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RESUMO

A crescente demanda por refeicdes rapidas e praticas devido ao dia a dia cada vez
mais agitado e com menor disponibilidade de tempo da populagao, a evolugao dos
meios de comunicacdo, em especial, o smartphone, e a praticidade do poder de
escolha e acompanhamento do status de preparagdo e entrega das refeigcbes na
palma da mao, tem alavancado a quantidade e usuarios e a variedade disponivel
nos aplicativos de delivery online de alimentos. A quantidade de transagbes
executadas através dos aplicativos diariamente e a necessidade de manter sua
competitividade perante os concorrentes, exige que as empresas de aplicativos de
delivery online de alimentos gerenciem melhor as informagdes registradas na
empresa e as informagdes externas a empresa que sao relacionadas ao mercado e
a concorréncia. Para tanto, é necessario saber utilizar as informagdes disponiveis a
favor das empresas, transformando-as em inteligéncia para dar suporte a tomada de
decisao estratégica. O objetivo geral da pesquisa foi analisar a aplicagao da gestao
da informacgéo e da inteligéncia competitiva nas plataformas de delivery online do
setor de alimentos, como fator gerador de diferenciais competitivos. De modo
especifico, identificou-se o uso da gestdo da informacdo e da inteligéncia
competitiva no contexto das plataformas delivery online; comparou-se a aplicagao da
gestdo da informacgéo e da inteligéncia competitiva entre diferentes plataformas de
delivery online; propds-se parametros e indicadores de gestdo da informacao e de
inteligéncia competitiva para plataformas de delivery online. Em relacdo a
metodologia, a natureza é qualiquantitativa, do tipo descritiva-exploratéria, cujo
método é o Estudo de Casos Multiplos, pois abriga varias técnicas que procuram
descrever e traduzir a questao principal, promovendo entendimento do problema. A
coleta de dados foi composta por trés etapas e foi utilizada a técnica de triangulacao
de dados, com entrevistas utilizados roteiros semiestruturadas com os gestores das
empresas, questionarios fechados aplicados aos colaboradores e observagao in
loco. A amostra foi composta pelas empresas de aplicativos de delivery online do
setor de alimentos do municipio de Tupa. Os resultados evidenciaram que as
empresas fazem o uso dos dados disponiveis em seus bancos de dados internos
para a tomada de decisao estratégica, mas ndo possuem um processo estruturado
para coleta, analise e disseminacado da informacao extraida do ambiente externo,
trabalho que é realizado somente quando pretendem resolver alguma situagéo.
Constatou-se que as empresas analisadas nao estdo muito preocupadas com
informagdes estratégicas relacionadas a concorréncia, somente com informagdes
relacionadas a inovagao nos aplicativos, ou seja, o que ha de novo em questao de
tecnologia, e ndo em gestdo. Por esses motivos, entende-se que ndo ha uma cultura
informacional aplicada de forma organizada nas empresas, fator que certamente
proporcionaria um diferencial competitivo se utilizado, pois traria diferenciais
competitivos as organizacgoes.

Palavras-chave: Gestao da Informacao; Inteligéncia Competitiva; Servigo Delivery
Online; Setor de Alimentacgao.
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ABSTRACT

The growing demand for fast and practical meals due to the increasingly hectic daily
life and less time available by the population, the evolution of means of
communication, especially smartphone, and the practicality of the power to choose
and monitor status preparation and delivery of meals in reach, has leveraged the
number and users and variety available in online food delivery applications. The
number of transactions carried out through the apps daily and the need to remain
competitive with competitors, requires online food delivery app companies to better
manage information recorded inside and outside the company that is related to the
market and competition. Therefore, it is necessary to know how to use the
information available in favor of companies, converting them into intelligence to
support strategic decision-making. The research general objective was to analyze the
application of information management and competitive intelligence in online delivery
platforms in food sector, as a factor that generates competitive differentials.
Specifically, the use of information management and competitive intelligence was
identified in the context of online delivery platforms; the application of information
management and competitive intelligence between different online delivery platforms
was compared; parameters and indicators for information management and
competitive intelligence for online delivery platforms were suggested. Regarding the
methodology, nature is qualitative and quantitative, of descriptive-exploratory type,
whose method is the Multiple Case Study, as it houses several techniques that seek
to describe and translate the main question, promoting the problem understanding.
Data collect consisted of three stages and data triangulation technique was used,
with interviews using semi-structured scripts with company managers, closed
questionnaires applied to employees and on-site observation. The sample consisted
of online delivery app companies in Tupa county food sector. The results showed
companies use data available in their internal databases for strategic decision-
making, but do not have a structured process for collecting, analyzing and
disseminating information extracted from the external environment, a work that is
performed only when intend to solve some situation. It was found that the companies
analyzed are not so concerned about strategic information related to competition,
only with information related to app innovation, that is, what is new in terms of
technology, and not in management. For these reasons, it is understood that there is
no information culture applied in an organized manner in companies, a factor that
would certainly provide a competitive advantage if used, as it would bring competitive
advantages to organizations.

Keywords: Information management; Competitive intelligence; Online Delivery
Service; Food Sector.
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1 INTRODUGAO

Os dados apresentados na ultima Pesquisa de Orgamento Familiar (POF)
2008-2009, abordando a Analise do Consumo Alimentar no Brasil, publicada em
2011, indicaram que o setor de servigos de alimentacdo apresentou um crescimento
consideravel em relagdo a pesquisa anterior, e que cerca de 40% das pessoas com
10 ou mais anos de idade consomem alimentos fora de casa diariamente. Na
ocasido, a despesa média mensal dos consumidores brasileiros com alimentagao
era de R$ 421,72, sendo que 31% desse valor foi gasto fora do domicilio (IBGE,
2004; IBGE, 2010). Em relacdo a pesquisa anterior, realizada em 2003, a busca por
servicos de alimentagao cresceu quase 50%, com tendéncias de crescimento
acompanhando o aumento de renda da populagao.

Para Melo e Calazans (2018), o crescimento do numero de pessoas que
buscam alimentacdo fora do lar € um dos fatores responsaveis pelo aumento do
numero de segmentos de mercado que oferecem esse tipo de servigo.

Dados divulgados pela Associacdo Brasileira das Empresas de Refei¢cdes
Coletivas (ABERC) reforcam a representatividade desse setor frente a economia
nacional ao analisar os numeros registrados em 2018, em que o mercado de
refeicdes coletivas fora do lar forneceu 13 milhdes de refeicbes/dia e consumiu sete
mil toneladas de alimentos diariamente, movimentando R$ 19,3 bilhdes no periodo,
oferecendo 230 mil empregos diretos e representando uma receita de R$ 2,5 bilhdes
anuais para os governos, entre impostos e contribuicdes (ABERC, 2018).

Com o intuito de proporcionar maior facilidade a esse tipo de consumidor, que
busca cada vez mais praticidade e agilidade para se alimentar, Fitzsimmons (2003)
e Ding et al. (2007) atentaram para a evolugao da tecnologia de autoatendimento,
que promove mudangas profundas na forma como os clientes interagem com as
empresas na aquisicdo de produtos ou servicos, em que a compra realizada
pessoalmente vem sendo comutada pelo “faca vocé mesmo”.

Diante da mudanga de habito dos consumidores e da necessidade de maior
praticidade para se alimentar, um mercado que vem se destacando € o de servicos
online de alimentagcdo. Nesse sentido, Pigatto et al. (2017) comentam que as
primeiras empresas online de entrega de alimentos surgiram no Brasil por volta dos

anos 2000, evento que ocorreu simultaneamente com o crescimento do uso da



18

internet no pais, e com a utilizacdo de servicos semelhantes em outras partes do
mundo.

Verissimo et al. (2017) destacam que esse mercado vem se transformando
gradativamente com o continuo avango das Tecnologias de Informacado e
Comunicacéo (TIC), com destaque para o comércio eletrdbnico movel, que apresenta
grande dinamismo e poder de influéncia no comportamento das empresas e dos
consumidores.

O comeércio eletrénico moével, com destaque para os servigos delivery online,
€ uma opc¢ao cada vez mais utilizada que beneficia tanto os consumidores quanto as
empresas, uma vez que possibilita a otimizagdo do tempo do consumidor no ato da
compra, ao disponibilizar um cardapio na tela do smartphone e possibilitando que o
pedido seja acompanhado desde sua efetivagéo, durante a produgdo por meio do
status informado pelo restaurante através do aplicativo, até a entrega. Para as
empresas, esse servigo dispensa o desenvolvimento de um aplicativo préprio, pois a
empresa pode associar-se a uma plataforma online que ja possui uma carteira de
usuarios cadastrados e que geralmente possui acdes de marketing e de controle ja
organizadas, possibilitando a expansdo da carteira de clientes no médio prazo
(iFood, 2018).

Conforme dados publicados pela Associacéo Brasileira de Bares e Restaurantes
(Abrasel), o setor de alimentagao fora do lar, cujo mercado online food esta inserido,
teve um crescimento de 246,2% entre 2008 e 2018, com vendas da industria alimenticia
para esse mercado crescendo, em média, 13,2% ao ano. Cabe ressaltar que o
faturamento do setor food service cresceu, no ano de 2018, 4,8% em relagao ao ano de
2017, faturando R$ 172,6 bilhdes (ABRASEL, 2019a).

