendida como um processo
capaz de realizar a integra¢dao do ambiente interno e externo da organizacao, através do processo
de coleta, analise, aplicagdo e disseminagao de informacgdes. Pode-se considerar também “Mais
especificamente, a IC pode ser definida como informagao analisada, obtida de fontes externas
a sua organizacao, que pode contribuir com a melhoria do desempenho do empreendimento”
(CRUZ et al., 2015). Teixeira e Souza (2017) salientam que a IC pode ser definida como um
conjunto de técnicas que formam a construcdo do conhecimento relacionado a mercados,
produtos, tecnologias, concorrentes e outros fatores relevantes para a instituicao que surgem em
decorréncia da necessidade de melhorar seus resultados.

Ainda nesse campo, West (1999) se refere a Inteligéncia Competitiva como uma
atividade formal, praticada por especialistas em inteligéncia, pesquisadores de negdcios,
provedores de dados secundarios, corporagdes, benchmarking e organizagdes de pesquisa de
mercado. Buscar e posteriormente analisar dados que possam estar implicitos a visdo do
ambiente competitivo, e por fim, identificar quais os possiveis impactos na organizagao, sao as
principais caracteristicas descritas por Marcial (2006) a respeito do conceito de IC. Brody (2008)
acrescenta que a IC esta ligada ao conceito de produtividade, pois este enfatiza a preocupagao
e dedicagdo com o processo produtivo, refletindo no interesse por gerar resultados satisfatorios.

Para Valentim (2006), a IC ¢ o insumo das atividades de negocios que contenham
dados, informagdes e conhecimento em diferentes graus de complexidade, a qual se torna
crucial para as empresas devido a possibilidade de uma atuagao mais segura e precisa no cenario
econdmico, pois € um processo dindmico apoiado na gestdo da informagdo. Em tese, a
Inteligéncia Competitiva pode ser entendida como um processo sistematico, baseado nas
informagdes que consolidam as estratégias da organizagao a curto, médio e longo prazo, a partir

da motivagdo pela competi¢do do ambiente externo (HOFFMANN, 2011).
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Portanto, ¢ possivel inferir que as defini¢des de IC apresentadas tém em comum
quanto ao monitoramento direcionado as agdes do ambiente externo as organizagdes, seja
referente as atitudes de competidores ou as tendéncias apontadas pelo mercado. Ademais, o
procedimento descrito para elaborar o produto de inteligéncia também ¢ semelhante, visto que,
0 processo inicia na coleta e finda na disseminacao deste, apoiado no objetivo geral evidenciado
nos conceitos, o suporte ao processo da tomada de decisdo. Ainda, observa-se a IC de modo
que seja instrumento capaz de oferecer subsidio aplicado na geragado de resultados advindos da
sua implementagao. Por outro lado, autores como West (1999), Marcial (2006) e Brody (2008),
se referem a IC como uma atividade rigorosa ¢ de dificil controle, que s6 ¢ possivel ser
empregada por profissionais altamente capacitados.

Com base nisso, para este trabalho serd admitido o conceito de Inteligéncia
Competitiva como o processo €ético pautado na identificacdo, coleta, analise e disseminagdo das
informagdes, tendo o seu maior foco na constru¢do de fundamentos que embasem o processo
decisério nas organizacdes, além de agregar valor, evitar possiveis ameagas e alcangar
vantagem competitiva (TYSON, 1998; PRESCOTT; MILLER, 2002; GOMES; BRAGA,
2017).

Apods a exploracdo das definigdes de IC, foi realizado um levantamento nos
periodicos CAPES e SPELL aplicando o construto de Inteligéncia Competitiva no campo de
busca, com a finalidade de verificar quais os objetivos finais propostos € os principais achados
nos estudos que sdo baseados na utilizacdo e pratica da IC nas organizagdes. O Quadro 1

demonstra os resultados desse levantamento, a seguir:

Quadro 1 — Objetivos e principais resultados encontrados em estudos sobre implantagdo e praticas da
IC nas organizagdes

Objetivo Geral

Principais resultados

Autor(es)

Investigar a inteligéncia competitiva
dentro de um contexto empresarial.

As  atividades de  Inteligéncia
Competitiva ocorrem de forma formal e
ndo formal nas diversas unidades de
negocio da empresa.

Toledo (2019).

Compreender o processo de IC no
departamento de Inteligéncia de
Mercado de uma Empresa de
Telecomunicagoes.

Foram encontradas inconsisténcias no
referido processo e o resultado do
trabalho indicou aperfeicoamentos
quanto a gestdo informacional a ser
implementado.

Ribeiro e Rezende
(2017).

Verificar duas diferentes estruturas
de empresas, uma com a IC
implantada e outra ndo.

A empresa que apresenta IC procura
antecipar e modificar  possiveis
cenarios, trabalhando com os sinais
fracos, € a outra empresa volta-se aos
sinais  fortes desenvolvendo um
planejamento estratégico direcionado as
ameagas da concorréncia.

Craco et al. (2016).
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Descrever e analisar a participacdo
do processo da inteligéncia
competitiva na estratégia dessa
empresa.

Houve evolugdo no planejamento
estratégico financeiro, que ficou mais
eficaz. Ha evidéncias de que, apds a
implantagdo da IC, a empresa tornou-se
mais competitiva em relagdo aos
concorrentes no mercado em que atua.

Christo e Andalécio
(2016).

comparativa da implantagdo de
inteligéncia competitiva em uma
empresa americana ¢ em outra de
origem francesa.

implantaram o método variam desde a
melhoria na comunicagdo da estratégia
da empresa, a extensdo da rede de
contatos internos do grupo, a dotagado de
base para administracdo do
conhecimento e o maior conhecimento
dos negocios até assuntos que envolvem
a empresa, a estratégia orientada para
acdo e o tempo de qualidade para
discussdo da estratégia de longo prazo.

Verificar se ha uma associag@o entre | Os resultados refor¢aram as hipdteses | Rodriguez y Rodriguez e
o uso de um processo de Inteligéncia | de que uma minoria das empresas | Fontana (2005).
Competitiva com a obtengdo de | pesquisadas faz uso efetivo e regular de
vantagens financeiras. um processo estruturado visando

monitorar e analisar os seus ambientes

competitivos de negocios, e que ha

evidéncias de uma associacao entre uso

de Inteligéncia Competitiva com a

obtencdo de vantagens financeiras.
Desenvolver uma analise | Os resultados para as companhias que | Almeida e Hirata (2016).

Identificar os principais beneficios
do uso da inteligéncia competitiva
como estratégia de gestdo nas
organizagoes.

Evidenciou-se que o uso da Inteligéncia
Competitiva pode auxiliar diversos
departamentos empresariais e garantir
uma tomada de decisdo mais eficiente e

Rodrigues e Sousa
(2022).

eficaz.

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Identificada como um suporte para a gestdo moderna, a IC tem como principal
finalidade o mapeamento do ambiente competitivo para oferecer suporte na tomada de decisao
(COLAUTO et al., 2004). Para que se mantenham competitivas, as empresas carecem de
informagdes Uteis sobre o movimento constante do mercado, na inten¢do de gerar respostas
rapidas e inteligentes, valer-se das oportunidades e reduzir possiveis riscos. Segundo Andrade
e Azevedo (2018), para que as organizagdes consigam sobreviver no mercado altamente
competitivo, € necessario desenvolver a capacidade de adquirir e gerar informagdes sobre os
cenarios organizacionais, sendo este um fator que determina o sucesso em seu processo
decisorio.

Em 1950, identificou-se o surgimento da ideia de Inteligéncia Competitiva no Japao
e Europa. Presente especialmente em atividades militares nesse periodo, a IC foi empregada
com o propdsito de observar as caracteristicas dos adversarios para montar estratégias de
batalha que fossem efetivas (JESUS, 2020). O desenvolvimento do processo foi aprofundado
entre as décadas de 1970 e 1980, sendo identificada como a maturagao dos conceitos de

inteligéncia econdmica e inteligéncia de negdcios, tendo como foco o planejamento estratégico
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corporativo a partir da informagdo, motivado pela competi¢do externa. De acordo com
Tarapanoft (2006), seus objetivos desde o inicio foram monitorar a concorréncia para ajudar no
processo decisorio e na realizagdo do plano estratégico de acoes.

No ano de 1986, foi instaurada a Society of Competitive Intelligence Professionals,
mais conhecida como SCIP, com o intuito de reunir mundialmente profissionais que atuassem
na area de Inteligéncia Competitiva. Apesar disso, o avango na producdo de materiais sobre a
IC s6 se deu a partir de 1990, com a vinda do nucleo da SCIP para o Brasil. A ideia se
concretizou a partir dos anos 2000, com a fundacao da Associacao Brasileira dos Analistas de
Inteligéncia Competitiva (ABRAIC) e com a exposi¢do dos casos de aplicacdo da IC em
empresas brasileiras como: Petrobras, Banco do Brasil, Embraer, Rhodia, Shell, Ericsson,
AT&T, Vivo, entre outras (HOFFMANN, 2011).

A principal causa do desdobramento dessa atividade nos ambientes organizacionais
foi a crescente procura dos gestores por informagdes precisas, validas e de natureza confiavel,
que apresentem vantagens e oportunidades para explorar negocios, tendéncias e relagdes
advindas do ambiente externo, com interesse em monitorar esse espago e prever alteragdes do
mercado, bem como, as a¢des de competidores (OLIVEIRA; TELES, 2015). Além disso, o
avango das tecnologias e o processamento das informacdes nesse contexto, despertou nas
organizacdes a necessidade de encontrar novas maneiras de apresentar conhecimento nos
processos organizacionais, disseminar informacdes e técnicas de forma dinamica, simplificada
e rapida (CHRISTO; ANDALECIO, 2016).

Dessa maneira, trés caracteristicas estdo presentes na constru¢do do conceito de
Inteligéncia Competitiva: os dados e a informagao, que sendo acrescentada as experiéncias dos
individuos, resulta no conhecimento (CARVALHO, 2021). E possivel visualizar esses topicos
como sendo uma pirdmide — os dados sdo a base da pirdmide, e pode ser considerado o bloco
maior, sendo a matéria prima da informacgao, sem grandes significados considerados de maneira
isolada. A informagdo ¢ o meio da piramide, sdo dados coletados e transformados de forma a
agregar o conhecimento de especialistas (BARBOSA, 2015). A partir disso, o conhecimento no
topo da pirdmide ¢ tido como inteligéncia, no processo de selecionar, analisar, transformar e

disseminar as informag¢des com o foco de subsidiar o processo decisorio.
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Figura 1 - PirAmide Dados-Informag&o-Conhecimento

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Os dados e informagdes utilizados para compor o conhecimento e o planejamento
do processo de IC advém dos ambientes interno e externo a organizagdo, ¢ este conteudo
recolhido pode conter diversas especificidades que sem o devido conhecimento, ndo seja
possivel alcangar a inteligéncia. Organizagdes inteligentes sdo aquelas que além de possuir a
informagao a disposi¢do, conseguem selecionar, analisar e transformar os materiais de forma
que seja util na tomada de decisdo (CARVALHO, 2021).

Promover o uso da IC dentro das organizagdes pode gerar diversos beneficios. Com
a inser¢do do processo no ambiente organizacional, se torna possivel reavaliar rotinas e
competéncias, implantar novas técnicas, visualizar novas oportunidades, antecipar as a¢des de
concorrentes e se inserir em outros mercados (KAHANER, 1997). Mesmo que seu objetivo
final seja subsidiar o processo decisodrio, a Inteligéncia Competitiva também permite observar
antecipadamente as necessidades dos clientes e possiveis consumidores, logo, possibilita agdes
estratégicas tendo como resultado a obten¢do de vantagem competitiva, agregando valor ao
negdcio. Hoffmann (2011) indica ainda que a Inteligéncia Competitiva auxilia no
direcionamento estratégico de organizagdes que possam estar “desnorteadas” perante a
constantes mudancas, buscando compreender e definir quais os métodos a serem aplicados para
alcangar vantagem competitiva.

Em contrapartida, manter a atividade de IC continua torna-se uma tarefa que requer
disposicdao adequada de recursos e pessoas qualificadas com a capacidade de promover os
insumos necessarios, a fim de que as empresas sejam conservadas e desenvolvam seus negdcios

de maneira sauddvel ao longo seu ciclo de vida (OLIVEIRA; TELES, 2015).
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Diante disso, o processo exige uma estrutura bem desenvolvida com a atuacdo de
profissionais e recursos durante sua implementagdo para gerar resultados mais precisos, sendo
interpretada erroneamente como uma atividade inacessivel ou até mesmo desnecessaria para
organizacdes de menor porte, por nao dispor de capital suficiente para investimento. Ainda
assim, Murphy (2006) destaca que a diferenca entre estas se encontra nas acdes e na adogao de

um projeto bem planejado.
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3 PROCESSO PARA IMPLEMENTACAO DE INTELIGENCIA COMPETITIVA

A Inteligéncia Competitiva pode ser classificada de duas formas: como produto e
como processo. O produto da IC ¢ o resultado do processo implementado, a informagdo ou
conhecimento obtido para fins estratégicos (RIBEIRO; OLIVEIRA JUNIOR, 2021). Em
relacdo ao processo, este tem modelos diferentes sugeridos por autores que variam entre quatro
e sete etapas (CARVALHO, 2021). Posto isto, alguns destes modelos sdo apresentados

conforme aborda o Quadro 2:

Quadro 2 - Fases/etapas do ciclo de Inteligéncia Competitiva

Autor(es)

Fases/Etapas da IC

Gomes e Braga (2001)
4 fases

“Identificacdo das necessidades de informagdo [...] Coleta [...] Analise da
informagao [...] Disseminacdo” (GOMES; BRAGA, 2001, p.85-88).

Herring (2002) “Planejamento e condugao; Processamento e armazenamento da informacao; Coleta;

5 fases Andlise e producdo; Dissemina¢do” (HERRING, 2002, p.278).

Valentim (2002) “Identificar os ‘nichos’ de inteligéncia interna e externa a organizacdo; Prospectar,

7 fases acessar e coletar os dados, informagdes e conhecimento produzidos internamente ¢
externamente a organizacdo; Selecionar e filtrar os dados, informagdes e
conhecimento relevantes para as pessoas € para a organizagdo; Tratar e agregar valor
aos dados, informagdes e conhecimento mapeados e filtrados, buscando linguagens
de interagdo usudrio/sistema; Armazenar através de tecnologias de informacdo os
dados, informagdes e conhecimento tratados, buscando qualidade e seguranca;
Disseminar e transferir os dados, informagdes e conhecimento através de servigos e
produtos de alto valor agregado para o desenvolvimento competitivo e inteligente
das pessoas e da organizagdo; Criar mecanismos de feedback da geragdo de novos
dados, informagdes e conhecimento para a retroalimentagdo do sistema”
(VALENTIM, 2002, p .9).

Marceau e “Planejamento e dire¢do; Armazenamento e processamento de informagdes; Coleta

Swaka (2002) e relatorios adequados; Analises e produgdo; Disseminagdo” (MARCEAU;

5 fases SWAKA, 2002, p. 183).

Miller (2002) “[...] a identificagdo dos responsaveis pelas principais decisdes e suas necessidades

4 fases em matéria de inteligéncia; a coleta de informagdes; a analise da informacdo e sua

transformag@o em inteligéncia; a disseminacdo da inteligéncia entre os responsaveis
pelas decisdes” (PRESCOTT; MILLER, 2002, p.37).

Amaral et al.

“Determinacdo de necessidades; Planejamento do trabalho; Coleta das informagdes;

(2004) Analise das informag¢des; Disseminagdo dos resultados; Avaliagdo dos resultados”
6 fases (AMARAL et al., 2005, p. 73).

Cardoso Junior “Identifica¢do dos usuarios e determinagdo das suas necessidades — planejamento do
(2005) processo como um todo; Reunido das informagdes; Processamento do material
4 fases reunido; Disseminagdo das inteligéncias para os usuarios” (CARDOSO JUNIOR,

2005, p. 134).