Esse crescimento é resultado do aumento dos restaurantes virtuais, que so6
trabalham com atendimento de forma digital, dos servigos de delivery, que tém crescido
de maneira expressiva pelo fato das pessoas buscarem cada vez mais comodidade, e
pelo uso de aplicativos (plataformas) de delivery online, disponibilizados mundialmente,
em especial para o consumidor brasileiro.

Essa expansdo no setor de alimentacdo vem exigindo que as empresas estejam
atentas as tendéncias do mercado e as atividades da concorréncia. Essa atividade de
monitoramento deve ser suportada pela boa Gestao da Informagéo (Gl) e por meio da

pratica da Inteligéncia Competitiva (IC).
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A Gl é um fator extremamente importante para a garantia do desempenho e da
competitividade das organizagbes. Obter e processar a grande quantidade de dados
disponiveis no ambiente interno e externo das organizagbes, e manter seus
funcionarios e gestores cientes da disponibilidade dessas informagbes para o
desempenho das suas fungdes e para a tomada de decisédo estratégica, € um enorme
desafio enfrentado pelas organizagdes atualmente (MOLINA, 2008).

Cavalcante e Valentim (2008) afirmam que o monitoramento dos fluxos formais e
informais de comunicagdo na organizagdo sao extremamente importantes para o
gerenciamento das informagbes estratégicas, por isso as empresas devem se
especializar ao maximo para desempenhar com exceléncia a gestdo informacional na
organizagéo, sendo necessario um processo de IC, que auxilie no acompanhamento
dos fluxos informacionais, € na obtencgdo, tratamento e disseminacido dos dados
estratégicos, contribuindo para o melhor aproveitamento das informagdes, aumento do
conhecimento organizacional e tomada de deciséo.

A IC trabalha a investigacdo do ambiente externo da organizacdo e no
diagnodstico do ambiente interno, visando descobrir oportunidades e reduzir riscos,
tornando o ambiente propicio para o estabelecimento de estratégias e a¢des de curto e
médio prazo (VALENTIM, 2003).

Fauvel e Valentim (2008) destacam que as organizagbes que buscam
competitividade e aumento dos lucros, precisam compreender que a detencdo do
conhecimento representa poder e diferencial competitivo, por isso a aplicacdo de
recursos para a obtencao de informagbes é considerado investimento.

Neste sentido, a coordenacdo e o controle das atividades no segmento de
alimentacdo devem apoiar-se na utilizacdo de recursos tecnolégicos (MARICATO,
2002). Dados divulgados pela Agéncia Brasil mostram que o Brasil € o 5° pais no
ranking de uso diario de celulares no mundo (VALENTE, 2019), com mais de de 126
milhdes de pessoas acessando a internet, 0 que equivale a 69,8% das pessoas com
mais de 10 anos de idade. Desse total de usuarios, 97% utilizam o smartphone como
meio de conexéao (IBGE, 2018).

Assim, considerando que a adoc&o de smartphones pelos consumidores esta
aumentando, apresentando diferentes oportunidades para alcangar, conquistar e
atender aos clientes, especialmente aqueles que realizam pedido de comida por meio
de aplicativos online, € importante que seja feita uma analise sobre a utilizagdo da Gl e

da IC pelas empresas que estao ligadas a esses aplicativos.
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Levando em conta a importancia da informagao e a utilizacdo da IC como
ferramenta para Gl neste segmento, esta pesquisa apresenta algumas questdes
norteadoras: “A gestdo da informagao contribui de fato para que as plataformas de
delivery online possam oferecer um servico de qualidade?” e “A aplicagcdo de
inteligéncia competitiva gera de fato diferenciais competitivos para as plataformas de
delivery online?”.

Para responder essas questdes, o objetivo geral da pesquisa € analisar a
aplicacao da gestao da informacao e da inteligéncia competitiva nas plataformas de
delivery online do setor de alimentos, como fatores geradores de diferenciais
competitivos.

De forma especifica, pretende-se:

¢ |dentificar o uso da gestdo da informacao e da inteligéncia competitiva no

contexto das plataformas de delivery online;

e Comparar a aplicagdo da gestdo da informacdo e da inteligéncia

competitiva entre diferentes plataformas de delivery online;

e Propor parametros e indicadores de gestdo da informacédo e de

inteligéncia competitiva para plataformas de delivery online.

A crescente utilizagdo de celulares conectados na internet, a mudanga nos
habitos alimentares, em especial, da populacio brasileira, as alteracdes no estilo de
vida, a necessidade que as empresas tém de se manterem competitivas frente a um
mercado globalizado e com uma grande disponibilidade de informacgdes, justificam a
importancia dessa pesquisa que analisara a Gl e a IC em organizagées que atuam
no desenvolvimento de aplicativos utilizados para pedir comida online, as “chamadas
empresas agregadoras de pedidos online” (MACHADO; PIGATTO, 2015, p. 200).

Em muitos casos, as empresas sao eficientes em acumular dados, mas nao
conseguem converté-los em informagdes que possam ser utilizadas como estratégia
empresarial, pois a informacado correta é imprescindivel para que os gestores
possam tomar decisées que mantenham a empresa alinhada com sua missdo e
metas almejadas. Nesse sentido, as decisbes devem ser amparadas por
informacgdes relevantes advindas do ambiente de atuagdo da organizagéo, que exige
proatividade nas acdes e maior eficiéncia frente aos concorrentes, buscando
destaque no ambiente competitivo (HOFFMANN, 2016).

A deficiéncia no processo de implementacao e manutencao de uma cultura

informacional nas organizagées faz com que as empresas sejam ineficientes na
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atividade de gerenciamento das informacgbes estratégicas, especialmente as
informacgdes advindas do ambiente externo.

Sendo empresas de tecnologia, as empresas de aplicativos de delivery
online de alimentos possuem grande quantidade de dados registrados em seus
bancos de dados, mantendo o foco no monitoramento e tratamento dos mesmos, e
negligenciando o monitoramento do ambiente externo a organizacao, que engloba a
concorréncia, o mercado como um todo e informagdes governamentais.

Essas informacgdes sdo consideradas de grande importancia para a tomada
de decisao estratégica, proporcionando uma observagao macro do ambiente em que
a empresa esta inserida e, quando bem administrada, pode proporcionar vantagem
competitiva.

Outro fator de destaque se refere a auséncia de estudos, na literatura, que
relacionem a utilizacdo de Gl e IC no mercado de aplicativos de delivery de
alimentos, provavelmente porque, no Brasil, esse mercado passou a ter destaque a
partir de 2011, com o sucesso da criagdo o iFood no mercado Brasileiro e com sua
grande expansdo apos o aumento da utilizacdo de smartphones e da melhoria no
acesso a internet no pais. Mesmo no mercado internacional, plataformas de delivery
de alimentos séo recentes, como exemplo do EatFood.

A pesquisa em gerenciamento informacional em empresas com crescimento
exponencial, como € o caso das empresas estudadas, é extremamente importante
para a comunidade académica como um todo, pois analisa organizagdes que
passaram a ter grande visibilidade nos ultimos anos, fato que corrobora com a
afirmacao feita no paragrafo anterior, e contribui com as empresas que atuam nos
servigos de delivery de alimentos, fornecendo informagdes cientificas que podem ser
aplicadas para a melhoria do seu ambiente organizacional e para o aumento de sua
competitividade.

Em especial € importante destacar a importancia do estudo para o Programa
de Pés-Graduagédo em Agronegdcio e Desenvolvimento (PGAD), pois trata-se de um
trabalho que pode dar suporte para o desenvolvimento de outros estudos
semelhantes, tanto em empresas de aplicativos de delivery online de alimentos,
qguanto em outros ramos de atuagéo.

A dissertacao esta dividida em seis capitulos, incluindo esta Introdugao. Os

Capitulos 2 e 3 apresentam uma revisao tedrica dos temas abordados na pesquisa,
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iniciando com a abordagem do conceito de informagéao, Gl e IC, além do perfil dos
consumidores de alimentos no Brasil, os servigos de alimentacéo e o delivery online.

O Capitulo 4 detalha a metodologia adotada para o estudo, enfatizando o
tipo de pesquisa e as etapas a serem percorridas para alcancgar os resultados. O
Capitulo 5 apresenta os resultados da pesquisa e a discussdo dos mesmos. Por fim,
o Capitulo 6 encerra a pesquisa, trazendo as consideracgdes finais. A Figura 1 ilustra

a organizagao do trabalho.



Figura 1. Estrutura da dissertacéo.
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Fonte: elaborado pelo autor.
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2 INFORMAGAO

Considerando a globalizagdo em que os mercados e a sociedade
contemporanea estéo inseridos, percebe-se que a informagao e o conhecimento séo
considerados os principais ativos para o desenvolvimento da competitividade
empresarial. Nesse sentido, a organizacédo que utiliza mecanismos para lidar com a
informagéo de maneira correta e adequada, se coloca a frente de seus concorrentes.

De acordo com Carvalho e Araujo Junior (2014), atualmente a sociedade é
denominada de “Sociedade da Informacdo”, onde 0 acesso aos recursos
informacionais que proporcionem um diferencial na tomada de decisdo nos negécios
em tempo habil e com custo compativel, proporciona melhorias nos produtos e
servicos que a empresa oferta ao mercado, ao mesmo tempo em que auxilia no
processo de tomada de decisdo, uma vez que a empresa diminui incertezas e
minimiza riscos acessando mais informacoes relevantes.

A informacdo € um componente intrinseco de quase tudo que uma organizagao
faz e quando a empresa percebe a importancia desse recurso, passa a investir no
tratamento e acesso facilitado dessas informacgdes, pois resultara em subsidios para suas
tomadas de decisao (CHOO, 2006).

Nesse contexto, € importante entender a diferenca entre dados, informacao e
conhecimento. Davenport e Prusak (1998) afirmam que os dados sao faceis de
capturar, comunicar e armazenar, enquanto a informacao necessita de mais profunda
analise, além de ser de dificil definicdo e sua transmissdo com maior clareza é mais
complexa. Ja o conhecimento, é entendido como a informagao mais importante que,
para alcanga-lo, é preciso dar um contexto, um significado ou uma interpretacdo. O
Quadro 1 apresenta as diferencas entre os trés elementos.

Diante desse entendimento, Valentim (2002) verifica que as empresas
produzem e utilizam dados, informagdes e conhecimento de diferentes formas, mas
também utilizam esses elementos advindos do ambiente externo a organizagao,

proporcionando maior eficiéncia as suas atividades no mercado competitivo.
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Quadro 1. Conceitos de dados, informacgéo e conhecimento.

Dados Informacgao Conhecimento
Simples observagdes sobre o Dados dotados de relevancia e Informagges \{allosas~da rpente
. humana. Inclui reflexdo, sintese
estado do mundo propésito
e contexto
e Facilmente estruturado; ¢ Requer unidade de analise; ¢ De dificil estruturacgao;
¢ Facilmente obtido por ¢ Exige consenso em relagéo ao | e Dificil de capturar por
maquinas; significado; maquinas;
¢ Frequentemente quantificado; | ¢ Exige necessariamente a ¢ Frequentemente tacito;
¢ Facilmente transferivel. mediacdo humana. ¢ De dificil transferéncia.

Fonte: adaptado de Davenport e Prusak (1998, p.18).

A Figura 2 demonstra a relagao entre dados, informagéo e conhecimento, na
qual o processo ocorre de forma ciclica e integrada, visando identificar, capturar,
gerenciar e compartilhar todo o ativo de informag¢des de uma organizagao para todos

0s ambientes, setores ou departamentos que dela necessitam.

Figura 2. Relacdo ciclica entre dados, informagéo e conhecimento.

Dados

Conhecimento 0 Informacéo

Fonte: JORGE (2013).

Davenport e Prusak (1998) destacam que as informagdes podem estar sob a
forma de banco de dados, documentos impressos ou outros meios, inclusive, nas
pessoas, por meio de suas experiéncias e habilidades, sendo possivel identificar e
mapear os ativos intelectuais ligados a organizacéo, gerando novos conhecimentos,
acessando informagbes corporativas, compartilhando melhores praticas e

possibilitando ganho de vantagens na competicdo pelo mercado, fazendo dessa
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atividade um ciclo que sempre se repete em busca de novas informacgdes e
conhecimentos.

De acordo com Barreto (1994), a informagao € um instrumento modificador da
consciéncia do homem e de seu grupo, sendo necessario, conforme destacado por
Ponjuan Dante (2004), uma correta administracao dos recursos informacionais, dado
que a informagao passou a ocupar um lugar de destaque dentre os recursos
organizacionais para garantir a competitividade da organizagéo.

Valentim et al. (2008) destacam ser necessario que as organizagdes realizem as
atividade de Gl, gerenciando um conjunto de atividades que busca identificar as
necessidades informacionais existentes, visando mapear as informacdes nos diversos
ambientes organizacionais, coletar, filtrar, analisar, organizar, armazenar, e dissemina-

las com intuito de amparar as a¢des cotidianas e a tomada de decisao empresarial.

3 GESTAO DA INFORMAGAO

Para que uma empresa consiga implementar e gerenciar o processo de GlI, é
necessario ter claramente definidos objetivos e metas, além da estratégia a ser
adotada para alcancar o que deseja. Segundo Davenport e Prusak (1998), para que
seja possivel inserir a Gl no ambiente organizacional € necessario que a empresa
escolha que produto criar, que mercado atingir e a que tipo de negdcio se dedicar.

Para isso, & necessario compreender o conceito de Gl, definido por Ponjuan
Dante (2004) como um processo onde recursos econdémicos, fisicos, humanos e
materiais, sao obtidos, desdobrados e utilizados para conduzir a informagao a quem
fara uso dela, cujo elemento basico é o ciclo de vida dos recursos informacionais,
que deve ser gerido por unidades especializadas que conduzem, de forma intensiva,
as denominadas “unidades de informagao”.

Em complemento a definicdo de Ponjuan Dante (2004), Valentim (2007)
afirma que ha diferenca entre adotar um modelo de Gl e a adogao de tecnologias,
ressaltando que muitos gestores confundem a adogdo de ferramentas
informacionais com Gl, e afirma que a implantagcdo de tecnologias nos processos
organizacionais serve para agilizar as ac¢des, 0s processos e as atividades
informacionais. A autora ressalta, ainda, que a efetiva realizagdo da Gl necessita de

outros elementos de fundamental importancia como, por exemplo, a cultura e a
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comunicagao organizacional e informacional, além da estrutura (formal e informal), a
racionalizacao (fluxos e processos) e as redes de relacionamentos, entre outros.

Segundo Oliveira e Bertucci (2003), a implementagdo da Gl em uma
organizacao objetiva a promocgao da eficiéncia organizacional, que busca suprir a
necessidade informacional por meio do planejamento de politicas voltadas ao
tratamento da informacgéao, sendo necessario o esforgo diario em sistemas e servigos
de informagdo, a fim de otimizar os fluxos informacionais e controlar as TIC
existentes no ambiente organizacional.

Os autores afirmam, ainda, que para alcangar o objetivo e a pratica dos
processos de Gl, é imprescindivel que seja implantado o desenvolvimento de uma
cultura organizacional que estimule a realizagdo dessas praticas pelos membros
envolvidos nesses ambientes organizacionais e, em especial, os profissionais da
area de informacéo.

Nesse sentido, Borges (2014) destaca que o gerenciamento das informagdes
somente atingira seus objetivos quando a organizagdo constituir politicas que
fornecam informacgdes efetivas e que possam ser acessadas de forma apropriada.
Para isso, o gestor devera inserir, na cultura organizacional, praticas para a
valorizacdo de um (ou varios) profissional da informacédo, de modo a facilitar que
essa politica seja colocada em pratica de forma apropriada.

Chaves (2013) afirma que a Gl se divide em trés etapas: organizagao,
armazenamento e recuperagdao da informacdo. A etapa de organizagdo é
encarregada de reunir as informagbes e classifica-las, disponibilizando-as mais
facilmente aos que necessitarem de acesso. a etapa de armazenamento se
encarrega de colocar a informagdo em locais seguros, enquanto os responsaveis
pela etapa de recuperagao da informagao sao responsaveis por disponibiliza-las no
momento e no formato em que os tomadores de decisdo necessitam.

Para Choo (2003), a Gl tem como objetivo possibilitar que a organizagao se
adapte e aprenda com as mudangas ambientais, aproveitando os recursos e as
capacidades informacionais de maneira ciclica, por meio de um modelo processual
gue ocorre em seis processos-chave: (i) as necessidades de informagcao, onde a
empresa identifica quais informacbdes precisa para resolucdo do problema ou
melhoria da competitividade; (ii) a aquisicdo de informacao, a partir das buscas por
informacdes ou dados considerados relevantes para a resolugdo do conflito

apresentado; (iii) a organizagdo e o armazenamento da informagao, com a criagao
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de um banco de dados de acesso rapido e facilitado; (iv) os produtos e servigos
informacionais, para posterior distribuicao aos setores e individuos interessados nas
informacdes obtidas; (v) a utilizacdo da informagcdo por quem a obteve nesse
processo; e (vi) a fase final, possibilitando reiniciar o ciclo, fortalecendo o

comportamento adaptativo. O ciclo de Gl é apresentado na Figura 3.

Figura 3. Etapas do ciclo informacional.

Organizagdo e armazenamento da

informagéo
Necessidade de
informacio
<: l Produtos/Servigos
Aquisigdo de de informagdo Uso da Comportamento
i a > informagio [ adaptativo
informagio Distribuigdo da
informacdo

Fonte: Choo (2003, p. 58).

Para Machado, Jorge e Santos (2017), uma boa Gl possibilta que seja
agregado valor as estratégias implementadas pelas empresas, possibilitando maior
dinamizacao nas acgdes. Os autores destacaram a necessidade de bons investimentos
em tecnologia, pois a eficiéncia nesse processo depende do bom funcionamento dos
sistemas que disponibilizam as informacgdes para a tomada de decisao.

Uma das fungbes fundamentais da Gl é atuar de forma sistémica e conhecer as
necessidades informacionais da empresa, utilizando-as para a resolugéo de problemas,
de forma clara e organizada, em todas as atividades e procedimentos encontrados,
proporcionando maior eficiéncia nas agdes de tomadas de decisao (SIQUEIRA, 2005).