Arroyo Varela e
Larrosa Jiménez

“Identificag@o das necessidades de IC; Coleta de informagao para a IC; Validagdo da
informagdo; Analise da informacgdo para obter inteligéncia; Distribuicdo da

(2006) inteligéncia aos que toma decisdes” (ARROYO VARELA; LARROSA JIMENEZ,
5 fases 2006, p. 133, tradugdo do autor).

Queyras e “Coleta [-] Materiais [e] fontes; Analise [-] Dados de fonte; Entrega [-] Produtos de
Quoniam (2006) informagao; Aplicagdo [-] Resultados da inteligéncia; Avaliacdo [-] Desempenho do
6 fases programa; Plano [-] Atividades de inteligéncia” (QUEYRAS; QUONIAM, 2006, p.

89).

Fonte: Valentim (2014, p. 55-56).
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Os modelos apresentados acima possuem algumas diferengas na quantidade de
etapas ou pela nomenclatura adotada, mas o contetido abordado por estas ¢ semelhante, onde a
maioria considera que o processo encerre na fase de disseminacao. O modelo apresentado por
Gomes ¢ Braga (2004), apresenta cinco etapas ¢ ¢ comumente chamado de Sistema de
Inteligéncia Competitiva, sendo definido por Carvalho (2000) como um conjunto de tarefas
com a finalidade de monitorar o ambiente competitivo e construir a inteligéncia a partir de
dados e informagodes, para que seja utilizada na tomada de decisdo.

Para este trabalho, adotou-se 0o modelo de Gomes e Braga (2017) composto por seis
fases, iniciando na etapa de Identificacdo das Necessidades de Inteligéncia e completando o
ciclo na fase de Avaliacdo do produto de Inteligéncia.

O funcionamento do ciclo de IC pode ser sintetizado de acordo com a figura abaixo:

Figura 2 - Processo de IC

e

SUBPROCESSO 2 SUBPROCESSO 3

ldentificacdo das Coleta e
Necessilades de Armazenamento de
Infarmag o Informagbes

N
Comumizacho & Seaibilizeg b0 dos Colaborsdores

" Copacrtacio ds Louioe de IC
SUBPROCESSD 1
Identificacao das
Mecezsidades de
Inteligéncia

SUBPROCESSD &
Anblise de
Informacées

Delwig s da Missaa & ih(t_lrlrwnér iC
Ertruturachs do Ares o Dedmicks da Egepe de IC

Oefinicao ¢ imglemertackc de Syiemas de informacio

~—— 0 PROCESSO DEIC —~

SUBPROCESS0 5
Disseminacio de

Produtos de
Inteligéncia

SUBPROCESSO &
Avaliacho dos
Produtos de

Inteligéncia _ ‘ 2

Fonte: Gomes e Braga (2017).

Neste modelo (GOMES; BRAGA, 2004), uma fase ¢ adicionada antes da primeira
etapa do processo de implementacdo, a qual refere-se a atividade de compreender as
necessidades de inteligéncia da organizacdo com o intuito de definir as metas para o SIC
(GOMES; BRAGA, 2017). O subprocesso inicial, apresentado como a Identificacdo das

Necessidades de Inteligéncia, tem a missao de retratar quais os pontos que precisam de atencao
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e como isso deverd ser feito considerando o ambiente externo. Estabelecer os objetivos gerais
e especificos que possibilitem o direcionamento do processo de IC nas empresas (HERRING,
1999).

Para definir mais detalhadamente quais serdo os objetivos idealizados com a
implantacdo do SIC, faz-se necessario analisar os ambientes em que a organizacao esta inserida,
além dos fatores que compdem esse meio. O ambiente competitivo se divide em ambiente
contextual e ambiente operacional, apresentando abordagens e aspectos diferentes entre si, mas
apesar disto, estdo ligados através da caracteristica de monitorar os agentes que estao associados
a organizagao e que tem poder de influéncia sobre suas acdes, seja direta ou indireta (SOBRAL;
PECI, 2012).

O ambiente contextual ¢ composto pelo agrupamento de fatores ou vigilancias que,
de maneira geral, influenciam indiretamente nas atividades organizacionais, além do fato de
que as empresas ndo conseguem dimensionar o impacto vindo destes. Esses fatores sdo os
demograficos, socioculturais, econdmicos, politico-legais e tecnologicos. A respeito do
ambiente operacional, este ¢ formado pelo conjunto de atores e institui¢des que impactam
diretamente, de maneira positiva ou negativa, no campo de atuagdo das organizagdes. Os atores
influentes sdo todas as partes interessadas ao negocio, como: clientes, fornecedores,
concorrentes, sindicatos, etc (SOBRAL; PECI, 2012).

Verificado esses pontos, a fase inicial ira trabalhar o desenvolvimento das Key
Intelligence Topics (KITs), representando os topicos-chave que irdo nortear a busca de dados e
informagdes que atendam as necessidades identificadas por meio de entrevistas realizadas com
os gestores ou tomadores de decisdo. Para melhor orientacdo, os KITs sdao divididos em trés
tipos: acdes e decisdes estratégicas, que se relacionam com desenvolvimento de planos
estratégicos; alertas antecipados, referente a agdes ou tendéncias baseadas em ameacas e
oportunidades; € o monitoramento de players, que envolve o controle de informagdes sobre
competidores, clientes ou potenciais parceiros (HERRING, 1999).

Ainda assim, € preciso refinar a procura desses insumos a fim de produzir
informagao precisa e apontar as respostas corretas. Portanto, apds a defini¢do dos KITs serdo
determinadas Key Intelligence Questions (KIQs), apresentando as questdes-chave que
especificam o conteudo dos topicos evidenciados, no intuito de direcionar a estruturacdo do
produto de inteligéncia e estipular quais serao as técnicas utilizadas para coleta e analise das
informagoes a partir do planejamento de atividades a serem executadas durante o processo, o

qual serd desenvolvido na proxima fase (HERRING; FRANCIS, 1999).
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Na segunda etapa do ciclo da IC, s3o requisitadas inicialmente a busca e
identificacdo de fontes primarias e secundarias, sejam estas formais ou informais, que possam
atender as necessidades pré-indicadas pela organizacdo (MAROSTICA, 2020). Essa fase,
retratada como Identificacdo das Necessidades de Informacao, tem o objetivo de detectar e
compilar quais informagdes deverdo ser exploradas nos proximos estagios do processo, com o
intuito de responder aos topicos e questdes-chave identificados anteriormente (GOMES;
BRAGA, 2017).

Nesse subprocesso, o método SW2H (what?, who?, where?, why?, when?, how?,
how much?) é utilizado com frequéncia, pois fornece as principais respostas que guiardo os
profissionais de IC durante o processo de coleta e analise de dados, informagdes e recursos que
deverao ser dispostos durante o processo de implanta¢do do SIC (OLIVEIRA; TELES, 2015).
Essa fase complementa a fase anterior no sentido de planejar o processo quanto as necessidades
de inteligéncia para identificar as necessidades informacionais, e quais os procedimentos serao
aplicados nas etapas seguintes.

Embora seja continuo, o ciclo deve estar sempre em atualizagdo conforme a
demanda dos usuarios, bem como, estar alinhado ao planejamento estratégico das acdes,
evitando que a organizagao perca tempo e desperdice recursos investindo em informagdes que
nao gerem resultados relevantes (RODRIGUEZ Y RODRIGUEZ; FONTANA, 2013). Em suma,
a fase de Identificagdo de Necessidades de Informagdo visa apurar o que sera recolhido e com
que finalidade, a fim de verificar os fatores criticos de sucesso, questdes estratégicas,
informagdes necessarias, no intuito de preparar a melhor estratégia de coleta e analise.

Na fase da Coleta de Informagdo, destaca-se a organizagdao do levantamento de
dados na a¢do de identificar e classificar as informacdes recolhidas provenientes de diversas
fontes, como concorrentes, tendéncias de mercado e funcionarios-chave, que possuam materiais
relevantes e confidveis para complementar a fase anterior (CARVALHO, 2021). Além disso, ¢
indicado programar um esquema de coleta, onde seja ajustado a sua frequéncia e o uso das
fontes externas e internas a organizagao (GOMES; BRAGA, 2017).

Nesse ponto, também ocorre a classificacdo das fontes de informacdo quanto a
origem, formalidade, conteudo e nivel de confiabilidade. Os dados apanhados podem ser de
origem externa ou interna, advindos do ambiente competitivo ou de departamentos estratégicos
inseridos nas empresas (GOMES; BRAGA, 2017). Nas fontes formais, as informagdes
encontram-se estruturadas e organizadas observado a partir das patentes, periodicos, legislagdes

e normas. Por outro lado, nas fontes informais os dados sdo encontrados de maneira pouco
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ordenada e geralmente advém dos clientes, fornecedores, colaboradores, entre outros
(DALMACIO et al., 2004).

Sobre o conteudo das fontes de informagao, ¢ possivel identificar dois tipos: as
fontes primarias, correspondentes aos dados que ainda ndo foram coletados e transformados,
apanhados diretamente da fonte da coleta; e as fontes secunddrias, referente aos dados que ja
foram coletados, organizados e sistematizados por outros usudrios (MATTAR, 1997). Por fim,
as fontes também devem ser classificadas pelo seu nivel de confiabilidade, seguindo os critérios
de autoridade, atualidade, precisao e objetividade (CUNHA, 2020), elencadas em trés graus
indo do maior risco originado das fontes menos confiaveis, seguido das fontes de confianga
mediana até as altamente seguras. Importante destacar que a escolha das fontes de informagao
varia de acordo com cada questao-chave.

Em seguida, inicia-se a etapa de Analise de Informacdo, considerada a mais
complexa do SIC por possuir as caracteristicas de selecionar, analisar e validar as informagdes
coletadas com auxilio de métodos ou ferramentas de gestao, a depender do objetivo final. Nesse
contexto, o analista se encarrega da tarefa de transformar os dados brutos e consolidar no
produto de inteligéncia integrando as informagdes pertinentes ao que estd sendo abordado
(CARVALHO, 2021), que sejam confiaveis, uteis, relevantes e que respondam aos tdpicos e
questdes-chave indicados na primeira etapa.

Essa fase conta com a escolha estratégica do método a ser utilizado para analise de
cada informacgao considerando o objetivo do produto, o tempo de producdo e entrega, o custo e
a aplicabilidade do resultado. Nesse sentido, aplica-se 0 método Framework FAROUT, um
sistema de classificacdo com critérios a serem atendidos para concluir que a andlise seja util e
precisa, além de auxiliar na escolha da ferramenta mais adequada para analisar determinada
informacao (FLEISHER; BENSOUSSAN, 2000). O FAROUT trata-se de uma matriz, na qual
as técnicas sdo especificadas e pontuadas de acordo com os requisitos numa escalade 1 a 5 do
mais baixo para mais alto, respectivamente (CRUZ ef al., 2015).

Conforme Fleisher e Bensoussan (2000), a ideia da estrutura FAROUT ¢ que, para
que os resultados de uma andlise sejam considerados inteligentes e significativos para os
tomadores de decisdo, esta precisa satisfazer os critérios de: orienta¢do para o futuro (Future-
oriented), precisao (Accurate), eficiéncia de recursos (Resource-eficience), objetividade
(Objective), utilidade (Useful) e tempo oportuno para realizacdo (Zimely). Um exemplo
possivel de ser observado sob a 6ptica do FAROUT ¢ a utilizacdo da matriz SWOT, conforme
indicado na figura 3, que ¢ muito praticada na maioria dos negdcios devido sua simplicidade e

rapidez, porém, necessita ser reavaliada em intervalos de tempo mais curtos.
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Figura 3 - FAROUT relativo ao método SWOT

+ F [baixe]l — precisa ser revisto regularmente, pois as mudancas no smbiente externo & empresa sio muito ripidas;

+ Almédio) — a precisio depende das fones de informage s. A validagio cor cialistas ¢ imporante,

+ RImeédio para alto] as informagoes necessarias dependermn da empresa e de lontes externas. Mesmo assim, ainda ¢ um método muito ehiciente e facil de tabalhar,
» D Imédiol — depende do grau de subjetividade das informacoes usadas. E muito qualitativo;

+» U Imédio a alto] — apresenta uma visio rapida da posicio atual das empresas ¢ de suas capacidades competitivas;

+ T Imédio a alto] — pode ser feilo rapidamente

Fonte: Fleisher e Bensoussan (2002).

As ferramentas de andlise podem se classificar como estratégica, ambiental,
corporativa e financeira (FLEISHER; BENSOUSSAN, 2003), colaborando para a pluralidade
e abrangéncia de publicos que as utilizam. Vale ressaltar que nao existe método de analise que
entregue todas as respostas necessarias, € preciso utilizar combinagdes para os objetivos
especificos, a fim de obter melhores resultados na tomada de decisao (ANDRADE; AZEVEDO,
2018). Rodriguez y Rodriguez e Fontana (2013) complementam: “Esta etapa possibilita
identificar no grande volume de sinais evidenciados no ambiente de negocio, a informagdo que
agregue valor as decisOes; auxilie na formulagdo das estratégias; na proposi¢cao de inovagoes e
de mudangas™.

Ao finalizar a fase de analise, segue-se para etapa de Disseminagdo de Inteligéncia,
por meio da entrega do produto gerado no estagio anterior para os respectivos usuarios em um
formato claro, objetivo e coerente (GOMES; BRAGA, 2017; MAROSTICA; MAROSTICA;
BRANCO, 2020), como por exemplo: reunides, relatorios, apresentagdes, etc., e conferindo
possiveis recomendagdes para preservacao da vantagem competitiva. O objetivo dessa etapa ¢
verificar qual o meio mais apropriado para entrega aos gestores ou tomadores de decisdo do

produto de inteligéncia, na intencao de facilitar o acesso ao material (GOMES; BRAGA, 2017).
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O formato escolhido para realizar a disseminagdo deve considerar a linguagem, a
forma e a acessibilidade ao produto, de acordo com as necessidades dos clientes de inteligéncia.
Ainda, ¢ fundamental definir a frequéncia em que o produto serd enviado aos usuarios: se sera
de maneira sistematica, com intervalos de tempo pré-determinados; ou se serdo elaborados
conforme a conveniéncia para observacdes mais especificas (GOMES; BRAGA, 2017;
MAROSTICA; MAROSTICA; BRANCO, 2020). Alguns dos modelos usuais para entrega do
produto sdo: sumario executivo, alertas, relatorios analiticos, projegdes estratégicas, entre
outros.

O que se espera posteriormente a disseminagao de inteligéncia, ¢ que sejam tomadas
decisdes com maior exatidao, e que o material montado possa ser capaz de auxiliar nas
atualizag¢des do planejamento estratégico (CARVALHO, 2021). Segundo Cruz et al. (2015), o
efeito de uma boa disseminacgao da Inteligéncia gera impactos positivos para a IC, para que seja
devidamente percebida e avaliada. Portanto, ¢ vital que a informagao certa seja colocada no
momento certo, esteja disponivel para os decisores e seja entendida como um fator de sucesso
para o proprio SIC (CHRISTO; ANDALECIO, 2016).

A etapa final ¢ responsavel pela Avaliagdo do produto e processo de inteligéncia,
com objetivo de identificar falhas ou pontos positivos e o impacto da IC dentro da organizacao.
E necessario definir quais serdo os instrumentos de avaliagdo, bem como a qualidade do produto
de inteligéncia e do processo de Inteligéncia Competitiva esperados (GOMES; BRAGA, 2017;
MAROSTICA; MAROSTICA; BRANCO, 2020). Além disso, é possivel observar se a
inteligéncia gerada colaborou para desenvolvimento de melhorias, economia de recursos e se
esta permite que os analistas tenham base para alteragdes futuras (CRUZ et al., 2015).

Essa fase contribui para aperfeicoar o processo da IC e manter sua pratica ativa
dentro das organizagdes, visto que a inteligéncia se origina na utilizagdo dos resultados do
processo nas estratégias organizacionais. Inclui ainda avaliar o produto de inteligéncia quanto
a sua utilidade para as atividades dos usudrios, € quanto ao operacional do processo de IC, se
as atividades de cada subprocesso foram executadas conforme planejado para serem mais
eficazes (GOMES; BRAGA, 2017).

Ao avaliar o produto, ocorre o uso do feedback direto dos usudrios como indicador
para inferir se as recomendagdes e informagdes entregues foram uteis e efetivas na tomada de
decisdo e ao gerar resultados para a organizacdo (GOMES; BRAGA, 2017). J& na avaliagao do
processo existem trés pontos norteadores: o desempenho das fases do SIC; se as escolhas das
fontes de informacao foram adequadas conforme os critérios das etapas de coleta e andlise; e

os resultados obtidos com o uso da IC (MAROSTICA; MAROSTICA; BRANCO, 2020).
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Conclui-se que o processo de Inteligéncia Competitiva somente agrega valor
quando produz resultados efetivos ao ser posta em pratica pelos seus usuarios na tomada de
decisdo. Para garantir que a fung¢ao da IC obtenha sucesso na sua operacionalizagdo, diversas
outras atividades devem ser desempenhadas dentro da organizagdo (GOMES; BRAGA, 2017;
MAROSTICA; MAROSTICA; BRANCO, 2020).

A IC esta relacionada diretamente com as técnicas e ferramentas de planejamento
estratégico, conteudo discorrido no ambito da Administracao Estratégica, sendo referéncia no
processo de coleta e analise de informagdes visando antecipar-se as mudangas, baseadas no
comportamento da concorréncia ¢ dos consumidores. Nesta visdo, a IC estd conectada a
observagdo estratégica, tecnologica e a pesquisa de mercado, o que levou a ser considerada
como uma atividade fundamental no plano estratégico de a¢des, e como efeito disso, sendo vista
como recurso de melhoria continua (MARITZ; DU TOIT, 2018).

A vista disso, é necessario o apoio da alta gestio nesse processo. Além do mais,
Laackman, Saban e Lanasa (2000) relatam que a localizagdo da area de IC na estrutura
organizacional impacta nos seus resultados e procedimentos, visto a importancia aplicada a
atividade, além de refletir nas demandas e no investimento direcionados ao processo. Portanto,
a tendéncia é que a operagdo tenha o devido reconhecimento e seja realizada de maneira mais
estratégica enquanto estiver posicionada no ponto mais alto da hierarquia nas organizacdes

(GARCIA, 2017).
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa € de natureza qualitativa quanto aos meios de abordagem, pois,
conforme destacam Silva e Menezes (2000, p. 20), a pesquisa qualitativa tem a caracteristica
de interpretar fendmenos e atribuir significados, unido a utilizacdo do ambiente que se estuda
como fonte de dados e a acdo do pesquisador sendo fundamental para andlise das informacdes
coletadas, além de promover um estudo mais aprofundado. Ainda, segundo Gephart Jinior
(2004), a pesquisa qualitativa oferece base para compreender os processos de gestdo e pode
humanizar a pesquisa no que se refere as interacdes dos individuos envolvidos, realgando os
significados do fendmeno observado, o que serd abordado nesse trabalho por meio do processo
de implanta¢do do Sistema de Inteligéncia Competitiva.

Quanto aos objetivos, esta pesquisa € classificada como descritiva, que possui 0
intuito de recolher mais informacdes sobre determinado tema, que possam ser capazes de
embasar e gerar respostas ao problema proposto em questdes de como e o que (SORDI, 2017),
bem como, a exigéncia maior do pesquisador no envolvimento da pesquisa, devido a tarefa de
coletar e estudar as informacgdes a fim de descrever, registrar, analisar e interpretar os fatos e
fendmenos atuais com a qualidade adequada, estabelecendo relagc@o entre as varidveis estudadas
(TRIVINOS, 2011). Nesse caso, justifica-se a escolha em razio dos objetivos da pesquisa.

A estratégia de pesquisa utilizada foi a Pesquisa-Ac¢d@o. A pesquisa-acio se insere
na abordagem qualitativa como um modelo tedrico que promove a participagdo ativa do
pesquisador e demais participantes inseridos no processo de pesquisa, vinculando com a
transformacao direta do fendmeno estudado (THIOLLENT, 2009). Segundo McKay e Marshall
(2001), a esséncia da pesquisa-acdo estd inclusa em seu nome: ela representa a unido de
pesquisa e acdo, ou seja, pratica e teoria. Rapoport (1970) ainda argumenta que o objetivo da
pesquisa-acdo € contribuir tanto para questdes praticas dos individuos envolvidos na
situacdo/problema, quanto para os objetivos da ciéncia social, o que resulta na producdo e uso
do conhecimento simultaneamente.

Nao existe um padrio unico para operacionalizar a pesquisa-acdo, mas €
fundamental que exista um roteiro 16gico de atividades que considerem as relacdes entre a
realidade do objeto de estudo e o desdobramento do conhecimento (THIOLLENT, 2009). Para
aplicacdo dessa estratégia neste trabalho, utilizou-se o modelo de operacdo que apresenta o
processo de quatro fases interdependentes, sendo estas: fase exploratdria; fase analitica; fase

ativa; e fase avaliativa (LODI; THIOLLENT; SAUERBRONN, 2018).
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A fase exploratdria tem seu foco em mapear a situacdo inicial e identificar as
necessidades, caracteristicas do tema a ser estudado, representacdes prévias, além de
levantamentos bibliogréficos, no intuito de obter informacdes relevantes para elaboracdo do
projeto (THIOLLENT, 2009). Desse modo, é necessdrio retratar a realidade do objeto de
estudo, buscando detectar os problemas existentes e quais deverdo ser priorizados através de
entrevistas com os participantes (THIOLLENT, 1997), logo, torna-se essencial articular um
referencial tedrico que auxilie no desenvolvimento do problema de pesquisa, em que as teorias
apresentadas oferecam suporte aos pesquisadores na formula¢do de respostas visto os
problemas levantados, e posteriormente, discorrer estas proposi¢cdes para os agentes envolvidos
a fim de aproximar as concepg¢des tedricas as praticas do ambiente de pesquisa (LODI;
THIOLLENT; SAUERBRONN, 2018).

A apresentacdo das proposi¢des formuladas pelos pesquisadores pode assumir o
formato de semindrio, possibilitando discussdes e tomadas de decisdo em conjunto com demais
participantes no propdsito de definir os temas e problemas de pesquisa. Nesse momento,
também sdo delineadas as possiveis técnicas a serem utilizadas para coleta de dados, que servem
tanto para controle e acompanhamento das acdes previstas, como suporte para andlise que
servird de ampliacdo do conhecimento (LODI; THIOLLENT; SAUERBRONN, 2018).

Ap6s a coleta dos dados, estes serdo apresentados para discussdo, andlise e
interpretacdo entre os agentes da pesquisa dando inicio a fase analitica do processo. A partir
disso, as informagdes serdo processadas e divulgadas baseado nas questdes que foram
identificadas na fase exploratdria com o objetivo de gerar um aprendizado conjunto entre as
partes participantes a respeito das particularidades da situacao problema, findando na unido dos
saberes formal e informal, pritica e teoria, resultando em novos conhecimentos (LODI;
THIOLLENT; SAUERBRONN, 2018).

Ja na fase de acdo, ou fase ativa, serd definido o plano de acdo, os objetivos e
critérios de avaliacdo da pesquisa, além de identificar os atores e sua relacdo tracando as
estratégicas que garantam a participacdo de todos envolvidos nas a¢des determinadas, bem
como, estabelecer a metodologia de avaliagdo dos resultados para subsidiar a fase avaliativa
(LODI; THIOLLENT; SAUERBRONN, 2018). Segundo Thiollent (1997), espera-se que essa
fase retrate a definicdo dos objetivos alcancdveis por meio de agdes vidveis, seguido da
apresentacao de propostas para negociacdo entre as partes interessadas, e assim, disseminar os
resultados para resultar na implementagdo de acdes-piloto, que podem ser melhor estruturadas

apos avaliagdo e utilizadas pelos atores sem a participagdo dos pesquisadores.
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Por fim, a fase avaliativa tem dois principais objetivos: determinar a efetividade das
acdes no contexto social da pesquisa, considerando as consequéncias a curto € médio prazo; e
extrair os ensinamentos ou conhecimentos que possam garantir sua utilidade para aplicagdo em
outros estudos. Essa fase termina com a devolutiva dos resultados da pesquisa aos atores
(THIOLLENT, 1997), além da possibilidade de divulgar os resultados cientificos por meio de
publicacdes em periddicos, congressos e eventos.

Dessa maneira, no Quadro 3 observa-se a sintese das fases de operac¢do da pesquisa-

acdo conforme seus objetivos e a¢des propostas:

Quadro 3 - Fases da operagdo da Pesquisa-Ag¢ao

Colocacio de Discussiio sobre a relevincia cientifica e pratica do que estd
Problemas sendo pesquisado

Artculaciio com referencial tedrico de acordo com local

onde serd realizada a pesquisa
Proposighes formuladas pelos pesquisadores a respeito de
possivels solucdes para problemas levantados

Fase Explorataria Promover discussio ¢ tomada de decisdes acerca da

investigacho (definigho de temas e problemas), constituir
grupos de estudos, definr agdes, scompanhar ¢ avaliar

Referencial Tedrwo

Problematizacio

Seminario

restltados

Defimcio das técmceas de coleta de dados a serem utilizadas

Coleta de Dados — enitrevistas em profundidade. entrevistas epsidicas, griupos
focms, levantamentos, observagdio-paricipante
Apresentagio de Apresentagio de dados para discussiio, andlise ¢

dados inlerprefacio
Acdes investigadas envolvem producio e circulagio de
Fase Analitica Aprendizagem informagies, tomadas de decisdo, supondo capacidade de
aprendizagem dos participantes
Saber formal e Interacio entre saberes prafico e tedrico gue constrin nOvos
informil — conhecimenios

Definicio dos atores, da relaciio entre eles, quem sio os
lideres, quais os objetivos e os eritérios de avaliacio da
pesquisa, coniimindade frente 4s dificuldades, quais

Fase Ativa Plano de Acdo S 4 " : 5
estratémias serfo utihzadas para assegirar o participacio dos
sujeitos, ncorporacio de sugesties e qual a metodologma de

avaliagio conjunta de resultados,
Avahagio de Controle da efetvidade das acles no contexto social da
Efetividade PesgLISa ¢ SIEs consegquincas a curfo ¢ médio prazos
Avabacio de Extracio dos conhecimentos necessirios para estender as
Fase Avaliativa Conhecimento agdes realizadas a outros casos.
Messa fage ocorre o retomo dos resultados da pesguisa aos
Divulgacio Externa participantes, divulgacio dos resultados em eventos,

congressos, conferneias, teses e publicagbes cientificas.

Fonte: Lodi; Thiollent e Sauerbronn (2018).

Visto isso, para este trabalho, ocorreu a conciliacdo entre as fases do processo de
implantacdo da Inteligéncia Competitiva com o processo de Pesquisa-Ac¢do para realizacdo do
estudo. Inicialmente, na fase exploratdria, identificou-se a relevancia da aplicacdo da IC em

organizagdes de pequeno porte por meio da elaboracdo do referencial tedrico apresentado na
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secdo anterior, que auxiliou na producdo de material para posterior discussdo sobre 0s pontos
observados em acordo com a organizagao estudada.

Nesta fase, a coleta de dados se deu por meio de trés entrevistas semiestruturadas,
utilizando um roteiro com trés perguntas junto aos socios e a gerente geral da organizacio,
sendo as representacdes do sujeito participante na pesquisa, no periodo de 12/04/2023 a
12/05/2023, em que todos assentiram em participar do estudo e assinaram o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE). Para andlise e descri¢do dos dados coletados, os
entrevistados foram classificados como E1, E2 e E3, de acordo com a ordem as entrevistas. Os
dados obtidos por meio dessas entrevistas permitiram identificar as necessidades de inteligéncia
e necessidades de informacgdo nessa fase, compreendendo a primeira e segunda etapa do ciclo
de IC.

Na fase analitica, foram apresentados através de conversacdo com a gerente geral e
0s sdcios, os topicos e questdes-chave de cardter estratégico para a organizagao, definidos com
base na entrevista realizada, e ainda, foram indicadas as informacdes necessdrias para
desenvolver as respostas dos pontos determinados, além dos métodos e procedimentos
utilizados para coleta de dados prépria do processo de IC.

Referente a fase ativa, destaca-se a coleta das informacgdes sobre os topicos e
questdes chaves identificados na fase exploratdria. Para analisar essas informacdes, realizou-se
0 benchmarking no intuito de verificar as operacdes de empresas concorrentes que ja vendem
produtos diversificados, bem como a defini¢do dos pontos fortes e fracos da organizacio
estudada, além de utilizar a andlise tematica de contetido recolhido para mapear as necessidades
dos clientes. Em tese, a fase ativa correspondeu as etapas de coleta e andlise de informacao do
ciclo de Inteligéncia Competitiva trabalhado na pesquisa.

Na fase avaliativa da pesquisa-acdo, o produto de inteligéncia foi disseminado para
a organizacdo recomendagdes relevantes para sanar os problemas identificados na primeira
etapa. Nesse sentido, também foi realizado o controle das acdes e a avaliacdao dos efeitos dos
KITs e KIQs produzidos, bem como, a assimilacdo dos conhecimentos incorporados no
decorrer do desenvolvimento desta pesquisa.

Concluindo, a implementacdo do sistema de Inteligéncia Competitiva por meio da

pesquisa-acao realizada neste estudo, aplicou-se conforme abordado no Quadro 4.
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Quadro 4 - Configuracdo da aplicacdo da metodologia de pesquisa

Fases do Ciclo de IC

Fases Pesquisa-Acao

Ac0es propostas e
implementadas

Procedimentos
metodolégicos

Identificacao das
Necessidades de
Inteligéncia;

Identificacdo das

Fase Exploratéria

Discusséo sobre as
necessidades de
inteligéncia; Coleta de
dados por meio de

Entrevistas semiestruturadas
com os gestores, entre 12/04
e 12/05/2023; Analise dos
dados por meio de Andlise

consideracdes dos clientes
na aquisicdo dos produtos
do ramo; Analise das
informagdes recolhidas
através de benchmarking e
andlise temdtica de
conteudo;

Necessidades de entrevistas de Conteudo; Verificacdo
Informacgdo. semiestruturadas; das informagdes necessarias
Definicdo dos KITs e para coleta.
KIQs;
Definicdo das
necessidades de
informacao.

Fase Analitica Apresentacdo das Conversagdo com 0s
necessidades de gestores para exposi¢do do
inteligéncia e informacdo; | KIT e KIQs definidos;
Articulacdo sobre a coleta | Definicdo das fontes de
das informacdes informacdes;
necessdrias.

Coleta e Fase Ativa Coleta das informagcdes Pesquisa nos sites e redes
armazenamento de sobre as acdes € 0s sociais dos competidores
informagdes; produtos comercializados | selecionados; Evocacdo de
Anélise d~e por concorrentes; Coleta | palavras com os clientes da
informagdes. de informagdes sobre as organizagio, e pesquisa no

site ReclameAqui;
Aplicacao da matriz
FAROUT para verificagio
das técnicas de analise;
Andlise comparativa com as
informagdes da organizagcao
de estudo; Aplicagdo de
Excel para verificagdo dos
resultados da evocagao de
palavras, gerando nuvem de
palavras; Analise das
repeticdes nos relatos de
clientes;

Disseminagio do
produto de
inteligéncia.