O autor destaca que o processo de escolha das informagdes consideradas
relevantes para o negécio exige algumas analises, como a identificagdo da importancia
da informacao para a empresa e a compreensao da quantidade de informacgéo que sera
relevante, somente a partir dessas acoes é que sera possivel detectar os investimentos
necessarios para a obtencdo da informagédo. Destaca, ainda, que € necessario o
entendimento de como esse elemento trara beneficios relacionados a vantagem
competitiva para a empresa, pois a gestdo estratégica da informagéo € o principal

objetivo dos empreendedores da organizacao (SIQUEIRA, 2005).
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Faléco e Jorge (2017) destacam que a utilizacdo da Gl deve auxiliar na
formulacao e na organizacao de estratégias organizacionais, sendo imprescindivel a
verificagcdo da veracidade das informagdes, dado que a utilizagdo incorreta do
recurso pode causar desinformagdo e prejudicar o desenvolvimento de futuras
estratégias, que dependem das informacdes e da forma em que elas sao
gerenciadas.

Por isso, a importancia das organizagdes adotarem ferramentas para
gerenciar a informacao e, nesse sentido, o processo de IC constitui-se em
ferramentas de gestdo estratégica que auxiliam a empresa a compreender as
informagbes provenientes do ambiente externo, analisando as agbes dos
concorrentes e o mercado competitivo como um todo (REGINATO; GRACIOLI, 2012;
SEWDASS; DU TOIT, 2014 e ALSINA; COBARSI-MORALES; ESPINET, 2016).

Carvalho e Araujo Junior (2014, p. 83) afirmam que “o objetivo da Gl em uma
organizagao € um sé: o melhor aproveitamento dos seus recursos informacionais,
para assim ter condigbes de tomar decisdes de forma mais segura”. Neste sentido,
deve-se identificar as necessidades informacionais, a organizacdo e a cultura
informacional, o compartilhamento e a criacdo de estratégias para a obtencao,
armazenamento e disseminagao da informacéo, sem perder de vista os objetivos e
0s propadsitos organizacionais.

Valentim (2002) relatou a existéncia de uma certa hierarquia entre Gl e IC,
estabelecendo as relagdes entre elas: enquanto a primeira trabalha com o
conhecimento explicito (dados e informagdes ja consolidados em algum tipo de
veiculo de comunicagao), a IC estabelece as relagbes e conexdes de forma a gerar
inteligéncia para a organizagao, em um processo continuo que cria estratégias para
cenarios futuros e possibilita tomadas de decisdo mais seguras e assertivas.

Na Figura 4 é apresentado um modelo conceitual da integracéo entre a Gl e a
IC.



Figura 4. Modelo conceitual da integrag&o entre Gl e IC.
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O modelo ilustra a atuacao conjunta entre a Gl e a IC, onde o ciclo de IC
busca: (i) identificar os responsaveis pela tomada de decisdo na organizagao; (ii)
verificar as necessidades informacionais para a tomada de decisao estratégica; (iii)
coletar de dados necessarios, onde serao definidas as fontes (internas ou externas)
e extraido o que for de interesse; (iv) analisar e transformar os dados coletados em
informacdes, que sao armazenadas no repositério de armazenamento (de
preferéncia digital) da empresa; (v) disseminar a inteligéncia na ocasido necessaria,
dando suporte para o processo; e (vi) tomar decisdo empresarial, utilizando e
solicitando novas informacdes ou armazenando os resultados das decisdes para
servir de experiéncia em casos futuros.

A Gl passa a atuar a partir do momento que a empresa coleta os dados dos
ambientes interno e externo. Enquanto os dados coletados no ambiente externo sao
tratados, convertidos em informacado ou conhecimento e seguem o ciclo da IC, os
dados do ambiente interno ja fazem parte do gerenciamento de informag¢des da
organizacao, porém, podem ser integrados aos dados externos para transformagao
em inteligéncia, ou podem ser tratados no ambito interno e transformados em
inteligéncia para a tomada de decisdo. Por isso, € importante que o gerenciamento
seja feito de forma correta, para que o suporte informacional necessario a tomada de
decisdo estratégica esteja sempre atualizado e disponivel.

Analisando a figura é possivel perceber que a ferramenta IC necessita da
atuacao eficiente da Gl, afirmagado que vai ao encontro do que comenta Tarapanoff
(2007), quando diz que a implementagdo de uma boa Gl no ambiente empresarial
apoia e viabiliza a utilizagao da IC, que agrega valor informacional nas tomadas de
decisdes, nas negociagdes de questdes relacionadas a competitividade empresarial
e nos processos de coleta de informagéo, possibilitando que os gestores tenham
maior grau de conhecimento quando precisarem elaborar conclusdes, adaptar-se ao
mercado de atuagdo ou a novos mercados, e constituir diferentes conceitos e
estratégias, atuando com base nas informagdes adquiridas.

Davenport e Prusak (1998) entendem que essa preocupagao com a Gl levou
ao destaque um tipo especifico de monitoramento, que consiste na analise do
ambiente externo as organizagdes, cuja pratica tem sido destaque crescente nas

organizacoes: a inteligéncia.
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4 INTELIGENCIA COMPETITIVA

Considerada uma ferramenta recente, a IC passou a ser utilizada de maneira
estratégica pelas empresas entre os anos de 1970 e 1980, com maior expansao na
década de 1990, embora existam relatos de que a IC era utilizada desde a
antiguidade (500 a.C), por ocasiao da busca de informagdes sobre os adversarios de
guerra de Sun-Tzu, convertendo-as em vantagens competitivas durante suas
batalhas. Em sua obra, Sun-Tzu (1999, p.28) destaca que “é necessario conhecer
nao somente a ele mesmo, mas também o inimigo, pois s6 assim é possivel entrar
em combate sem temer a derrota”.

Rodrigues e Fernandez (2012) e Moritz, Moritz e Pereira (2012) justificam a
crescente utilizacdo de IC no ambiente corporativo em decorréncia da crescente
complexidade e dificuldades do ambiente de atuagcao empresarial, que sdo impostas
por resultado dos fatores econdmicos, sociais, ambientais e tecnoldgicos, que criam
demandas e novas oportunidades de negdcios. Os autores destacam que a atuacao
nesses ambientes cada vez mais conectados e, consequentemente, mais
competitivos exige que as empresas sejam mais ageis em relacdo ao mercado
competitivo e reajam de modo que a organizagdo alcance as competéncias
necessarias para explorar seus recursos e capacidade de forma otimizada, sendo
necessario tomar decisbes com base em informagdes confiaveis e precisas.

Passos (2005) comenta que a velocidade do desenvolvimento tecnoldgico e o
crescimento do comércio global significam que o ambiente de negocios atual esta se
transformando mais rapidamente do que nunca. Por isso, ndo € mais possivel tomar
decisbes nas organizagbes baseado em instinto ou intuicdo, o que implica na
necessidade de monitoramento constante das movimentacbes do mercado e dos
concorrentes, evitando perdas em vendas, participagdo de mercado, ou mesmo, a
faléncia.

Quando uma empresa utiliza corretamente a IC seu conhecimento de
mercado € ampliado, existindo uma significativa melhora nas relagbes
interfuncionais entre as unidades de negécios, além de melhorar a habilidade de
desenvolver estratégias competitivas proativas (BROD, 1999).

Fuld (1996), Tyson (1998), Battaglia (1999) e Stauffer (2004) destacam que o
processo de IC faz com que informagdes avulsas sejam transformadas em

conhecimento estratégico passivel de utilizacdo, levando a empresa a entender de
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maneira exata sua posicdo competitiva atual e a de seus concorrentes, além de
identificar as intengcbes futuras desses concorrentes. A pratica de IC fornece, de
maneira adicional, informagcdes relacionadas a interferéncias econbmicas,
regulatorias, politicas e demograficas que possam oferecer impacto ao mercado em
gque uma empresa atua, de maneira ética e antecipada.

Para Valentim et al. (2003) e Tarapanoff (2006), existem alguns fatores que
alimentam a tomada de decisdo e o planejamento estratégico no processo de
gestado: a informacao, o conhecimento e a inteligéncia. A efetividade desse processo
passa pelo engajamento do nivel estratégico, o plano de agdo, o conhecimento dos
concorrentes e a abertura para aprendizagem (TEIXEIRA; VALENTIM, 2016).

Neste sentido, Gomes e Braga (2017) tratam o processo de IC como uma
analise que embasa a tomada de decisdo, gerando recomendagdes que consideram
eventos futuros, apoiando a analise estratégica dos negdcios, de forma a responder
sobre questdes as quais os gestores sdo confrontados no dia-a-dia, possibilitando,
conforme destaca Myburgh (2004), a oferta de conhecimento rentavel que evite a
sobrecarga de informacgdes e garanta a privacidade e seguranga da informacéo.

Para proporcionar vantagem a organizagao, € necessario que a atividade de IC
seja praticada de forma constante, procurando, compartilhando e utilizando a
informacdo de maneira eficiente, no que se refere a rapidez, ao tempo, as
consequéncias e as influéncias do mercado, antecipando as ameacgas e aproveitando
as oportunidades com maior competéncia (TEIXEIRA; VALENTIM, 2016).