Fase Avaliativa

Divulgagdo do produto de
inteligéncia; Controle das
acdes e avaliagdo de
efeitos dos KITs e KIQs;
Assimilagdo de
conhecimentos
incorporados na pesquisa.

Estruturacao do produto de
Inteligéncia, com
constatacoes e
recomendacgdes apds o
processo; Conversacao para
exposi¢do do produto com
os gestores; Orientag@o para
aplicacdo das acoes e
manuten¢do da IC na
organizacio;

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

A pesquisa foi realizada na empresa AM Corretora de Seguros LTDA. O objeto de

estudo € uma organiza¢do de pequeno porte de natureza privada, fundada em Fortaleza/CE no

ano de 2002 pelo socio majoritario Alexandre Miranda, a qual atua na area de servicos e tendo

como atividade final a corretagem de seguros de ramos variados, como: automovel, residencial,
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vida, entre outros. Foi entregue previamente a carta de anuéncia ao gestor da empresa

autorizando a execucao da pesquisa na organizacao.
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5 DESCRICAO DA OPERACAO DO PROCESSO DE IC NA ORGANIZACAO

O objeto de estudo escolhido foi a empresa AM Corretora de Seguros LTDA,
fundada em 26/08/2002 pelo s6cio majoritdrio Alexandre Gongalves Miranda. Trata-se de uma
organizagdo de pequeno porte de natureza privada, localizada em Fortaleza/CE, atuando no
ramo de servicos através da corretagem de seguros. Os principais servigos oferecidos sdo
vendas de seguros em geral, desde seguros de automoével até seguros de responsabilidade civil
profissional, com uma gama diversa de clientes, incluindo jovens, adultos, empresas,
condominios etc.

A missao desta organizagdo € proteger e proporcionar seguranga aos seus clientes,
através de um atendimento personalizado e objetivo, com compromisso € transparéncia. Sua
visdo € ser reconhecida como uma corretora que atenda as necessidades dos clientes e parceiros
com competéncia, presteza e qualidade. Por fim, seus valores sdo comprometimento,
integridade, responsabilidade e empatia.

Com relacdo a estrutura organizacional, esta tem configuracdo de hierarquia, onde
no topo estao os socios majoritdrios e logo abaixo a gerente geral, que d4 apoio as atividades
de gestdo. Abaixo da geréncia, configura-se o setor de cdlculo composto por trés funciondrias
que auxiliam nos processos de cotacdo e transmissdo de propostas junto aos vendedores de
seguro, e o setor administrativo/atendimento ao cliente, composto por uma colaboradora que

opera junto a geréncia. O organograma da organizacao € disposto conforme demonstra a figura

4.

Figura 4 - Organograma da organizagdo

Sécios
Gerente
L Geral
—
n /—Iﬁ
et | '. Setor de |
Administrativo/ h
Atendimento ao Calculo

cliente ‘ . [ I —

J Calculistal

Fonte: Elaborada pela autora (2023).
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Por ser uma empresa de pequeno porte as dreas nao sdo bem definidas, a alta gestdao
realiza todo o trabalho de administrar a organizacao, seus fluxos financeiros e demais atividades
demandadas. A avaliacdo de desempenho ¢ realizada através do acompanhamento mensal e
anual da producao, alimentando esse processo via software em nuvem no qual sdo inseridos
todos os seguros/vendas feitos, a fim de levantar os nimeros em comparacao com 0s meses
anteriores, bem como, ao exercicio do ano antecedente.

A organizacdo escolhida como objeto de estudo ndo utiliza nenhum modelo de
gestdo estratégica que monitore o ambiente externo para colher informacdes que auxiliem no
processo de tomada de decisdo, seja para obter vantagens diante de seus competidores ou
proporcionar os servigos de acordo com a necessidade de seus clientes. Portanto, serd indicado
a partir das proximas segdes, como ocorreu o processo de implementacdo da Inteligéncia

Competitiva por meio da metodologia de pesquisa-agao.

5.1 Identificacao das necessidades de inteligéncia e informacao

Para esta secdo, abordou-se a fase exploratdria e fase analitica da pesquisa-acdo
para desenvolvimento do primeiro objetivo especifico, com o intuito de delinear as
necessidades de inteligéncia e necessidades de informacgao, conforme apresentacdo e discussao

dos resultados apanhados durante a pesquisa.

5.1.1 Fase Exploratoria

Conforme Thiollent (2009), a fase exploratéria tem como finalidade realizar o
mapeamento inicial da situacdo-problema para identificar as necessidades, além das
particularidades do tema a ser estudado unido a levantamentos bibliogréficos, para captar
informacdes essenciais para elaboracdo do processo. A fase exploratéria da pesquisa-agcao
aplicada neste estudo, teve o foco em identificar as necessidades de inteligéncia e informacao,
seguindo as acOes propostas na secao de procedimentos metodoldgicos (Quadro 4).

Nesse contexto, foram realizadas trés entrevistas semiestruturadas, o roteiro foi
elaborado com trés perguntas gerais sobre as influéncias do ambiente externo nas operagdes da
empresa, sendo aplicado aos sdcios e a gerente geral da organizacao, no intuito de visualizar

quais os pontos sensiveis a serem abordados nessa primeira etapa.
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Os perfis dos entrevistados foram detalhados no Quadro 5, a seguir:

Quadro 5 - Perfil dos entrevistados

Cargo Idade Tempo de empresa Sexo Formacao
El Gerente geral 25 anos 10 anos Feminino Administracio
E2 Sécia majoritdria | 45 anos Desde a fundagéo Feminino Quimica
(2002)
E3 Sécio majoritario | 51 anos Desde a fundagéo Masculino Gestdo de
(2002) Seguros

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

O roteiro de entrevista foi composto por trés perguntas gerais: a) quais as decisoes
criticas que devem ser tomadas?; b) quais os desafios criticos observados?; e c) quais as
tendéncias de mercado podem ser vistas como oportunidades de investimento? As entrevistas
foram analisadas por meio de andlise de contetido, que se trata de conhecer as varidveis de
natureza psicoldgica, socioldgica, histdrica etc., através de um processo dedutivo baseado em
indicadores presentes em mensagens captadas (DELLAGNELO; SILVA, 2005). Em seguida,
elencou-se categorias a posteriori, que correspondem as sinteses coletadas apos processamento
dos resultados e apresentam os pontos em comum entre os atores do estudo (CARMO, 2018).

Visto isso, ao coletar as respostas, verificou-se a convergéncia nos achados quanto
as oportunidades de investimento. Ambas as entrevistadas pontuaram a importdncia em
abranger novos produtos dentro do mercado, a fim de ampliar a carteira e melhorar os
resultados financeiros. A primeira respondente relatou:

“Eu acredito que um ponto que que dd para citar no nosso caso, algo que eu jd
visualizo na empresa diariamente, seria a questdo dos beneficios, produtos voltados
para o beneficio. Hoje em dia as pessoas estdo muito mais preocupadas com essa

questdo dos cuidados em relacdo a satide, com a saiide como um todo, eu diria. Entdo
eu creio que seja um ponto que nos podemos explorar mais.” (E1).

A E2 trouxe a seguinte reflexdo sobre o mesmo ponto:

“Uma visdo que eu tenho, que nés podemos praticar aqui na empresa, € investir mais
em comunicagcdo com nossos clientes jd fidelizados dos produtos de carro e
residencial, para tentar vender planos de saiide. Eu mesma jd busquei entender sobre
os planos, porque tenho interesse, jd fiz algumas vendas, mas ndo se compara ao
volume que nos temos de clientes que podem fechar negdcio com seguro saiide.”

O entrevistado E3 abordou o mesmo tdpico, enfatizando a importancia dessa pratica
para a organizacao:
“No nosso mercado, eu consigo enxergar como boas oportunidades os produtos que

sdo ligados a beneficios, facilidades, garantia, esse tipo de coisa. Por exemplo, temos
a questdo dos planos de saiide, que jd estamos prevendo um certo investimento nesses
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produtos, jd temos algumas vendas e eu vejo potenciais clientes para ofertar, ndo so
os planos, mas outros tipos de beneficios.”

Referente as decisdes criticas, uma das entrevistadas considerou que a organizacao
deveria readaptar seus processos comparando com competidores proximos que operam
de maneira mais otimizada, além de ofertarem produtos que a empresa de estudo ndo
comercializa. E1 sugeriu:

“Eu diria que no nosso caso o ponto mais critico seria a questdo da modernidade, se
a gente for comparar com o mercado, com os fatores externos, eu acredito que nos
estamos um pouco atrds da concorréncia em relagdo a modernidade. Eu me refiro a
questdo dos processos, eu acredito que nés poderiamos estar muito mais a frente do
que nos estamos atualmente, me refiro a organiza¢do como um todo. Internamente,
se nds formos analisar a organizagdo, ela estd atrasada em relagdo em relacdo ao

mercado. E o que a gente vé que no ambiente externo, as pessoas investem mais em
novos produtos, elas buscam sempre estar inovando em alguma coisa.”

Em contrapartida, o entrevistado E3 destacou como decisdo critica a ser analisada,

a questio da diferenciacio frente a concorréncia decorrente do crescimento do mercado,
visando trabalhar um modelo de servico diferenciado. Este pontuou:

“Observando o ambiente externo, a decisdo para analisar é de como a empresa pode

se destacarpemnte a concorréncia, porque como o mercado vem crescendo cada vez

mais, e querendo ou ndo existe uma boa procura, acho que vale a pena pensar em

como nos podemos trabalhar para que os clientes enxerguem que o nosso servigo é
diferenciado.”

Dessa maneira, os concorrentes desse ramo que atuam com priticas mais
aprimoradas e diversificam sua carteira de produtos, podem desenvolver vantagem competitiva
além de agregar valor na visdo dos clientes, ponto a ser observado pela Inteligéncia
Competitiva.

Ja a respeito dos desafios criticos, as respondentes ponderaram sobre o
acompanhamento das mudangas no mercado para adaptacdo aos novos padrdes de negdcios,
bem como, o monitoramento de acdes de concorrentes e verificacio das necessidades de
clientes nesse ramo, visto ao grande volume de corretores e as particularidades requisitadas
por cada consumidor. A entrevistada E1 apontou: “Eu diria que estar aberto a mudancas,
investir, seria o primeiro ponto de tudo, porque organizacdo tem uma certa resisténcia a esse
tipo de atividade, de visualizar o mercado dessa forma, mesmo que tenha interesse”. Por outro
lado, a entrevistada E2 (45 anos, Sécia) ressaltou que:

“Primeiramente, lidar com vendas é um desafio porque tem clientes que o perfil ndo
é o mais fdcil de lidar, mas que a gente jd sabe como falar para que eles entendam e

feche a renovagdo do seguro [...]. A questdo também da concorréncia, é um mercado
que qualquer pessoa pode entrar, vender seguro, receber comissdo e pronto. Fica
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mais cansativo porque a gente tem que lutar com as nossas armas para vender o
nosso servico.”

O segmento estudado nessa pesquisa € o setor de servigos, mais especificamente as
corretoras de seguros, onde ocorre a prestacdo do servigo de intermediacdo entre clientes e
empresas seguradoras, iniciando na prospecc¢ao de clientes indo até o pds-venda, atendendo em
casos de ocorréncia de sinistros. As empresas do setor de servicos também sofrem com os
impactos externos, pois estas podem ser diretamente afetadas pelos avangos tecnoldgicos,
regulamentacdo governamental e fendmenos naturais, como pandemias e endemias
(SCHMENNER, 1985).

Conforme abordam Gianesi e Corréa (1996), o processo de prestagdo de servigo se
torna mais significativo que seu resultado, visto que, carecem da participag¢do do cliente, ndo
podem ser estocados e sdo de dificil padronizagdo, diferente da gestao de produtos. A relevancia
e o constante crescimento desse mercado justificam-se pela necessidade de protecdo contra
ocorréncias que possam resultar na perda de bens e receitas, ou na reducdo de valor dos
patrimOnios pessoais ou empresariais, além do peso na economia (PERES; MALDONADO;
CANDIDO, 2019).

Com base no desenvolvimento do mercado estimado pela Forbes (2019) de 8,4%,
além da movimentacdo no PIB nacional de 6,5% desde 2019, e com planejamento para
expansdo em até 10% (REVISTA INSURANCECORP, 2019), possibilita-se a ascensdo de
novos entrantes na atividade da corretagem de seguros como resposta aos fatos apontados. De
acordo com a FENACOR (2022), entre 2019 e 2022 verificou-se o crescimento no nimero de
corretores pessoa fisica atuando no ramo, atingindo o percentual de 31%. Esses pontos podem
contribuir para que o mercado de seguros se torne ainda mais competitivo, somados ao fato das
frequentes mudancas no ambiente geral.

Diante do aumento no nivel de competitividade observado no setor de seguros, as
organizacdes buscam por novas estratégias gerenciais para aprimoramento e padronizacdo na
prestacdo de seus servicos (GONCALVES, 2014), de maneira a desenvolver um plano de acoes
efetivo que garanta rapidez na manutencdo e adaptacdo as mudangas e aos novos modelos de
negdcio apresentados pelo ambiente externo (TOJAL; FONTES, 2013; DELOITTE, 2019),
prevendo a obtencdo de vantagem competitiva.

A presenca da informacao como fator chave para geracdo de valor € indispensavel,
de modo que esta deve ser coletada com rapidez, em fontes confidveis e ser disseminada para
todos os setores da organiza¢do de maneira acessivel, proporcionando a geracdo de vantagem

competitiva. Apesar disso, a simples disposi¢ao das informacdes ndo é suficiente para alcance
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dos objetivos estratégicos (FRANKLIN et al., 2010), cabe ainda, gerir essas informacdes, da
captura ao processamento, agregando conhecimento dos usudrios, a fim de desenvolver
insumos relevantes para tomada de decisdo visando a diferencia¢cdo no mercado, no qual se
encaixa o papel da Inteligéncia Competitiva.

Diante do material coletado com as entrevistas semiestruturadas, identificou-se a
necessidade de inteligéncia para a defini¢do de monitoramento extensivo sobre os players, que
correspondem a tépicos com dados e informagdes sobre mercados especificos, a fim de tragar
um perfil ou uma avalia¢do pontual sobre determinado player (HERRING, 1999), nesse caso,
serdo clientes e competidores. O tépico-chave ou KIT a ser desenvolvido terd como objetivo
principal analisar os perfis dos concorrentes e consumidores da organizagdo estudada, a fim de
delinear estratégias para tomar decisdes que atinjam valor percebido.

O KIT foi definido como monitoramento de players. Os KIQ’s, ou questdes chave,
acompanharao o tipo de KIT evidenciado, sendo estes:

KIT: Monitoramento dos servi¢os oferecidos por competidores e demanda dos
clientes.

KIQ 1: Quais as acdes de concorrentes para venda de produtos diversificados?

KIQ 2: Quais produtos os concorrentes vendem atualmente?

KIQ 3: Quais as necessidades especificas dos clientes na procura por seguros?

A partir disso, foi realizado o trabalho de identificar quais informacdes sao
necessdrias para suprir essas questoes. Para a primeira questao-chave (KIQ 1), sugeriu-se a
realizacdo de uma pesquisa de mercado com pelo menos dois concorrentes, a fim de delinear
seu comportamento na venda de produtos diversificados. Ja para o KIQ 2, foi proposta a
elaboracdo de uma lista de quais os produtos sdo vendidos pelos competidores investigados
neste tempo da pesquisa.

Seguido disso, para o KIQ 3, indicou-se mapear através de observacao no momento
da venda, as necessidades apresentadas pelos clientes na procura por um seguro, bem como,
possiveis problemas com os servicos prestados, a fim de verificar e analisar os pontos sensiveis
relatados com recorréncia pelos consumidores do servigo em geral e possibilitar o trabalho para
melhoria ou preven¢do destes pontos, para gerar vantagem competitiva a organizagdo do estudo.

O Quadro 6 demonstra a sintese das informagdes necessdrias a cada KIQ.
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Quadro 6 - KIT, KIQs e informacgdes necessarias

KIT KIQ Informacio necessaria

Pesquisa sobre o comportamento na
venda de produtos diversos, de pelo
menos dois concorrentes.

Quais as a¢des de concorrentes para

. venda de produtos diversificados?
Monitoramento dos

servicos oferecidos por Quais produtos os concorrentes Lista dos produtos comercializados pelos
competidores e demanda vendem atualmente? concorrentes.
dos clientes. uais as necessidades especificas . .
Q . P Mapeamento dos desejos de clientes ao
dos clientes na procura por ..
o adquirir um seguro.
seguros’

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

ApOs isso, segue-se para apresentacao do material elaborado para a organizacio de

estudo, e o inicio da articulagdo para coleta das informacdes necessarias.

5.1.2 Fase Analitica

O propésito inicial nesta secdo foi apresentar o material consolidado a partir dos
dados selecionados, conforme os topicos abordados nas entrevistas. O objetivo da fase analitica
€ apresentar as necessidades de informacao identificadas na fase exploratdria, visando a geragao
do senso comum entre as partes participantes a respeito da situacdo-problema, unindo os saberes
formal e informal, resultando em novos conhecimentos a partir de um aprendizado mutuo
(LODI; THIOLLENT; SAUERBRONN, 2018).

As informacdes colhidas por meio das entrevistas foram analisadas e transformadas
em insumo para identificacdo das necessidades de inteligéncia e informacao, além da defini¢ao
do tépico-chave trabalhado neste estudo. Desse modo, foi demonstrada no dia 02/05/2023, por
meio de conversacdo com os sujeitos participantes da pesquisa, a sintese dos elementos
apanhados durante o processo de andlise de conteido das entrevistas realizadas.

A disposicao das necessidades de inteligéncia e informagdo foram indicadas através
do quadro 6, elaborado e retratado na secao anterior, sendo entregue pessoalmente a cada agente
participante na empresa objeto de estudo. Com a explanagdo da necessidade de inteligéncia
encontrada e a compreensio dos entrevistados, o retorno recebido foi positivo, acrescido de
sugestdes das possiveis fontes de coleta de informagdo para atender as questdes-chave
levantadas, a saber: indica¢ao dos concorrentes X e Y como potenciais a serem observados para
levantamento de informacdes e a indicacdo de clientes para sucinta entrevista no ato da venda

do seguro.
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Conforme a aprovagdo do KIT estabelecido e as recomendagdes apontadas pelas
respondentes, foi esbocado pela pesquisadora os passos para elabora¢do da proxima fase, que
corresponde a coleta das informagdes necessarias para responder as questdes-chave, bem como,
ao tépico-chave.

Inicialmente, a primeira etapa delineada para recolher as informagdes deu-se por
definir quais mecanismos seriam adequados para captar as acées ou praticas realizadas
pelos concorrentes para finalizar a venda de produtos nao convencionais no mercado de
seguros. Nesse contexto, visualizou-se dois possiveis competidores, sendo identificados como
X e Y para manter o anonimato de ambos, baseado na proximidade de localizacdo da
organizacdo de estudo. Além disso, a escolha dos concorrentes para os KIQs 1 e 2 também
considerou o acesso mais flexivel as informagdes buscadas. Ambas as empresas selecionadas
possuem caracteristicas parecidas, com mesmo portflio e mesmo porte. As fontes para coleta
das informagdes foram as observacgdes pessoais dos participantes, além das redes sociais e sites
dos concorrentes.

As mesmas fontes foram indicadas para reunir as informagdes necessarias do KIQ
2, visto que, todos os produtos comercializados por estes competidores estdo dispostos nas suas
redes de contato, seja pessoal, apresentados por seus colaboradores ou parceiros, ou digital,
através das midias sociais.

Referente ao KIQ 3, foram estipuladas perguntas diretas aos clientes na execugao
da venda com auxilio do método de evocacdo de palavras, uma metodologia utilizada em coleta
de dados no qual o pesquisador solicita aos respondentes que sejam indicadas uma ou mais
palavras associadas a uma questdo-estimulo (VERGARA, 2005), facilitando o processo de
identificar quais os interesses e anseios dos consumidores ao contratar um seguro.

Visto isso, independente do produto procurado para aquisi¢do, a intencdo foi
mapear as necessidades para possibilitar um atendimento mais personalizado, e tragar os perfis
para oferta de produtos diversificados no ramo. A escolha dessa tarefa justificou-se pela
sugestdo dos sujeitos de pesquisa em conjunto da pesquisadora, devido a precisio das
informacdes adquiridas com as respostas apresentadas pelos clientes.

Além disso, indicou-se a utilizac¢do do site Reclame Aqui, a fim de buscar os pontos
criticos no servigo das corretoras relatados pelos clientes, observando o que mais se repetia. A
atividade de coletar as informacdes por meio do site de reclamacgdes tem como objetivo observar
e analisar as possiveis falhas na prestacao do servico estudado, para visualizar possiveis lacunas

a serem aprimoradas pela organizacao de estudo, no intuito de gerar vantagem competitiva. As
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fontes de informagdo definidas para esta questdo-chave foram os clientes da carteira da

organizag¢do de estudo e o site de reclamacdes citado.

5.2 Coleta, armazenamento e analise de informacoées

Para esta secdo, abordou-se a fase ativa da pesquisa-acdo para explanacdo do
segundo objetivo especifico, na inten¢do de demonstrar a atividade de coleta, armazenamento
e andlise das informacdes obtidas, de acordo com a apresentacdo e discussao dos resultados

levantados durante o estudo.

5.2.1 Fase Ativa

Na fase ativa da pesquisa-acdo, o objetivo principal é tracar um planejamento
estratégico de acdo, incluindo os pontos a serem alcancados e a defini¢do dos critérios de andlise
da pesquisa, além de determinar a metodologia de avaliacdo dos resultados para oferecer
suporte a fase avaliativa (LODI; THIOLLENT; SAUERBRONN, 2018). Neste estudo, a fase
ativa engloba a atividade de coleta de informacdes, que realiza a organiza¢do do levantamento
de dados, bem como a identificacdo e classificacdo das informacdes captadas, conforme
processo de inteligéncia competitiva (CARVALHO, 2021). Ainda na fase ativa, ocorreu
também a andlise das informacdes, a qual se encarrega de selecionar e transformar os dados
brutos apanhados na coleta, para consolidar o produto de inteligéncia (CARVALHO, 2021).

Visto isso, foram executadas nesta se¢do as duas principais atividades para
implementa¢do do sistema de Inteligéncia Competitiva, que serdo a base para resolu¢ao dos
KITs e KIQs estabelecidos anteriormente. Dessa forma, buscou-se por meio de fontes relevantes
e adequadas as questdes-chave, as informagdes necessarias para adquirir os resultados
esperados.

Para atender o primeiro KIQ, foram coletadas as informagdes a partir das a)
observagdes pessoais da pesquisadora, somado a b) buscas nos sites dos concorrentes
selecionados para apurar insumos relevantes na fonte indicada. Nesse ponto, identificou-se a
dificuldade em conseguir captar especificamente os pontos abordados pelos concorrentes ao
oferecer um produto diversificado para os clientes, visto a impossibilidade de acesso ao
momento de negociacao.

Diante disso, foi observado que a forma de abordagem do concorrente X para tratar

de seguros relacionados a beneficios pessoais, como seguro saude, vida e previdéncia, era
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baseada em demonstracio da utilidade do produto por meio de frases de efeito, conforme
indicado no exemplo visto para venda de seguros de vida: “solu¢des em seguro de vida que
protegem vocé e sua familia, agregando prote¢ao financeira, qualidade de vida, amplitude e
inovacao nas coberturas”.

A mesma técnica era também utilizada para comercializagdo de solugdes
empresariais, tomando como exemplo a venda de seguro patrimonial empresarial: “Na
conducao de uma empresa, precisamos ter por perto especialistas que nos ajudem a desenvolver
numa boa administragdo. Seguros e Garantias para todos os riscos”. Estas frases foram retiradas
do site principal do concorrente X, confirmadas pela observagdo da pesquisadora diante do
contexto de negociacdo limitado ao qual se teve acesso.

A abordagem utilizada pelo concorrente Y para comercializacdo de produtos
diversificados, no intuito de apontar a necessidade da aquisi¢ao e evidenciar a finalidade,
baseia-se no levantamento de dados e comprovacées para argumentacio, conforme dois
exemplos selecionados a respeito da venda de seguro saude e seguro condominial. Para retratar

a importancia do seguro saude, o concorrente Y utiliza o seguinte trecho:

“Os altos custos do atendimento médico-hospitalar e a precariedade dos servigos
publicos de saude fizeram com que grande parte da popula¢do brasileira contratasse
um seguro ou plano de saude para ter mais tranquilidade. O sistema de saiide
suplementar, formado pelas operadoras de planos de assisténcia suplementar a saude,
é bastante complexo e passa por constantes modificagdes e aperfeicoamentos,
principalmente depois da regulamentagdo do setor pela Lei 9.656, de 1998, que
entrou em vigor em janeiro do ano seguinte. Atualmente, existem mais de 1.500
empresas que oferecem atendimento de assisténcia privada a saude, com o servigo de
milhares de médicos, dentistas e outros profissionais da drea, hospitais, laboratorios
e clinicas. Sdo 45,6 milhoes de consumidores de planos e seguros privados de saude,
sendo 30 milhoes de assisténcia médica e 14,6 milhoes de atendimento odontologico,
de acordo com a Agéncia Nacional de Saude Suplementar (ANS). S6 os planos de
assisténcia médica correspondem a 23,4% da populagdo brasileira, ou seja, quase
um em cada quatro brasileiros tem plano de saude. Com a nova lei, todo o setor
passou a ser fiscalizado e regulado pela ANS. Esta, por sua vez, esta submetida ao
Conselho de Saude Suplementar (CONSU), orgdo colegiado subordinado ao
Ministério da Saude, que supervisiona e acompanha as suas agdes e funcionamento.
Existe, ainda, a Cdmara de Saude Suplementar, integrada a estrutura da ANS, de
carater permanente e consultivo. Quando o beneficiario do plano ou do seguro e seus
dependentes utilizem servigos médicos, hospitalares e odontologicos de institui¢oes
publicas ou privadas integrantes do SUS (Sistema Unico de Saiide), dentro dos limites
previstos no contrato, as operadoras devem ressarcir as despesas com base nos
valores da Tabela Unica Nacional de Equivaléncia de Procedimentos (Tunep).”

Ainda, o concorrente Y demonstra através do seguinte trecho a indispensabilidade

do seguro condominio:

“Desde 1964, todos os condominios verticais ou horizontais, de qualquer tipo, isto é,
formados por prédios residenciais, comerciais, mistos, consultorios, escritorios, flats,
apart-hotéis e shopping centers sdo obrigados, por lei, a ter seguro contra riscos de
incéndio, queda de raio e explosoes de qualquer natureza que provoquem sua
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destruigdo total ou parcial. A cobertura obrigatoria é para todas as unidades e para
as partes comuns do condominio. O valor segurado total deve corresponder a soma
do valor segurado de cada uma das unidades auténomas e das partes comuns. A
quantia encontrada deverd representar o total dos recursos necessarios para a
reconstru¢do do prédio, no caso de um sinistro coberto. A exigéncia do seguro
condominio consta do Decreto-Lei 73/1966 (artigo 20), da Lei 4.591/1964 (artigo 13)
e do Codigo Civil (Lei 10.406/2002, artigos 1.346 e 1.348, inciso 1X). De acordo com
a Lei 4.591, a contratagdo do seguro condominio precisa ser feita no prazo maximo

EIST)

de 120 dias, contados a partir da liberagdo do ‘habite-se’.

Os trechos foram retirados do site principal do concorrente Y, cuja referéncia nao
sera citada a fim de manter o anonimato do competidor analisado, também sendo confirmados
pela observagdo pessoal da pesquisadora, em vista do contexto de negociagdo ao qual foi
acessado.

Referente ao segundo KIQ, verificou-se que os concorrentes X e Y discriminam
igualmente os produtos comercializados em duas se¢des: solucdes pessoais, que abrangem
seguros de automovel, residencial, vida, satde, viagem, previdéncia, fian¢a locaticia, seguro
pet e seguros de equipamentos portateis; e solugdes para empresa, que incluem seguros
empresarial, condominial, auto frota, satide empresarial, vida global, responsabilidade civil
geral, riscos de engenharia, seguro transporte ¢ seguro garantia de obrigagdes contratuais.

Durante a coleta das informagdes para a segunda questdo-chave, foi possivel
observar que ambas as empresas competidoras possuem o mesmo portfolio de
comercializacdo, que abrange pouca diferenciacdo nos produtos ofertados, reduzindo as
perspectivas do desenvolvimento da geracao de valor agregado, e com isso, dificultar o alcance
da vantagem competitiva, ponto que pode ser explorado na organizagdo objeto deste estudo
com a utilizagao da IC.

Para o terceiro KIQ, a coleta de informacdes ocorreu em duas etapas. A primeira
etapa baseou-se em utilizar o método de evocacao de palavras, que consiste na coleta de dados
através da aplicagdo de uma pergunta sugestiva pelo pesquisador aos entrevistados, solicitando
um determinado niimero de palavras como resposta (VERGARA, 2005), com 30 clientes
escolhidos conforme acessibilidade e conveniéncia, no periodo de 08/05/2023 a 12/05/2023,
que pertencem a carteira da empresa objeto de estudo, sendo representados como C1 a C30 para
fins desta pesquisa. Os respondentes apresentaram média etaria de 50 anos, sendo 17 pessoas
de género feminino e 13 pessoas de género masculino.

Dessa maneira, foi solicitado aos respondentes que indicassem através de uma
palavra o que os fazia considerar a aquisicdo de um seguro. Com o resultado da evocacao,
encontrou-se algumas repeticdes da palavra “seguranca”, sendo mencionada oito vezes,

diferente de outras trés palavras que se limitaram a somente uma vez, sendo estas: tranquilidade,
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confianga e precaugdo. Outras palavras também foram compartilhadas, conforme indicado na

Figura 5.

Figura 5 - Nuvem de palavras com a considerac@o de clientes na aquisi¢@o de seguros

iInvestimento

precaucas

caonflanca

seguranca

risco

cobertura

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Na segunda etapa de coleta do terceiro KIQ, foi realizada uma pesquisa através do
site ReclameAqui para identificar quais as reclamagdes mais recorrentes a respeito dos servicos
de corretoras de seguros. Para isto, aplicou-se no campo de busca o descritor corretora de
seguros, indicando que os principais tipos de problemas relatados por consumidores dos
servigos foram: mau atendimento (860 reclamacdes); problemas diversos, sem categoria,
ligados principalmente a situacdes de cobranca indevida (629 reclamacdes); e demora no
andamento dos processos (426 reclamacdes). Além disso, foram observados outros tipos de
problema relatados com menor frequéncia, mas que necessitam de monitoramento, como:
qualidade do servico (33 reclamagdes); funcionarios despreparados (24 reclamacdes); e
dificuldade de contato (19 reclamacdes).

Apds a coleta das informacdes, ¢ necessario classifica-las quanto as origens
(GOMES; BRAGA, 2017), conteutdos (MATTAR, 1997) e nivel de confiabilidade (CUNHA,
2020). Segundo Gomes e Braga (2017), a origem dos dados pode ser de natureza externa ou
interna, indicando que estas informagdes advém tanto do ambiente competitivo, quanto de
setores estratégicos das organizagdes. Quanto ao conteudo, este se divide em fontes primarias
e secundarias, que se referem aos dados que ainda ndo foram coletados e transformados, bem
como, aos dados que ja foram apanhados e processados por terceiros, respectivamente
(MATTAR, 1997). Em relacdo ao nivel de confiabilidade, as fontes seguem os critérios de

autoridade, atualidade, precisdao e objetividade (CUNHA, 2020), e sdo classificadas em trés
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graus: 1 - maior risco, fontes menos confiaveis; 2 - fontes de informagdes abstratas ou amplas,
mas que precisam ser monitoradas; e 3 - fontes confidveis, que necessitam de acompanhamento
constante.