Krizan (1999) afirma que as fungbes essenciais da IC sao derivadas de seis
valores ou atributos fundamentais, que constituem sua base e possibilitam verificar
se as necessidades informacionais foram traduzidas em requisitos capazes de gerar
utilidade. Esses atributos s&o: (i) precisao, cujas fontes e dados devem ser avaliados
para evitar erros e percepgdes equivocadas; (ii) objetividade, ou seja evitar
distorgbes deliberadas e manipulagado; (iii) usabilidade, indicando que as
informagdes de inteligéncia devem ser claras, de aplicagdo imediata e compativeis
com a capacidade do usuario para receber, proteger e armazenar o produto, (iv)
relevancia, atendendo aos propodsitos da organizagao; (v) prontidao para atender as
necessidades de informac&o dos clientes em todos os niveis organizacionais; e (vi)
oportunidade, onde a inteligéncia deve ser entregue no momento certo, quando o

conteudo ainda é acionavel.
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De forma complementar, Rodrigues e Riccardi (2007) acrescentam algumas
caracteristicas fundamentais para que uma informacgéo tenha valor no processo de
IC e possa ser convertida em resultados positivos para a empresa. Para eles, a
informacédo deve ser: (i) fidedigna, ou seja, fiel a sua origem, nao tendo sido
manipulada, alterada ou desvirtuada; (ii) confiavel, originada de fonte segura que
nao tenha sido mal interpretada ou inventada; (iii) precisa, chegando ao tomador de
decisdo de forma certa e no momento certo; e (iv) util, sendo analisado se a
informacéao realmente interessa aos propdsitos organizacionais.

Kahaner (1997) menciona que os objetivos contemplados pela IC incluem: (i)
antecipar mudancgas no mercado e nas agdes dos competidores; (ii) descobrir novos
ou potenciais competidores; (iii) aumentar as op¢des e a qualidade das empresas
alvo de aquisigdes; (iv) aprender sobre novas tecnologias, produtos e processos que
afetam os negocios da organizacdo; (v) aprender sobre mudancas politicas,
legislativas ou regulatérias que podem afetar os negdcios; (vi) entrar em um novo
negocio; (vii) olhar as proprias praticas de negdcio com mente aberta; e (viii) auxiliar
na implementacao das mais atuais ferramentas de gestao.

Nesse sentido, Starec (2012) enfatiza que a IC é um sistema operacional de
coleta, tratamento e encaminhamento de informagédo tacita e explicita para os
tomadores de decisbes que dinamiza o aprendizado continuo sobre o ambiente
competitivo em que a organizagdo opera, possibilitando que todos os envolvidos
aprendam a utilizar a IC, melhorando os resultados a partir da utilizagdo correta das
informagdes pelos usuarios certos e Teixeira e Valentim (2016) complementam que
a atividade de IC deve ser praticada de forma constante, pois possibilitam que sejam
antecipadas as oportunidades de atuacido e bloqueadas ou minimizadas possiveis
ameagcas.

Nesse sentido, Miller (2002), descreve um ciclo de quatro fases que devem ser
praticadas constantemente para a utilizacdo da IC nas organizagdes (Figura 5). Na
primeira fase do ciclo, é necessario que a equipe de inteligéncia identifique os principais
responsaveis pela tomada de decisdo na organizagao para, a partir dai, analisar quais
as reais necessidades de informagdo, uma vez que a tomada de decisao ocorre,

geralmente, em niveis superiores ao nivel executivo.
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Figura 5. Ciclo de utilizacdo da IC.

1. Identificagdo dos responsaveis
pelas principais decisdes e suas
necessidades e matéria de
inteligéncia

4. Disseminacéo da inteligéncia entre

0s responsaveis pelas decisdes 2. Coleta de informagdes

3. Analise da informacgao e sua
transformacéo em inteligéncia

Fonte: Adaptado de Miller (2002).

Na segunda fase, a equipe de IC busca e obtém informacgdes de fontes primarias
(especialistas em setores determinados) e secundarias (bancos de dados comerciais e
publicacbes relacionadas), sendo que uma especial atencdo deve ser dada aos
processos de obtencdo desses dados, especialmente no que se refere a confecgao de
um roteiro adequado de pesquisa.

A terceira fase exige persisténcia e criatividade por parte do pessoal de
inteligéncia, dada a caracteristica de pesquisa cientifica, exigindo a formulagédo de
proposicoes e a determinacdo de suas validades e probabilidades de possiveis
impactos, além de sabedoria para encerrar a analise no momento certo. Na quarta e
ultima fase deve ser entendida a maneira (formato, meio de comunicagao etc.) que os
responsaveis pelas decisbes desejam receber as informacoes.

Pela facilidade de entendimento e praticidade de aplicagdo, esse modelo foi
utilizado como referéncia para elaboragao dos questionarios e sugestao de indicadores
para implementagéo de Gl e de IC nas empresas pesquisadas, pois as fases sugeridas

pelo autor possibilitam que qualquer tipo de empresa possa aplica-lo.
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Miller (2002, p.35) afirma que o processo de IC “baseia-se no entendimento de
gue os gerentes precisam estar sempre bem informados sobre questdes fundamentais
de negdcios de maneira formal e sistematica”. Corroborando essa ideia, Oliveira e Melo
(2012) apresentam a complexidade e a necessidade de gerenciar as informagdes de

forma continua e sistémica (Figura 6).

Figura 6. Perspectiva sistémica dos processos de IC.
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Fonte: Oliveira e Melo (2012).

E possivel observar que o processo de IC inicia-se na etapa de Planejamento
(P), em que sédo definidas as necessidades de dados a serem coletados, etapa
considerada a mais importante para o processo, pois define os rumos das fases
subsequentes. A fase da Coleta (C) de dados sobre o ambiente competitivo, possibilita
que, posteriormente, estes dados sejam Analisados (A), para em seguida serem
Disseminados (D) em forma de inteligéncia aos tomadores de decisbes estratégicas da
organizagao.

Dado que os executivos da maioria das grandes organizacbes ja se
conscientizaram da importancia da IC e desenvolveram suas préprias equipes, Passos
(2005) alerta que a IC é uma pratica que deve ser adotada também pelas pequenas
empresas que, assim como as grandes, participam e competem nos mercados, e

precisam acompanhar os principais acontecimentos.
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O autor comenta que uma empresa que participa de um evento relacionado a
sua area de atuagao, que tem um profissional atento a leituras de noticias de jornais ou
gue mantenha conversa com amigos do mesmo setor, esta fazendo IC, mesmo que
nao perceba. Mas € importante que a coleta de informagdes para o processo de IC seja
feita de forma constante e organizada, e nao de forma esporadica e informal.

Sendo assim, Passos (2005) ressalta que para comecar a implantacao da IC em
uma empresa é necessario estabelecer um forte alicerce e, para isso, o primeiro passo
€ entender o que é IC e quais os aspectos legais (codigo de ética), porque nao se trata
de espionagem, uma vez que a utilizacdo de métodos ilegais ou antiéticos na pratica de
IC devem sempre estar fora de questao, pois quase tudo que os tomadores de decisdo
precisam saber sobre o ambiente competitivo pode ser obtido por vias legais e éticas, e
aquelas informagdes que nao podem ser encontradas por pesquisa podem ser
deduzidas a partir de boas analises.

Nesse sentido, o autor da énfase a necessidade das empresas adotarem o
Cédigo de Etica desenvolvido pela Organizacdo dos Profissionais de Inteligéncia
Estratégica e Competitiva (SCIP — Society of Competitive Intelligence Professionals)
no dia-a-dia, que recomenda: (i) o reconhecimento e o respeito da profissao, em
especial pelos profissionais da area, (ii) obediéncia as leis aplicaveis no ambito
nacional e internacional, (iii) antes da revelacao de informag¢des importantes por
outras partes envolvidas é recomendado que o profissional identifique-se a
organizacao, (iv) respeito a todos os pedidos de confidencialidade das informacdes,
(v) evitar conflitos de interesse no cumprimento do dever, (vi) prover recomendagdes
e conclusdes honestas e realistas na execugao do dever, (vii) promover este codigo
de ética internamente na organizagdo, com os contratados e em toda profisséo, e
(viii) aderir fielmente a politica, objetivos e diretrizes da organizagéo.

De acordo com Valentim e Molina (2004 ), diversos estudos comprovam que 0
processo de IC nas organizagdes ocorre, inicialmente, por meio da prospecgao e
monitoramento de dados, informacado e conhecimento, da mesma forma que ocorre
com o processo de filtragem, anadlise e intepretacdo de dados que vierem a ser
aplicados nas atividade cotidianas, nos diferentes niveis de complexidade,
proporcionando maior competitividade e inser¢ao no mercado globalizado.

As autoras destacam, ainda, que a realizacdo dessa tarefa de forma eficaz

possibilita que a melhoria da eficiéncia no processo IC seja percebida
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imediatamente, uma vez que proporciona a inser¢cao de dados, informacgdo e
conhecimento relevantes ao negocio.

Valentim et al. (2003) argumentam que, por meio do processo de prospecgao
informacional, é possivel estabelecer um mapa inicial de fontes de dados, informacgao e
conhecimento considerados essenciais ao negécio da organizacdo, e esse
mapeamento possibilita que os diferentes sistemas de IC utilizados na organizagao
sejam alimentados, estabelecendo uma dindmica na entrada de dados, informagao e
conhecimento.

Entende-se por prospecgao informacional o método ou técnica que visa a
identificacdo inicial de dados, informacdo e conhecimento relevantes para a
organizagao. Ja o monitoramento informacional consiste no método ou técnica de
observacao e acompanhamento constante de dados, informacdo e conhecimento
relevantes ao negocio da organizacao. (VALENTIM; MOLINA, 2004).