A vista disso, elaborou-se o Quadro 7 para apresentar a sintese dos dados e

informacdes levantadas durante a coleta de acordo com suas classificagdes, a seguir:

Quadro 7 - Fonte, origem, contetudo e confiabilidade das informagdes

Informacao Fontes Origem Conteudo
necessaria
Quais as acdes | Pesquisa sobre o
de comportamento .
P Sites e redes
concorrentes na venda de L.
sociais dos L.
para venda de | produtos Externa Secunddria 2
. concorrentes
produtos diversos, de pelo .
. . . selecionados.
diversificados | menos dois
? concorrentes.
Monitoramento | JR0 | ton Sites ¢ redes
dos servigos cponcorrent;as cpomercializados sociais dos Externa Secundaria 3
oferecidos por vendem elos concorrentes
competidores e p selecionados.
demanda dos atualmente? concorrentes.
clientes. Clientes da
uais as organizacio e
Q . Mapeamento dos & ¢
necessidades . reclamacgdes
. . desejos de . S
mais pontuais . realizadas por Primaria e
. clientes ao Externa .. 2
dos clientes na .. outros Secundaria
adquirir um .
procura por consumidores
seguro. .
seguros? dos servicos de
corretoras.

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Terminada a fase de coleta, inicia-se a etapa de analise das informacdes captadas
utilizando as técnicas selecionadas, a fim de indicar se as informagoes estdo em conformidade
para atender aos KIQs desenvolvidos.

Segundo Carvalho (2021), a etapa de Analise das Informagdes tem a fungdo de
selecionar e validar as informagdes recolhidas na fase de coleta, geralmente utilizando métodos
ou ferramentas de gestao no processo, dependendo do objetivo final. A finalidade dessa etapa,
além de verificar se as informagdes sdo uteis e relevantes para responder as questoes-chave, ¢
a consolida¢do do produto de inteligéncia contendo os dados pertinentes ao que estd sendo
abordado (CARVALHO, 2021).

A fim de auxiliar na escolha da ferramenta mais adequada para analisar as
informacdes coletadas, aplicou-se o método Framework FAROUT (FLEISHER,
BENSOUSSAN, 2000) conforme apresentado no referencial tedrico.
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Visto isso, foi elaborado a matriz FAROUT no intuito de averiguar se a ferramenta
de benchmarking ¢ compativel para andlise das informagdes coletadas no KIQ 1 e 2. A priori,

verificou-se a seguinte configuracdo da FAROUT para a primeira questao-chave:

Quadro 8 - Matriz FAROUT para KIQ 1
1 2 3 4 5

C|O| R »| ™

T
Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Em relacdo a orientacdo para o futuro (Future oriented), o nivel indicado para este
critério foi 2, baseado nas tendéncias de mercado e as mudancas advindas do ambiente
competitivo, além da variabilidade na abordagem de cada competidor para seus clientes, ¢
necessario verificar continuadamente as informagdes contidas nesta operagao.

Quanto a precisdo (Accurate) para o KIQ 1, a ferramenta de benchmarking indica
grau 4, dado as fontes utilizadas para coleta das informacgdes (sites e redes de contatos dos
concorrentes analisados), sendo confirmadas pela observagao pessoal da pesquisadora.

O nivel apontado para o critério Resource x eficience foi 4. Ao analisar a eficiéncia
da técnica determinada, identificou-se que os custos dos recursos utilizados ndo se sobrepdoem
aos resultados, visto que as informagdes necessarias foram obtidas a partir da empresa e de
fontes externas, neste caso, os competidores escolhidos para equiparar as caracteristicas. Ainda,
o tempo para coleta dessas informagdes foi relativamente curto, respeitando o prazo limite para
tomada de decisdo.

Sobre a objetividade (Objective), o grau estipulado para o benchmarking foi 3,
diante do possivel nivel de viés encontrado nas fontes de informagdes deste KIQ, baseado nas
perspectivas abordadas por cada competidor ao abordar seus produtos e servigos.

A ferramenta de analise representada no KIQ 1 possui bastante utilidade (Useful),
pois proporcionou uma visdo rapida e eficiente do posicionamento das empresas € suas
habilidades competitivas, além de ser método descomplicado e acessivel. O nivel determinado
para andlise por benchmarking foi 4.

Quanto ao critério de tempo (7imely), o grau definido para a técnica de

benchmarking para esta analise foi 4. Conforme indicado no aspecto de utilidade, a aplicagdo
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dessa ferramenta foi realizada de maneira rapida, diante do acesso consideravelmente facilitado
as informagdes das organizagdes analisadas nesse estudo.

Portanto, para analisar as informagdes coletadas referentes aos KIQs 1 e 2, utilizou-
se a ferramenta de benchmarking, cujo a funcdo € ponderar e equiparar operagdes da
organizacdo estudada com outras empresas do mesmo setor com a finalidade de capturar
informagdes e conferir possiveis divergéncias, a fim de desenvolver melhorias no seu proprio
ambito de trabalho (WATSON, 1994).

Em face do primeiro KIQ, obteve-se certa dificuldade na coleta das informacdes,
visto que a abordagem dos concorrentes para venda e apresentacdo dos produtos diversificados
varia de acordo com o perfil do cliente. Ou seja, ¢ uma tarefa abstrata e variavel composta por
percepcdes pessoais, o que denota um grau de subjetividade elevado.

Diante disso, foi realizado uma analise comparativa entre a maneira que a
organizacdo objeto deste estudo tratava a venda dos produtos diversificados, em relagdo aos
outros competidores analisados. O primeiro ponto observado foi o fato que a empresa estudada
nao possui websites ou redes sociais como forma de captagdo de clientes, diferente dos
concorrentes X ¢ Y, que mantém a promocao desses sistemas para aproximar-se dos seus
possiveis consumidores. Esse topico pode ser indicado como possivel ameaga a organizagao
estudada, em decorréncia da tendéncia no crescimento das redes sociais, conhecidas por serem
um canal de contato entre empresas e clientes.

Sobre a questdo apontada, verificou-se que o método adotado pela empresa objeto
de estudo para atingir os clientes objetivando a comercializa¢ao de produtos diversificados, se
da através do marketing de indicag¢do, no qual os clientes que ja sdo fidelizados retornam
buscando contratar outros produtos de seguro e indicam para outros clientes. Essa iniciativa ¢
considerada como uma forga da organizagdo, pois desenvolve parceria e confianca com os
consumidores do servigo.

A matriz FAROUT para analisar o método benchmarking diante da analise do

segundo KIQ teve a seguinte composicao:
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Quadro 9 - Matriz FAROUT para o KIQ 2
1 2 3 4 5

C|O| R »| ™

T
Fonte: Elaborada pela autora (2023).

No critério de orientacao para o futuro (Future oriented), o grau de previsibilidade
atribuido na andlise foi 2, também baseado nas possibilidades e mudangas no ambiente externo,
caso surjam novos produtos e servicos a serem explorados com os avangos no mercado, gerando
a demanda por monitoramento constante.

Sobre o critério de precisdo (Accurate), o nivel estimado para a analise foi 4. Com
a objetividade requerida nessas informagdes, torna-se possivel aplicar o benchmarking mais
precisamente com os dados dispostos de maneira simplificada tanto pela organizacdo, quanto
pelos competidores.

O nivel determinado para o critério Resource x eficience foi 4. Da mesma forma
que no primeiro KIQ, foi identificada a eficiéncia da ferramenta mediante aos custos dos
insumos utilizados na coleta permanecerem abaixo dos resultados e com o tempo de coleta
reduzido, sem interferéncia no prazo para tomada de decisdo, baseados no acesso facilitado aos
recursos informacionais necessarios a esta andlise.

Quanto a objetividade (Objective), o nivel averiguado para andlise de
benchmarking no KIQ 2 foi 4. Por se tratar de informag¢des com carater mais objetivo,
pontuando quais os produtos comercializados por competidores comparado aos produtos
vendidos pela organizagdo estudada, este fato proporcionou a reducdo na subjetividade das
informagdes, diminuindo a possibilidade de enviesamento na analise.

A respeito do critério da utilidade (Usefu/) da técnica utilizada, o grau apontado
também foi 4. A ferramenta de gestdo benchmarking possibilitou a identificagdo geral dos
produtos comercializados dispostos pelos concorrentes de maneira clara e objetiva através das
redes de contato, para verificacdo e alinhamento com a empresa objeto de estudo.

Em relagdo ao tempo (7imely) estimado para analise, o grau definido para a técnica
de benchmarking foi 4. Diante da objetividade e utilidade determinados para este KIQ, além da
disposicao das informacdes necessarias, foi possivel realizar de maneira agil o paralelo entre os

produtos e servigos ofertados pelos concorrentes e os produtos ofertados pela organizagao.
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No segundo KIQ, conforme identificado na fase de coleta, os competidores X e Y
possuem a mesma carteira de produtos comercializados, separados em solucdes pessoais e
solucdes empresariais igualmente. Por outro lado, esse fato demonstra que ha pouca
diferenciagdo nos produtos ofertados, que reduz as possibilidades por gerar valor agregado, e
com isso, o alcance da vantagem competitiva ¢ dificultado.

Ao realizar a comparacdo com a organizacdo pesquisada, identificou-se que esta
também comercializa os mesmos produtos, porém, foi percebido que ha uma preocupacao em
alavancar o volume de vendas com produtos de beneficios pessoais, como: planos de saude,
seguros de vida e responsabilidade civil. Esse ponto pode ser retratado como uma oportunidade
a ser explorada pela empresa, visto que pode abranger outros publicos que ainda ndo consomem
os produtos por ndo conhecerem, ¢ aumentar a carteira de clientes. Além disso, uma outra
possibilidade ao consolidar essa atividade no mercado, ¢ tornar-se uma organizacdo “top of
mind” no quesito indicado, mesmo sem deixar de promover os demais produtos
comercializados.

Em relacao ao terceiro KIQ, a técnica escolhida para analisar as informagdes foi a
Analise Temadtica, a qual refere-se a busca por padrdes ou significados repetidos em um
conjunto de dados advindos de entrevistas, textos ou grupos focais (ROSA; MACKEDANZ,
2021). Além disso, nesse tipo de andlise, as informac¢des podem ser verificadas de maneira
indutiva, baseado somente pelos dados sem a interferéncia do pesquisador; e dedutiva, que
apresenta orientacdo do analista, com baixa descricdo dos dados, refletindo mais
detalhadamente sobre as condi¢des de algumas informag¢des (BRAUN; CLARKE, 2006).

Com base nisso, estruturou-se a matriz FAROUT para verificar se a Anélise
Tematica foi escolhida adequadamente para analisar as informagdes supracitadas relacionadas

ao terceiro KIQ.

Quadro 10 - Matriz FAROUT para KIQ 3

Fonte: Elaborada pela autora (2023).
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Referente a orientacdo para o futuro (Future oriented), identificou-se que a analise
tematica demonstra pouco grau de previsibilidade de cendrios futuros, por isso se atribui nivel
2, visto que as informagdes analisadas podem apresentar certa variabilidade e subjetividade por
serem respostas baseadas nas percepgoes e relatos de cada cliente, e com isso, devem ser
revistas com frequéncia.

Sobre a precisdo (Accurate), diante das fontes de informacao utilizadas, a pontuagao
atribuida para a analise tematica ¢ 4. Considerando os dados coletados, a escolha das fontes
colaborou para que a analise fosse mais exata, pois possibilitou realizar, através do método de
analise determinado, a delimitagdo dos padrdes e repeticdes dos insumos advindos das
entrevistas com clientes e do site ReclameAqui.

Para inferir se uma determinada técnica de analise ¢ eficiente, os custos atribuidos
na coleta das informag¢des devem ser inferiores ao valor do resultado da analise e que o tempo
disposto nao influencie no periodo definido a tomada de decisdo (FLEISHER, BENSOUSSAN,
2000). Diante disso, o nivel deste critério para o método de analise tematica foi definido como
4, visto que os recursos (Resource x eficience) informacionais necessarios para aplicacdo da
analise j& estavam pré-dispostos e o tempo para compilar os dados ndo ultrapassaria o limite
para tomada de decisdo, além de demonstrar os resultados esperados para defini¢ao do produto
de inteligéncia.

Quanto a objetividade (Objective), o nivel indicado para a técnica de analise
tematica foi 3, diante do grau de subjetividade encontrado nas informagdes captadas em
decorréncia dos depoimentos apresentados pelos consumidores do servico, além das
perspectivas visualizadas a partir da aplicagcdo da evocagao de palavras.

A respeito do critério da utilidade (Useful), o grau determinado foi 4. Nesse
contexto, observou-se que a analise tematica pdde auxiliar na compreensao de fenomenos que
se repetiam para formar um padrao, visto que, a transformagao das informagdes como resultado
da analise gerou um produto com valor agregado a ser utilizado pela organizacgao para alcangar
a vantagem competitiva.

Por fim, sobre o tempo (7imely) para realizacdo da analise destas informacdes, foi
indicado nivel 3 baseado na utilizacdo de fontes primaria e secundaria para coleta das
informacdes. Portanto, o trabalho da analise temética estendeu-se ao explorar e processar os
insumos captados por fontes distintas.

Desse modo, adotou-se a Analise Tematica de forma dedutiva, abordando sobre
alguns aspectos retratados pelos clientes na evocacdo de palavras e na pesquisa realizada no

site de reclamacao. Inicialmente, foi observado que a partir do método de evocagao de palavras,
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utilizando a questdo-estimulo a fim de identificar as necessidades especificas dos clientes ao
adquirir um seguro, a informac¢do que mais se repetia era a palavra “seguran¢a”, e quanto a
busca feita no site ReclameAqui, o problema mais citado foi a questao do mau atendimento.

A reflexdo diante das repeticdes encontradas com a coleta dessas informacdes, ¢
que ao procurar o servico estudado nesta pesquisa para adquirir um produto de seguro, o cliente
deposita implicitamente a necessidade de estar resguardado diante de qualquer ocorréncia.
Logo, o ponto de sensibilidade identifica-se na demanda por atendimento perante uma ocasiao
de risco, e ndo ser atendido da forma como se espera que seja.

Essa questdo deve ser analisada e transformada no objetivo primordial da
organizacdo ao buscar mecanismos que satisfacam a necessidade levantada, na tentativa de
evitar que ocorra alguma situacdo envolvendo mau atendimento implicando na qualidade do
servigo, visto que a atividade realizada pelas corretoras de seguros ¢ baseada no intermédio
entre o cliente e a seguradora. Ainda, deve-se considerar o desenvolvimento de um método que
objetive um atendimento personalizado, a fim de demonstrar empatia e disposi¢ao para estes
clientes.

Um dos principais pontos identificados na fase de analise, foi a diferenca no modo
que os competidores analisados e a organizacio estudada retratam a importancia e
utilidade dos produtos de seguro diversificados, no objetivo de vender outros ramos para
seus clientes. Nesse contexto, a empresa objeto de estudo possui uma relagdo mais pessoal por
sua forma de abordagem, transmitindo confiang¢a e credibilidade aos seus clientes. Contudo, a
organizagdo estudada ndo trabalha na captagdo por outros meios de comunicagao, que podem
trazer maior visibilidade de acordo com as caracteristicas do negocio.

Ainda, observou-se que os produtos comercializados pelos concorrentes
analisados sio apresentados de maneira igual aos consumidores, separados entre solugdes
pessoais e solucdes empresariais, demonstrando amplitude na venda de seus produtos sem
trazer especificidade ao negocio. Dessa maneira, ao aplicar o benchmarking como analise
comparativa, foi verificada a preocupacao da organizacao objeto de estudo em desenvolver uma
area interna direcionada a comercializacdo de produtos voltados para beneficios pessoais,
optando por expandir a carteira de clientes através da diversificacdo do servigo, e ainda assim,
permanecer com o conjunto de produtos ja trabalhado.