As autoras afirmam que o fator inicial para o sucesso da prospec¢ao de dados
se refere a necessidade da equipe de IC ter uma visdo holistica da organizagéo e
possuir capacidade de detectar os dados, informagdo e conhecimento que sejam
relevantes ao processo de tomada de decisdo e desenvolvimento de tarefas das
pessoas da organizacdo. Além disso, enfatizam a necessidade da equipe ter
seguranca na identificacdo dos nichos de inteligéncia internos e externos a
organizacao, sendo necessario o oferecimento de infraestrutura de Tl que possibilite a
inspecdo dos ambientes existentes e a inser¢do do material coletado no ambiente
empresarial, para que, a medida que a massa informacional for filtrada, o
monitoramento dos dados seja mantido e forneca informagdes significativas para o
negocio.

Para Castells (2003), a revolugdo informacional ndo consiste na centralidade
do conhecimento e da informag¢dao, mas sim na aplicacdo desse conhecimento e
informagédo para a geragdo de conhecimentos e dispositivos de processamento e
comunicagao da informagao.

Para Valentim (2003, p.1), a etapa que segue a prospeccao ‘[...] exige
conhecimento do negdcio, conhecimento especializado da area de negocio e
conhecimento informacional [...]", de modo a filtrar apenas o que de fato é relevante ao
negoécio, para em seguida iniciar a analise e tratamento da informagao. Pacheco e
Valentim (2008) enfatizam que tal etapa deve ser realizada por uma equipe

multidisciplinar integrada ao ambiente organizacional.
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O monitoramento informacional é a etapa posterior a analise e tratamento, e
segundo Valentim (2003, p.1), “[...] € o método ou técnica de observacao e
acompanhamento constante de dados, informacédo e conhecimento relevantes ao
negocio da organizagao”.

De acordo com Kassler (2002), os recursos de informagéao devem ser utilizados
de maneira usual, sendo classificados em dois grupos: fontes impressas e servigcos
comerciais online. No primeiro grupo, sao diversas as fontes impressas, como por
exemplo: listas telefénicas, enciclopédias, guias, anuarios, jornais, revistas, publicacoes
setoriais e livros. No segundo grupo, sao inseridas as fontes eletrénicas como: servigos
comerciais online, CD-ROM e outros recursos disponibilizados na internet. Além disso,
enfatiza-se a importancia da empresa em monitorar os passos da concorréncia e estar
sempre atento a periddicos, associagdes, bancos de dados e agéncias governamentais.

Murphy (2005) destaca a importancia da analise de documentos corporativos
para o desenvolvimento da IC e comenta que muitas empresas, principalmente as de
capital aberto, publicam dados sobre a sua area de atuacdo e sobre a prépria empresa,
que podem ser monitorados e analisados cuidadosamente pelos profissionais de IC
para identificacdo de possiveis rumos ou tendéncias daquela organizacao, podendo
servir como fontes de compreensao das agdes da empresa. Além disso, visitar o site de
uma organizagao, por exemplo, pode facilmente trazer materiais, informagbes sobre
produtos, declaragdes da equipe de gestores, dados financeiros e comunicados a
imprensa.

A analise de um site, por exemplo, pode ser estendida a uma pequena
empresa, que geralmente oferece informagdes como localizagao, métodos de entrega,
breve histérico da empresa, numero de empregados e, muitas vezes, o volume de
negécio anual. Todas essas informagdes podem servir de objeto de andlise e tomada
de decisao para uma empresa que visa alcangar a concorréncia (VIDIGAL, 2016).

Starec et al. (2005) citam alguns aspectos que podem direcionar o trabalho
dos profissionais de IC na etapa de planejamento, dentre eles: (i) quais decisdes
precisam ser tomadas; (ii) 0 que os tomadores de decisao precisam saber e o que ja
sabem; (iii) o que esses tomadores de decisdo fardo com a inteligéncia
disponibilizada; e (iv) qual o custo de obtengdo do conhecimento competitivo e o

custo de ndo obter esse conhecimento.
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A Figura 7 apresenta as principais fontes de dados, que devem ser analisadas
pelos profissionais de inteligéncia para avaliagdo do ambiente em que a empresa esta

inserida.

Figura 7. Principais fontes de dados para avaliagdo do ambiente.
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Fonte: adaptado de Degent (1986).

Deve-se ter cuidado ao definir fontes de dados para obtencdo de
informacdes, caso contrario, o responsavel por essa prospec¢ao pode acomodar-se,
resultando em uma falha no processo de GIl, uma vez que as fontes devem ser
constantemente revisadas, para que os esforgos sejam sempre concentrados nas
fontes mais adequadas ao negdcio (DEGENT, 1986).

No proximo topico sera abordado o consumidor de alimentos no Brasil,

bem como as caracteristicas dos servigos de alimentagéo e o delivery online.
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5 O CONSUMIDOR DE ALIMENTOS NO BRASIL

Entre as décadas de 1950 e 1960 ocorreu um periodo de grande urbanizagcao e
industrializacédo, que registrou uma migracdo em massa da populagdo para as areas
urbanas, onde atualmente vivem 80% da populagéo brasileira. Esse fato contribuiu
para a insercdo das mulheres no mercado de trabalho e sua crescente
profissionalizacdo, bem como melhora no nivel de vida e de educagao, maior
utilizacdo de veiculos automotores pela populacdo em geral, maior acesso ao lazer
pela populacao de classes inferiores, por meio de férias ou viagens, contribuindo para
alterar a gestdo do tempo destinado a alimentagao, contribuindo para que o numero
de refeigbes realizadas fora de casa aumentasse (FLANDRIN et al., 1998; LAMBERT
et al., 2005).

Machado e Pigatto (2015) destacam que até meados da década de 1990,
poucas eram as opg¢des de alimentagao fora do lar, pois a populacdo era habituada
a cozinhar em casa, atividade que geralmente demanda tempo, ou poderiam optar
pelos servigos de alimentacao oferecidos por restaurantes, que muitas vezes eram a
la carte, fato que também exigia tempo para preparagao dos pratos e geralmente
eram mais caros do que cozinhar em casa.

Analisando dados publicados pela Fundagédo Carlos Chagas (FCC), entre os
anos de 1976 e 2002, o numero de trabalhadoras inseridas no mercado de trabalho
passou de 28,8% para 42,5%, um acréscimo de 13,7%, equivalente a 25 milhdes de
trabalhadoras, indicando que as mulheres desempenharam um papel muito mais
relevante do que os homens no crescimento da populacdo economicamente ativa
(FUNDACAO CARLOS CHAGAS, 2009).

Os dados mostram a mudanga no comportamento familiar de consumo de
alimentos, onde antes a mulher tradicionalmente preparava as refeicdes, passando
para um cendrio com a necessidade de maior agilidade e praticidade no preparo dos
alimentos, pois esta mulher passa a ter menor disponibilidade de tempo dentro do lar
para o preparo das refeicoes. Essa situacdo impulsionou, a partir da década de
1960, principalmente na Europa Ocidental, o surgimento de um mercado de
alimentagao, que passa a ser de consumo em massa, possibilitando a otimizagao da
aquisicao de alimentos pre-preparados, a diminuicdo de atividades de subsisténcia e
a ampliagao do mercado de alimentos produzidos industrialmente (FLANDRIN et al.,
1998; LAMBERT et al., 2005).
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Para Leal (2010), € notavel o crescimento da frequéncia e do habito das
pessoas se alimentarem fora do domicilio, e essa migragao de local e modo de
alimentagao se da em decorréncia das constantes mudancas profissionais, culturais
e econOmicas, entre outras, trazendo como consequéncia o aumento da oferta de
servicos de alimentacgdo, que crescem em quantidade e aumentam a qualidade dos
produtos ofertados, a partir da diversificagao e do atendimento a cuidados sanitarios
e nutricionais, seja por conscientizagao ou para atender a legislagao vigente.

De acordo com a Associacao Brasileira das Industrias de Alimentacao (ABIA),
o setor de alimentagao, que engloba produtos alimentares e bebidas, vem crescendo
a taxas aproximadas de 13% ao ano, nos ultimos dez anos, tendo hoje uma
representatividade de mais de 9% do PIB brasileiro (ABIA, 2019). Segundo Barbosa,
Schubert e Scheider (2018), o consumo de alimentos fora do lar representa 31% da
despesa média dos brasileiros com alimentos, valor ainda distante dos 50% gastos
pelos consumidores norte-americanos e proximo ao montante gasto por espanhdis e
ingleses com alimentos, cujas despesas médias representam 32% e 29%,
respectivamente (DEFRA, 2014; MAGRAMA, 2014).

Para Zamberlan et al. (2008), alguns fatores devem ser incluidos quando é
estudado o comportamento do consumidor relacionado ao ato de comer: (i) o que
motiva o ato; (ii) o que influencia para que ele ocorra; (iii) qual o habito do consumidor
em questao; e (iv) quais suas preferéncias e riscos percebidos. Analisar esses fatores,
considerados complexos e de dificil interpretacdo, mostram que o momento de “matar a
fome” possui diversos significados a serem estudados e, por isso, alguns atos
importantes nessa analise devem ser considerados, como por exemplo: (i) 0 momento
da compra do alimento para o consumidor; (ii) qual a concepgao do ato de cozinhar que
esse consumidor possui; e (iii) o que o consumidor espera quando consome um
alimento.

Gains (1994) enfatiza que existem diversas caracteristicas em que os
produtos alimentares sdo percebidos pelos consumidores, das quais destaca as
caracteristicas sensoriais, que variam de acordo com a percepgao e vivéncia de
cada consumidor, além da composi¢cdo nutricional, imagem, embalagem e custo.
Além disso, cada consumidor possui particularidades que afetam sua personalidade,
humor, conjuntura psicoldgica, habitos e memadrias que podem afetar diretamente o

comportamento do consumidor frente aos mais variados alimentos.
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Na Figura 8, podemos observar os fatores que influenciam na tomada de

decisao do consumidor de alimentos segundo Gains (1994).

Figura 8. Fatores que influenciam na tomada de decisdo do consumidor de alimentos.
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Fonte: Adaptado de Gains (1994).

Para Gains (1999), os alimentos ndo sdo consumidos em um espago vazio,
mas em situagbes e conjunturas especificas, resultando na relagédo entre tempo,
lugar, circunstancia, costumes e com quem e com que o alimento sera consumido.
Dada essa complexidade, a industria alimenticia precisa conhecer esses fatores,
pois € a partir desse entendimento que sera possivel entender quem deve comprar
seus produtos, o que se espera deles e onde e como esses alimentos serdo
consumidos.

Para Ritchie (2012), uma area que € considerada muito importante para

avaliacao das necessidades e satisfacdo do consumidor é a area de marketing, que
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deve agir de forma integrada com todos os setores da empresa, atuando em
conjunto para realizar essa analise, elaborando estratégias eficazes e
proporcionando aumento da capacidade de crescimento da organizacgao.

Nesse sentido, Samara e Morsch (2005) afirmam que o que movimenta o
ponto central de qualquer organizagcdo € o consumidor, por isso as empresas
investem tanto na analise do seu comportamento e das suas necessidades, pois sua
conquista e manutengéao € peca fundamental para o sucesso das organizagdes.

Os consumidores estdo sempre em busca de novos produtos para satisfazer
suas necessidades, tornando o ato de comprar um produto, em qualquer
equipamento utilizado para sua aquisi¢géo, gatilho para acionamento de mecanismos
que possibilitam a analise de diversos fatores de marketing que estdo relacionados
ao ato de comprar (SAMARA; MORSCH, 2005).

Saab (2011) comenta que cada consumidor possui uma caracteristica
diferente no que diz respeito a percepg¢ao sobre os produtos adquiridos, dada a
personalidade e as vivéncias anteriores, influenciando diretamente na maneira como
percebem os atributos nos produtos. Por isso, no ato da compra o consumidor
compara as diferentes alternativas capazes de satisfazer suas necessidades e, a
partir dai, seleciona e pondera as opg¢des consideradas no processo de tomada de
decisdo para a compra.

Por isso, para Zeithaml (1988), existem dois grupos de informagbdes em que
os consumidores percebem atributos considerados importantes no processo de
decisao de compra: os intrinsecos e os extrinsecos. Como elementos intrinsecos,
sdo considerados os componentes fisicos e as caracteristicas funcionais, como
design, cor, resisténcia, sabor e matéria-prima, enquanto os elementos extrinsecos
consideram o prego e a embalagem.

Zamberlan et al. (2009) e Pena et al. (2010) afirmam que para a percepgao de
produtos alimentares, também devem ser levados em consideracdao o seu odor,
sabor, teor de gordura, maciez e varios outros atributos, sendo de grande
importancia para as empresas analisar e identificar quais atributos, dentre os
citados, sao os que mais influenciam nas decisbes de compra dos consumidores.

Nesse sentido, Kotler e Keller (2006) afirmam que as decisdes dos
compradores também séo influenciadas por carateristicas pessoais, como idade e

estagio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias econémicas, personalidade,
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autoimagem, estilo de vida e valores, fazendo com que as pessoas comprem
diferentes artigos e servigos durante a vida.

Bretzke (2006) destaca que alteracbes nos cenarios demografico e
tecnoldgico ocasionaram mudangas consideraveis no comportamento dos clientes,
em especial no que diz respeito aos seus desejos, necessidades e,
consequentemente, estilo de vida. Nesse sentido, Rogers (2017) destaca o processo
de transformacgéao digital que vem alterando o comportamento dos consumidores e,
consequentemente, pressionando as empresas a se adaptarem aos novos formatos
de comercializacdo dos produtos e servicos oferecidos. O processo de
transformacgao digital aborda cinco dominios estratégicos que desafiam os gestores
organizacionais: os clientes, a competicdo, os dados, a inovagao e os valores das
empresas.

O autor salienta, ainda, que ha pouco tempo os clientes eram considerados
um agregado de atores, para o qual as empresas dirigiam suas agdes de marketing
e propagandas. Entretanto, atualmente, os clientes se conectam e interagem de
forma dinamica por meios e modos que vém modificando as relagbes entre eles e
deles com as empresas, a partir do uso de ferramentas digitais, que influenciam
cada vez mais 0 modo como os clientes descobrem, avaliam, compram e utilizam os
produtos, ou mesmo a forma como compartiiham, interagem e mantém-se
conectados as marcas.

Atualmente, grande parte dos clientes utilizam varios canais durante o
processo de compra (omnishoppers) e buscam a perfeicdo em suas experiéncias de
compras (YUROVA et al., 2017). Verhoef et al. (2007) e Neslin et al. (2014)
ressaltam que esse novo tipo de cliente pode pesquisar as caracteristicas de um
determinado produto ou servigo por um aplicativo moével, comparar precos e diversos
outros detalhes em sites utilizando um computador e, por fim, adquirir o produto em
uma loja fisica.

Denominado consumidor 3.0, esses clientes se beneficiam do facil acesso as
tecnologias para buscar informagdes, oferecer opinides, explicar experiéncias, fazer
compras e conversar com a marca.

Para Porto (2014), é dificil montar uma rede operacional da utilizagdo dessas
aplicagdes tecnolodgicas e esse € um dos grandes desafios dessa onda de utilizagao

de multiplos dispositivos.
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Uma pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) reforga essas mudangas no comportamento do consumidor devido a
introducdo da tecnologia nas atividades cotidianas, revelando que 69,8% da
populagdo maior de 10 anos, cerca de 126,4 milhdes de pessoas, utilizam a internet,
indicando um aumento de 10 milhdes de usuarios em relacdo a 2016, que indicava
116,1 milhdes de usuarios conectados. A pesquisa revela, ainda, que 74,9% dos
domicilios brasileiros possuem acesso a internet, sendo o celular o principal
dispositivo de acesso a internet, responsavel por 98% desses acessos (IBGE, 2018).

A alteragdo no comportamento dos consumidores por meio da transformagéao
digital e da facilidade de acesso a internet, principalmente por meio do celular,
oferece maior agilidade no acesso as informagdes onde quer que o consumidor
esteja, maior quantidade de informag¢des disponiveis na web, que podem ser
transformadas em dados valiosos pelos gestores, além de ser uma tendéncia de
crescimento na utilizacdo de servicos que tenham disponibilidade de acesso pelo

smartphone.

5.1 Servigos de Alimentagao

Existem diversas discussdes ligadas ao conceito de servicos, principalmente
quando se tenta diferencia-los dos bens tangiveis, e esse conceito tem sofrido
ajustes ao longo dos anos, em decorréncia do cenario econdmico, dos processos
industriais e das novas demandas dos consumidores, resultando na inexisténcia de
uma conceituagao exata para servigos (MACHADO; PIGATTO, 2015).

Segundo Lovelock et al. (2011) e Hoffman (2012), estudos realizados no setor
de alimentacdo estabelecem um ponto intermediario entre o chamado setor de
servigos e o setor de bens de consumo, o que permite, segundo Machado e Pigatto
(2015), que esse setor seja entendido como um mercado baseado em produto, dada
a tangibilidade do resultado do processo produtivo (o alimento pronto pode ser
transportado ou tocado) ao mesmo tempo em que possibilita que o setor seja
entendido como um servigo, dada a impossibilidade de estocagem do processo (o
atendimento, o espaco fisico e o preparo da refeicdo, por exemplo).

O aumento do setor de servigos a partir da década de 1970, quando ocorreu
uma expansao significativa dos servicos como resultado do processo de
reorganizagdo e renovagao tecnologica que eliminou obstaculos entre diferentes

industrias e reforcou a interdependéncia entre os setores de bens e servigos (LEON
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et al., 2010), tornou a necessidade de conhecer, atender e satisfazer as
necessidades do consumidor, como resultado dessas mudangas estruturais. Neste
sentido, Grénroos e Gummerus (2014) afirmam que o consumidor agrega os
recursos adquiridos de fornecedores (servigos) com outros recursos (necessidades)
e conhecimento, buscando criar valor para si mesmo. Assim, satisfazer o
consumidor adequadamente na primeira transag¢ao é essencial.

Segundo Cai e Jun (2003), nas vendas de varejo online, a interagao
presencial é substituida pela interagdo por meio de ferramentas de comunicagéao via
internet, onde os clientes podem pesquisar, recuperar e fazer pedidos. Além disso,
as inovagdes no setor de servicos vém proporcionando mudangas no ambiente
econdmico nacional e internacional.