Por fim, foi apurado sobre as necessidades especificas dos clientes despertadas
através do método de evocagdo de palavras e a perspectiva negativa vista nos relatos do site
ReclameAqui, a partir da aplicacdo da Analise Tematica. Diante disso, identificou-se por meio

da andlise que a grande maioria dos clientes procuram o servico estudado em busca de
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seguranca, no sentido de estarem livres de preocupacio perante uma ocorréncia. Em
contrapartida, ¢ possivel observar, visto a repeticdo do fendmeno supracitado, que o mau
atendimento em ocasides de risco € o principal motivo das reclamacées dos consumidores
do servico, ponto que deve ser evitado para preservar a relacdo com clientes.

Dessa maneira, obteve-se €xito na aplicagdo da matriz FAROUT na escolha das
técnicas mais adequadas para analise das informagdes coletadas, possibilitando a consolidagado
do produto de Inteligéncia. Para isso, o formato escolhido conforme a realidade da organizagao
foi o Sumario Executivo, contendo as analises e recomendagdes sobre os pontos abordados para
o negdbcio, apresentando meios que podem ser utilizados pela empresa para obtengdo da
vantagem competitiva. A estruturacdo do produto sera detalhada na fase a seguir, que

corresponde ao subprocesso de Disseminagdo do produto de Inteligéncia.

5.3 Disseminac¢do do produto de Inteligéncia

Para esta secdo, destaca-se a fase avaliativa da pesquisa-acio para exploracdo do
terceiro objetivo especifico, a fim de descrever a atividade de disseminacdo do produto de
inteligéncia elaborado, segundo a apresentacdo e discussao dos resultados levantados durante o

trabalho.

5.3.1 Fase Avaliativa

A fase avaliativa da pesquisa-acao corresponde a Ultima fase da metodologia, cujo
intuito € apontar a eficacia das agdes no contexto social da pesquisa, levando em conta os efeitos
a curto e médio prazo, além de captar os novos conhecimentos que possam ser aplicados em
outros estudos (THIOLLENT, 1997). A finalizac¢do desta fase se d4 através do retorno com os
resultados a todos os agentes envolvidos na pesquisa, a qual foi realizada por meio do produto
de inteligéncia, na etapa de disseminagao do ciclo de Inteligéncia Competitiva.

A principal finalidade da fase de Disseminacdo do produto de Inteligéncia ¢
identificar o formato mais adequado para entrega aos gestores, ou tomadores de decisdo, a fim
de o tornar mais acessivel, estando claro, coerente e pratico (GOMES; BRAGA, 2017). Ainda,
¢ importante que este produto contenha possiveis recomendagdes para manutengao da vantagem
competitiva. O formato definido para esta atividade deve considerar o mecanismo utilizado para
distribuigdo, linguagem, acessibilidade e frequéncia, de acordo com a necessidade dos clientes

de Inteligéncia (GOMES; BRAGA, 2017; MAROSTICA; MAROSTICA; BRANCO, 2020).
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Nesse sentido, foi definido pela pesquisadora a elaborac¢do de um Sumario
Executivo com o resumo das informagdes apanhadas durante o processo, bem como, as
orientagdes que agreguem valor e auxiliem no processo decisorio no alcance da vantagem
competitiva. O Sumario Executivo contém as andlises e recomendagdes sobre as
particularidades do negdcio, produzidas a partir de fontes secundarias e retratadas de maneira
sintetizada, levantando possiveis cursos para seguimento pelos usuarios (MAROSTICA;
MAROSTICA; BRANCO, 2020).

Além disso, a escolha do formato foi indicada mediante o contexto ao qual a
empresa de estudo se insere. Por ser um documento simples e objetivo, o0 Suméario Executivo
consegue atender as necessidades de organizagdes de pequeno porte que precisam de
informacdes concisas e acessiveis, visto que seu contetido se baseia em apresentar a sintese das
constatagOes verificadas diante de um processo realizado, e ainda, a verificagao de possiveis
recomendacdes para manutencao dos objetivos.

Considerando a estruturacdo do produto de inteligéncia diante do formato
determinado e das necessidades da empresa estudada, verificou-se a linguagem formal para
desenvolvimento do conteudo a ser abordado no sumario. Além disso, a forma determinada
para distribui¢do deu-se através da disseminacdo focada, a ser entregue para os sOcios
majoritarios e a gerente geral da organizagao.

Em relagdo ao acesso as informagdes sintetizadas, optou-se por disponibilizar o
produto de forma impressa no mural da sala da gestdo, tornando-o visivel aos tomadores de
decisdo, bem como, salvo como arquivo digital na nuvem do sistema utilizado pela empresa. A
periodicidade definida para envio do Sumario Executivo foi mensalmente, pontualmente na
reunido mensal dos gestores, para manter o acompanhamento efetivo das necessidades
elencadas.

Para constru¢do do produto de inteligéncia no formato escolhido, elencou-se os
principais pontos indicados a partir da anélise das informacdes coletadas (APENDICE A),
implicando na delimita¢do das recomendagdes apresentadas aos gestores da organizagdo. Os
topicos selecionados abrangeram a questdo da abordagem dos concorrentes X e Y na
comercializa¢do de produtos diversificados de acordo com as informagdes obtidas na subse¢ao
anterior (Subse¢do 5.2), indicando a possibilidade de ser desenvolvido outro meio de contato
com a organizacao estudada, como sites, assistentes virtuais, redes sociais, entre outros.

Em seguida, foi realizada a apresentacao dos produtos vendidos pelos competidores
analisados, a fim de discutir técnicas para abranger clientes de ramos diferentes dos produtos

mencionados. Além disso, indicou-se também a sintese da analise realizada das necessidades
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especificas dos clientes, conforme capturado com as entrevistas pelo método de evocagao de
palavras e a pesquisa realizada no site ReclameAqui, apontando melhorias e complementos ao
servico prestado pela empresa estudada.

Portanto, o KIT e os KIQs levantados no inicio desta secao (Secdo 5), foram
devidamente atendidos diante dos resultados apurados, sendo transformados em tdpicos para
apresentacao e desenvolvimento por meio do Sumario Executivo, findando na disseminagdo do
produto de inteligéncia para a empresa objeto de estudo.

A entrega do produto de inteligéncia consolidado no formato de Sumario Executivo
foi realizada em dois momentos. Inicialmente, foi distribuido ao s6cio majoritario e a gerente
geral da organizacdo estudada no dia 01/06/2023, através de uma conversacdo na qual foram
explanados os principais aspectos encontrados mediante o processo de Inteligéncia Competitiva
desenvolvido. Da mesma forma, no dia 02/06/2023, foi realizada a entrega para a sbcia
majoritaria, também por meio de conversacao, reforcando os mesmos pontos apresentados para
0s outros sujeitos participantes da pesquisa.

Ainda nesse mesmo momento, foi orientado como se daria a aplicacdo das
recomendacdes indicadas no produto, assim como, a integracdo do processo de Inteligéncia
Competitiva como um suporte a gestdo permanente na empresa objeto de estudo. Foram
levantados os pontos necessarios a serem trabalhados para permanéncia da atividade de IC na
organizacao, sendo estes: reunido mensal para discussdo e verificagdo de possiveis sinais de
melhoria em relagdo a mudangas externas; analise de novos produtos ou produtos em ascensao
no mercado, a fim de desenvolver técnicas competitivas; e montar uma estratégia de
gerenciamento de informacdes, para facilitar o acesso a dados importantes quando requisitado.

Na sequéncia, de acordo com o feedback dos participantes da pesquisa, 0os pontos
indicados no Sumadrio Executivo possibilitam o alcance da ampliacdo dos negocios, dando
énfase na questdo da visibilidade da organizagdo diante das recomendagdes propostas. Além
disso, todos consideraram que as orientagdes dispostas sdo efetivas e passiveis de realizagdo
em curto prazo, analisando o contexto no qual a empresa estudada se insere.

Em contrapartida, também foram levantadas as questdes de modifica¢des internas
para aplicagdo dos topicos apontados, mas que ndo se tornaria uma limitag@o para execug¢ao das
acoes idealizadas. Segundo Jin e Bouthillier (2013), ha trés elementos que causam impacto nas
fungdes da IC em uma organizagdo: dinamismo do setor o qual a organizacdo se insere; as
habilidades e o conhecimento do profissional de IC; e a valorizagao da alta gestao aplicada por

meio de uma cultura que incentiva o compartilhamento de informagdes.
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Para Domenes e Urdan (2019), a empresa precisa estar disposta e habilitada para
desenvolver a operacdo da IC na sua rotina, por meio de uma cultura organizacional que
estimule a troca de informagao e conhecimento, além de funciondrios capacitados. A vista disso,
foi destacado a importancia do processo de implementacdo da Inteligéncia Competitiva
regularmente, como suporte para a gestdo que auxilia na evolugdo e desenvolvimento das
capacidades organizacionais baseadas no ambiente externo, colaborando para o alcance da
vantagem competitiva.

Referente a disseminagdo do produto de inteligéncia para a organizacao de estudo,
todos os participantes expuseram uma opinido positiva em relagdo as constatagdes e
recomendacdes apontadas no documento apresentado. De modo geral, houve o consenso em
relacdo ao desempenho das atividades, perante a elaboragdo de um planejamento estratégico
detalhado.

Nesse sentido, a participante E1 apontou: “Estou muito satisfeita com todo o
processo, a demonstragao detalhada do produto mostra que sao solucdes palpaveis e que podem
ser concluidas em um curto prazo”. Ja a participante E2 fez a seguinte coloca¢do: “Eu acho que
essas recomendagdes estdo acessiveis a nossa realidade. Acredito que com um bom
planejamento, ¢ possivel colocar todas essas agdes na pratica”. Por fim, o participante E3
constatou: “Por mais que a gente saiba que € necessario fazer ainda algumas mudangas internas,
esses pontos identificados seriam de grande ajuda na questdo da visualizagdo externa dos
clientes e concorrentes também”.

Em suma, Domenes e Urdan (2019) concluem que além da dedicagdo e interesse
dispostos pelos profissionais de Inteligéncia Competitiva, as empresas também carecem de

estar preparadas para aperfeicoar seus objetivos, metas e processos.

5.4 Analise do processo e dificuldades percebidas na implementacio da Inteligéncia

Competitiva na organizacio

Em face do ultimo objetivo especifico, cabe a discussdo sobre as dificuldades no
processo de implementacdo de Inteligéncia Competitiva na organizacdo de estudo. Para
estruturar essa sec¢ao, os pontos abordados foram divididos conforme as fases do ciclo de IC
para melhor organizagdo e entendimento.

Inicialmente, convém ressaltar o fato do porte organizacional da empresa
estudada. Por ser uma organizagdo de pequeno porte com estrutura familiar, as praticas de

gestao exercidas sdo minimas, ponto que demandou uma aten¢do maior para desenvolvimento
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do processo, visto que a Inteligéncia Competitiva ¢ uma atividade que requer empenho e
investimento em uma estrutura apropriada para que seja desenvolvida da maneira correta
(OLIVEIRA; TELES, 2015).

Por outro lado, Silva et al. (2015) afirmam que € possivel inferir em uma empresa
de pequeno porte a pratica da IC utilizando de outros tipos de estratégias, como um funcionario
qualificado para desempenhar o processo de IC adaptado a organizacdo, sem a demanda por
altos investimentos financeiros ou tecnoldgicos. Ainda, Murphy (2006) salienta que a diferenca
encontrada nas grandes e pequenas empresas durante a aplicagdo do processo sao baseadas
apenas nas agdes e na ado¢do de um projeto bem planejado.

A principio, referente ao subprocesso de identificacio das necessidades de
Inteligéncia, verificou-se que durante as entrevistas realizadas com os sujeitos participantes da
pesquisa, os pontos criticos indicados tinham caracteristicas muito amplas e internas, além de
apresentar pouca objetividade, o que dificultou o processo de estruturacdo dos KITs e KIQs
neste caso (HERRING, 1999).

Dessa maneira, a etapa de identificagdo das necessidades de informag¢ao mostrou-
se desafiadora no quesito de organizar os dados advindos das entrevistas, apos a indica¢dao
do topico e questdes-chave, e realizar o filtro das informagdes mais importantes que deveriam
constar na fase de coleta, bem como, definir como a atividade deveria ser executada para atender
as questoes elaboradas. Nesse ambito, Rodriguez y Rodriguez e Fontana (2013) afirmam que
para evitar a coleta e andlise de informacdes que ndo revelem valor estratégico para a
organizacdo, € necessario elaborar um roteiro detalhado do processo a ser seguido, para que
sejam atendidas as questdes das taticas utilizadas na coleta e andlise dos dados. Diante disso,
esta atividade de planejamento de coleta e andlise foi executada na fase de identificagdo das
necessidades de informacao (Subsecdo 5.1).

Ademais, um outro desafio foi a selecio das fontes de informa¢ao mais
adequadas que dispusessem dos dados indicados para suprir as necessidades informacionais
estabelecidas pelos KIQs determinados, devido a origem dos insumos derivar de competidores
e clientes. Barbosa (2006) confirma que se torna dificil apurar as fontes de informagdo que
contenham os recursos necessarios, visto a variedade crescente deste mecanismo. Contudo,
ainda que sejam dispostas informagdes em abundancia em determinada fonte, ndo certifica que
estas possam ser proveitosas para os usudrios (BARBOSA, 2006). Visto isso, a escolha das
fontes indicadas deu-se por informagdes dispostas pelos proprios concorrentes e clientes, o que

conferiu confiabilidade alta mesmo em fontes secundarias.
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Para a fase de coleta, um dos pontos criticos identificados relacionou-se em
apanhar as informacées referente aos concorrentes analisados, em fun¢ao do primeiro KIQ
estipulado, visto que o contetido necessario era subjetivo e variavel, sendo alterada de acordo
com o perfil de cada cliente. Por isso, buscou-se por identificar um padrao em cada concorrente
observado para definir a informagdo a ser coletada, a fim de atender a questdo-chave
referenciada através das fontes disponiveis.

Ainda na mesma etapa, outro impasse observado na coleta das informagdes foi a
sintetizacao dos relatos apresentados no site ReclameAqui, utilizado como fonte para identificar
as necessidades especificas dos clientes, conforme determinado no terceiro KIQ. Nesse
contexto, o site nao categoriza os temas mais discutidos pelos consumidores do servigo, o que
dificultou a filtragem dos dados requisitados.

Por ser uma organizacdo que ndo possui o habito de organizar e realizar registros
de dados importantes, as informagdes inerentes a empresa de estudo ndo estavam dispostas de
maneira estruturada e organizada, promovendo um trabalho de busca pelos insumos necessarios
mais prolongado do que o planejado. No entanto, Reginato e Gracioli (2012) apontam que o
gerenciamento das informagdes de forma eficaz e estratégica colabora para um bom
planejamento, ponto este que ndo era trabalhado na organizagao estudada, pois o cenario atual
de competitividade requer que as empresas sejam proativas em suas agoes, a fim de alcangar a
vantagem de negocios.

J& na etapa de andlise das informacdes, o maior desafio foi identificar as técnicas
de analise mais apropriadas para verificacdo das informacdes coletadas. No ambito de
validar os dados apanhados, os métodos de analise levantados na subsecao 5.2 apresentaram
nivel baixo no primeiro critério, correspondendo a pouca orientacdo para o futuro. Nesse
sentido, Fleisher e Bensoussan (2000) confirmam que este fato acentua a necessidade de as
técnicas serem continuadamente acompanhadas e refeitas para conferir eficacia no processo de
IC. Apesar disso, as técnicas de analise utilizadas nesta pesquisa indicaram niveis mais altos
nos demais critérios apresentados na matriz FAROUT, refor¢ando a eficdcia na verificagdo das
informagdes para atender os KIQs estabelecidos.

Na ultima etapa trabalhada neste estudo, referente a fase de disseminagdo do
produto de Inteligéncia consolidado, os pontos criticos identificados foram baseados na decisao
do formato adequado a organizacio, além da linguagem e distribuicdo escolhidas. Ainda,
cabe ressaltar o desafio em realizar a sintese dos topicos mais importantes para inserir no

produto de acordo com o formato escolhido. O motivo deste desafio foi a questdo das
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limitagdes da organizacdo, considerando a acessibilidade do produto unido a compreensdo dos
usuarios, e a disposi¢ao de pessoal para realizagdo das atividades propostas.

Além disso, outro ponto sensivel neste subprocesso de implementagao da IC refere-
se a estruturac¢ao do produto de Inteligéncia, visto que as possiveis recomendagdes indicadas
para o desenvolvimento e aplicagdo precisaram considerar as particularidades da organizagao,
bem como, o periodo contemplado pelo produto idealizado.

Ainda, ¢ possivel realizar uma anélise comparativa dos resultados deste trabalho
com outros achados em estudos que abordam a tematica da IC em organizagdes (Quadro 1).
Desse modo, foi observado em uma destas pesquisas que ocorreram inconsisténcias durante o
processo de IC, indicando a necessidade de melhorias na gestdo informacional (RIBEIRO;
REZENDE, 2017), sendo possivel verificar este ponto também neste trabalho, diante da
auséncia de técnicas de gerenciamento de informacao.

Ademais, verificou-se em outro estudo que observou duas organizagdes, uma que
aplica o processo e outra que nao utiliza a IC, que uma destas empresas busca desenvolver um
planejamento estratégico direcionado a ameaca de competidores, focando nos sinais fortes
(CRACO et al., 2016). Nesse sentido, os resultados desta pesquisa convergem com o achado
referenciado, em fung¢do do foco das constatagdes e recomendagdes para a organizacao estudada.

Portanto, considera-se que os desafios identificados durante o processo de
implementa¢do da IC na empresa objeto de estudo decorreram em virtude da estrutura
organizacional, diante da escassez por praticas de gestdo aplicadas ao negocio. Nesse cenario,
a Inteligéncia Competitiva enquadrou-se como uma atividade de suporte introdutodria,

construindo habitos para possibilitar e fomentar o desenvolvimento de novas técnicas de gestao.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como principal objetivo discorrer sobre o processo de
implementagao da Inteligéncia Competitiva em uma organizacdo de servigos, através da
aplicagdo da metodologia de Pesquisa-Acdo. Desse modo, foi ponderado sobre as etapas de
Identificac¢do das Necessidades de Inteligéncia e Informacao, abordando as fases exploratoria e
analitica da pesquisa-ac¢ao, assim como, as etapas de Coleta e Analise das Informacdes na fase
ativa, finalizando com a Disseminag¢ao do produto de Inteligéncia, sob a 6tica da fase avaliativa.

Em vista disso, a fim de responder o problema de pesquisa e demonstrar como
ocorre o processo de implementacao da Inteligéncia Competitiva em uma organizacao de
servicos?, concretizou-se as acdes propostas definidas na secdo de procedimentos
metodoldgicos (Secdo 4). A priori, foi levantado os possiveis pontos que cabiam a operagdo do
processo de IC, seguido do aprofundamento destas questdes por meio das entrevistas
semiestruturadas com os tomadores de decisdo na organizacdo estudada, resultando na
definicio do tépico-chave a respeito do monitoramento dos servicos oferecidos por
competidores e demanda dos clientes, acompanhado de trés questdes-chave para especificar
o processo de busca de informagdes.

Apo6s isso, o KIT e os KIQs foram apresentados aos sujeitos participantes da
pesquisa, verificando as informacdes necessdrias que atenderam as necessidades levantadas.
Em seguida, foi elencado as fontes de informacao para coleta das informacdes, sendo os sites e
redes de contato dos concorrentes analisados, além do contato com clientes da organizacio e a
utilizacdo do site de reclamacdo ReclameAqui para somar a andlise.

A partir desse ponto, a fase de coleta de informagdes trabalhou com base nas fontes
indicadas, captando os dados necessdrios para subsidiar a fase de andlise. Com isso, foi
identificado que as empresas competidoras selecionadas utilizavam abordagens diferentes na
venda dos produtos diversificados, mas que possuiam a mesma configuracdo de produtos
comercializados. Ainda, verificou-se a partir do método de evocacao de palavras e os relatos
vistos no ReclameAqui, que as necessidades especificas dos clientes relacionadas ao servigo
estudado se baseiam em seguranca e bom atendimento.

Através da andlise das informagdes coletadas, com a utilizacdo das técnicas de
andlise validadas, foi percebido que a organizacdo de estudo ndo realizava os mesmos métodos
de abordagem aos clientes, pontuando uma fraqueza e possivel ameaca. Ademais, concluiu-se
que a empresa estudada dispde de uma preocupacdo maior no ramo de beneficios pessoais,

comparado aos concorrentes analisados. Na questdo da demanda dos consumidores, a andlise
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possibilitou a observacdo de topicos a serem desenvolvidos para suprir as necessidades dos
clientes, como estratégias de atendimento individualizado.

Diante disso, obteve-se a conclusdo das informagdes para estruturacao do produto
de Inteligéncia na fase de Disseminacdo. Nesse contexto, foi considerado as caracteristicas da
organizacdo objeto de estudo no intuito de construir um documento acessivel e facilitado, para
alcance da eficdcia no processo de implementacao da IC. Visto isso, o formato apropriado foi
o Sumadrio Executivo, contendo as sinteses das constatacdes levantadas e das recomendacdes
indicadas, com a linguagem formal e a periodicidade mensal para envio do produto, visando a
distribuicao focada.

Convém salientar as dificuldades percebidas no processo de implementa¢do, como:
a auséncia de ferramentas de gestdo que ordenassem as informagdes necessdrias na organizagao
estudada; subjetividade e abrangéncia nos dados dispostos pelos concorrentes analisados, assim
como, nos relatos de clientes referentes aos problemas com o servico estudado; e a sele¢do dos
principais pontos para apresentar a organizacdo junto das orientagdes recomendadas,
considerando suas especificidades.

Contudo, este estudo apresentou como limitacdo a impossibilidade de realizar a
ultima etapa do ciclo de implementacao de IC, referente a fase de Avaliacdo do processo ou do
produto de Inteligéncia implementado, visto o tempo disposto para desenvolvimento deste
trabalho. Uma outra limitacdo encontrada deu-se a partir do acesso as informacdes dos
concorrentes averiguados na primeira questdo-chave, devido a variabilidade no atendimento
prestado, sendo modificado de acordo com o perfil de cada cliente que procurava pelo servigo.

Ainda nesse ponto, verificou-se a tentativa de contato por e-mail disposto pelos
concorrentes analisados através de um cliente oculto. Porém, a tentativa tornou-se inviavel
diante do fato de que para realizar a atividade de cotagdo dos produtos diversificados, seria
necessario disponibilizar dados reais, a fim de concluir o atendimento por completo.

Para outros estudos, cabe a sugestdo do desenvolvimento de todas as etapas do
processo de implantagdo da Inteligéncia Competitiva unido ao estudo da competitividade como
base tedrica, especialmente em organizagdes de pequeno porte, no objetivo de avaliar todos os
aspectos pertinentes a aplicacdo do processo, além de preencher a lacuna académica ligada a
este fato. Ainda, € importante estimular o uso da metodologia de Pesquisa-A¢ao em trabalhos
do campo das Ciéncias Sociais Aplicadas, aproximando a teoria estudada e a prética vivenciada

no mercado.
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APENDICE A - SUMARIO EXECUTIVO APRESENTADO A ORGANIZACAO

SUMARIO EXECUTIVO

DOCUMENTO: Produto de Inteligéncia Competitiva.
TEMA: Apresentacdo do produto de Inteligéncia Competitiva obtido com a aplicagao
do processo.

PERIODO DE ABRANGENCIA: 01/06/2023 a 01/07/2023.

Diante das informagdes levantadas no documento referenciado acima, dispoe-
se a sintese das constatagdes e recomendagdes identificadas durante o processo de
Inteligéncia Competitiva aplicado a organizagdo, objetivando o suporte na tomada de

decisdo para desenvolvimento das habilidades competitivas.

I - CONSTATACOES:

1) Auséncia de um canal informativo com dados gerais da organizacao;

2) Necessidade de aplicacdo de métodos para captacdo de clientes do ramo de
beneficios pessoais;

3) Necessidade de desenvolver conhecimento em ramos diferenciados, como: satde,
vida, previdéncia.

4) Necessidade de apresentar os produtos comercializados pela organizacdo (auto,
residencial, vida, condominio, empresarial, etc.) com maior clareza e frequéncia;

5) Necessidade de delegacdo de fungdo para atendimento de clientes;

6) Auséncia de ferramentas que auxiliem na recep¢ao de informacdes dos clientes;

7) Auséncia de contatos e fontes de monitoramento de competidores;

8) Auséncia de um canal de SAC automatizado.

I - RECOMENDACOES:

1) Criar site e contas em redes sociais (LinkedIn, Instagram), apresentando a
organizacgdo e seus servigos, em carater informativo;
2) Participar de feiras e eventos voltados para os ramos comercializados (auto,

residencial, vida, condominio, empresarial, etc.) pela organizagio;
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3) Firmar parcerias com outras organizacdes de setores diferentes, a fim de ofertar os
produtos e divulgar os servicos;

4) Participar de treinamentos das operadoras e seguradoras que oferecem produtos
diversificados, voltados para beneficios pessoais;

5) Promover todos os produtos vendidos pela organizacdo através de folders ou
videos curtos de maneira sucinta, e divulgd-los semanalmente nos canais de
comunicacdo desenvolvidos;

6) Definir um novo planejamento de atividades para atendimento ao cliente e delegar
quem seré responsdvel exclusivamente nesta funcao;

7) Desenvolver um link automatizado de preenchimento de informagdes para
recepcionar e arquivar documentos digitais e demais dados de clientes para
possiveis negocios;

8) Visualizar canais de contato com outras organizacdes do segmento, a fim de
acompanhar suas a¢des como forma de exercer benchmarking;

9) Incluir um sistema de “secretaria eletronica” como SAC automatizado para

possibilitar rapidez no atendimento, antecipando as necessidades do cliente.

II1 - CONSIDERACOES FINAIS:

Sugere-se as orientagdes supracitadas como forma de preservacdo da
vantagem competitiva, além da possibilidade de ampliar as habilidades competitivas da
organizacao, agregando valor ao negocio e gerando o aumento na produtividade.

Ainda, ¢ necessario reforcar a integra¢do da Inteligéncia Competitiva como
suporte de gestdo na rotina da empresa, aplicando o processo de identificar, coletar,
transformar e disseminar as informag¢des advindas do ambiente externo continuadamente
para manutencao dos objetivos organizacionais, visualizando o ambiente externo.

Em suma, cabe mencionar que para que a Inteligéncia Competitiva seja
alcancada, ¢ necessario que esta gere resultados satisfatorios a partir de sua aplicacao.
Com isso, torna-se essencial que a sintese do material coletado e as devidas
recomendacdes sejam analisadas e aplicadas considerando as especificidades do negocio

a qual esta sendo retratado.
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

O PROCESSO DE IMPLEMENTACAO DE INTELIGENCIA COMPETITIVA EM UMA
ORGANIZACAO DE SERVICOS

Vocé estd sendo convidado (a) a participar do projeto de pesquisa acima citado. O
documento abaixo contém todas as informacdes necessdrias sobre a pesquisa que estamos
fazendo. Sua colaboragdo neste estudo serd de muita importdancia para nos, mas se desistir a

qualquer momento, isso ndo causard nenhum prejuizo a vocé.

O participante da pesquisa fica ciente:
1) A pesquisa tem o objetivo de verificar como ocorre a implementagdo da Inteligéncia
Competitiva em uma organizacdo de servicos. Desse modo, realiza-se um estudo para
identificar as necessidades de inteligéncia, a qual serd efeito desta participacdo, mediante a
metodologia descritiva de Pesquisa-Ac¢do. O local de coleta serd uma organizacdo de servigos
para cumprir com o tema do projeto, através de entrevista semiestruturadas, a fim de captar
informacdes especificas que necessitam de inteligéncia, caracterizando a amostra de 3 sujeitos

participantes em uma organizagao;

2) O participante ou voluntario da pesquisa nao € obrigado a responder as perguntas contidas

no instrumento de coleta dos dados pesquisa;

3) O participante ou voluntario da pesquisa tem a liberdade de desistir ou de interromper a
colaboragao neste estudo quando desejar, sem necessidade de qualquer explicacdo, sem

penalizacdo nenhuma e sem prejuizo a sua satide ou bem-estar fisico;

4) O participante ou voluntario ndo receberd remuneragao e nenhum tipo de recompensa nesta

pesquisa, sendo sua participacao voluntaria;

5) O participante da pesquisa contribuira para acrescentar a literatura dados referentes a
tematica da aplicagdo de Inteligéncia Competitiva em organizagdo de servigos, diminuindo a

escassez por estudos nesse meio;
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6) Os dados obtidos durante a pesquisa serdo mantidos em sigilo pelos pesquisadores,
assegurando ao participante ou voluntdrio a privacidade quanto aos dados confidenciais

envolvidos na pesquisa;

7) Os resultados poderao ser divulgados em publicagdes cientificas mantendo sigilo dos dados

pessoais;

8) Durante a realizagdo da pesquisa, serdo obtidas as assinaturas dos participantes da pesquisa
e do pesquisador, também, constardo em todas as paginas do TCLE as rubricas do pesquisador

e do participante da pesquisa;

9) Caso o participante da pesquisa desejar, poderd pessoalmente entrar em contato com o

pesquisador responsavel para tomar conhecimento dos resultados parciais e finais desta

pesquisa.

Eu, , residente e domiciliado na
, portador da Cédula de identidade,

RG , e inscrito no CPF nascido (a) em / / ,

abaixo assinado, declaro que obtive todas as informagoes necessarias, bem como todos os
eventuais esclarecimentos quanto as duvidas por mim apresentadas. Desta forma concordo de

livre e espontanea vontade em participar como voluntario (a) do estudo acima descrito.

() Desejo conhecer os resultados desta pesquisa.

() Nao desejo conhecer os resultados desta pesquisa.

Fortaleza, de de 2023

Assinatura do participante:

Nome do Responsavel pela Pesquisa:

Assinatura Pesquisador Responsavel:
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APENDICE C — CARTA DE ANUENCIA

AUTORIZACAO INSTITUCIONAL A REALIZACAO DE PESQUISA

Eu, , gerente geral da AM Corretora de Seguros LTDA, autorizo a realizagao

da pesquisa “O processo de implementagdo da Inteligéncia Competitiva em uma organiza¢ao
de servigos™ a ser realizada por lasmin da Costa Rocha. Autorizo o(a) pesquisador(a) a utilizar
o espagco da AM Corretora para a realizacdo de entrevistas e andlises gerais. Afirmo que nao
haverd qualquer implicacdo negativa aos sujeitos da pesquisa que ndo queiram ou desistam de

participar do estudo.

Fortaleza, de de 2023.

Gerente Geral — AM Corretora
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APENDICE D - ROTEIRO DE ENTREVISTA COM OS GESTORES

Considerando as particularidades do ambiente externo a organizacao, quais sao as decisdes
criticas que precisam ser tomadas pela empresa com base nas suas operagdes?

Diante do ambiente externo, quais sdo as tendéncias de mercado que a empresa visualiza
como uma oportunidade de investimento?

Quais sdo os desafios criticos identificados pela organizacdo sobre suas operagdes,
baseados no ambiente externo?