Diante dessa perspectiva, o uso criativo de métodos de entrega passa a ser
uma alternativa de diferenciacédo e inovacgao para as empresas que buscam oferecer
servigos e produtos de forma lucrativa, proporcionando maior valor aos clientes e
aprimorando os métodos de entrega, em um esforgo para aumentar a rentabilidade e
reduzir os custos (CHEN et al., 2009).

Os servigos de alimentacado foram responsaveis pela maior parcela da receita
liquida obtida, pessoal ocupado e numero de empresas, dentre 0s servigos
prestados as familias, segundo dados da Pesquisa Anual de Servicos (PAS)
divulgados em outubro de 2018 com base em dados relativos ao ano de 2017. Essa
pesquisa indicou a existéncia de aproximadamente 229,2 mil empresas ativas
voltadas para a atividade de servicos de alimentacdo, o equivalente a
aproximadamente 58% do total de empresas alocadas nas atividades de servigos
prestados a familia, que incluiram servigos de alojamento, servigos de alimentagao,
atividades culturais, esportivas e recreativas, servicos pessoais e atividades de
ensino continuado, com a predominancia de empresas de pequeno e médio porte,
prestados as familias. Somente o setor de servigos de alimentacao obteve, em 2017,
um faturamento liquido de R$ 113,8 milhdes, o equivalente a 66% do faturamento
total do setor de servigos prestados as familias, empregando mais de 1,7 milhdes de
pessoas, ou 62,3% do setor (IBGE, 2018).

Conforme destacado por Correa e Campos (2006) e Meirelles (2006), o
servico de alimentagdo fora do lar tem se tornado, cada vez mais, um habito

necessario dentro do modelo de terceirizagdo dos servigos familiares, cujo processo
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evolutivo esta ligado, basicamente, a ascensdo demografica, ao aumento da
urbanizacao e em especial, nas modificagbes constantes nos habitos de consumo.

Machado e Pigatto (2015) elencam outros fatores para o aumento da

alimentacao fora do lar:

o Alteragbes nas rotinas dos trabalhadores, onde s&o feitas maiores
exigéncias relacionadas a horarios e distancia de suas residéncias, bem
como o acrescimo de mulheres e jovens participando do mercado de
trabalho;

¢ Novos formatos de negdcios criados para atendimento as demandas dos
consumidores e em decorréncia de alteragcbes na economia e nos
costumes da sociedade como um todo, que conduzem o setor de servigos
de alimentacédo a incessantes alteracoes;

¢ Aumento na quantidade de pessoas residindo sozinhas (custo total efetivo
da alimentacéao fora do lar € menor, pois em casa devem ser somados 0s
valores para compra da comida, gas, tempo para cozinhar etc.);

e Aumento da populagao idosa que precisa de comida de qualidade e, em
muitos casos, preferem ndo cozinhar em casa, seja pela facilidade em
comer fora do lar, seja pela indisposi¢gédo para preparar a propria refeigao;

o Valorizagdo, por parte dos usuarios, de inovagbes que propiciem
praticidade, em relacdo ao tempo para preparo dos alimentos e a
facilidade de consumo, promovendo sobremaneira 0 aumento dos servigcos
de alimentacéao;

e Aumento da renda per capita e a ascensdo econbmica da classe C
brasileira, que passou a comer com maior frequéncia fora de casa e com
um ticket médio maior;

e Como reflexo do item anterior, maior procura por restaurantes para
refeicobes comemorativas ou de finais de semana, considerados gastos

maiores com alimentacdo em busca de entretenimento.

5.2 Delivery Online
De acordo com Drucker (2000), o comércio eletrébnico, com a expansao da
internet, € um importante canal de distribuicdo de bens e servigos, e sua expansao

vem provocando profundas mudangas na economia mundial, alterando estruturas de
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diferentes setores e mercados, produtos, fluxos de informagdes e comportamento
dos consumidores. Em relagdo a concorréncia, o autor relata que ela deixou de ser
local ou regional, pois mesmo que a empresa atue localmente, com o avan¢o do
comeércio eletrénico inexistem fronteiras de mercado.

Para Chang et al. (2014) e Yeo, Goh e Rezaei (2017), a disponibilizacao de
plataformas de e-commerce atuando como facilitadoras do processo de compra
oferece maior conveniéncia aos clientes durante o processo, possibilitando a
comparagao de produtos e de precos de forma eficaz. Essa modalidade de compra
também possibilita que a entrega do produto possa ser realizada de forma quase
que imediata, dependendo do produto e da localizacdo do estoque, e isso, somado
ao avango e as melhorias da internet, facilita de forma expressiva o comércio
eletrénico, alterando o comportamento dos consumidores e das empresas.

No contexto dos servigcos de alimentacdo, em especial os restaurantes, o
aumento da oferta da tecnologia online possibilita que o consumidor faga um pedido
de refeicdo ou encomende a comida acessando sites de restaurantes, aplicativos
proprios de diferentes estabelecimentos ou, ainda, os aplicativos agregadores.
Enquanto os aplicativos préprios possuem a caracteristica de oferecer o cardapio
completo do restaurante que o disponibiliza, os aplicativos agregadores
disponibilizam cardapios de diversos restaurantes de uma cidade, ampliando o
poder de escolha do consumidor que faz o pedido.

Dentre os aplicativos atuantes no mercado brasileiro, o iFood é lider absoluto
e atua em todos os estados brasileiros. Em novembro de 2019, a empresa divulgou
uma atuagdo em 912 municipios (uma expansdo de 98% em relagdo ao mesmo
periodo do ano anterior) e registrou 6,5 milhdes de pedidos (um aumento de 563%
em relagao a 2018) produzidos pelos mais de 130 mil restaurantes cadastrados no
aplicativo (MERCADO E CONSUMO, 2019).

Para Kimes (2011), a oferta de tecnologia relacionada aos servigos de
entrega online possibilita que a industria alimenticia, que se encontra em um
mercado saturado, possa melhorar a precisdo dos pedidos e aumentar sua
produtividade, além de melhorar o relacionamento com o cliente e, conforme Yeo,
Goh e Rezaei (2017), ampliar seu mercado de atuagao.

Para Chang et al. (2014), o mercado de pedidos de comida online tende a
crescer rapidamente, pois apresenta crescimentos em torno de 12% ao ano.

Confirmando isso, Pee, Jiang e Klein (2018) afirmam que o desenvolvimento do
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mercado denominado online food service proporciona desenvolvimento para as
empresas que optam por essa modalidade ao mesmo tempo que representa um
grande desafio por inserir a empresa em um campo de competicdo bastante
acirrado, principalmente no que se refere a fidelidade dos clientes, fator imperativo
para todos os negdcios online.

Segundo a Abrasel (2019b), o mercado de delivery online tem passado por
algumas transformag¢des nos ultimos anos, adaptando-se as mudangas no
comportamento do consumidor que busca por um consumo alternativo em todas as
areas, como por exemplo o aumento no consumo de alimentos crus e grab and go
(pegue e leve, em traducgao literal), redugcéo ou eliminagdo dos impactos negativos
no transito, principalmente em grandes metropoles, como o aluguel de bicicletas
convencionais e elétricas.

Meirelles (2018) destacou um fator que contribui para a mudancga de habito
do consumidor e para o aumento do uso dos servigos de delivery de alimentos: o
aumento no uso de computadores e/ou dispositivos portateis que, desde 1988,
dobra a quantidade de equipamentos (computadores/notebooks/celulares/TVs), a
cada 4 anos, alcancando 220 milhdes de smariphones e 86 milhdes de
computadores portateis conectados a internet no Brasil, em maio de 2018,
perfazendo um total de 1,5 dispositivo portatil por habitante no pais (somados
smartphones e computadores portaveis).

O autor relata, ainda, que o setor que mais consome investimentos em Tl é o
setor de servigos, com uma média de 11% de investimentos em relagédo ao seu
faturamento liquido, acima da média de investimentos na industria em geral (4,7%) e
do comércio (3,6%).

O resultado de todo esse investimento em Tl e o numero de celulares
conectados geram facilidades aos usuarios e, consequentemente, os levam a utilizar
cada vez mais aplicativos em busca de maior comodidade e atendimento as suas
necessidades. Com isso, os métodos de compra tradicionais vém sendo substituidos
ou complementados pelo uso de dispositivos méveis em operagdes de compra, de
acordo com Bud (2012), que destaca o uso da tecnologia nos processos de compra
e venda nos mais variados mercados, cuja facilidade de utilizagdo promove sua
expansao e leva o usuario a interagir com formas de comunicagao e informacao.

Verissimo et al. (2017) salientam que as tecnologias utilizadas para

intermediar transagdes online devem estar em conformidade com quem as utiliza



51

para que haja sucesso, enquanto Norman (2004) ressalta que os aplicativos, em
qualquer modalidade, devem proporcionar envolvimento do usuario com a nova
tecnologia.

Nesse sentido, Kronbauer et al. (2012) afirmam que os novos aplicativos
devem estar em conformidade com a personalidade, emogbes, humor, objetivos,
preferéncias, experiéncias anteriores e conhecimento dos usuarios, para que as
atividades executadas alcancem o sucesso desejado.

Para Neto et al. (2017), a utilizacdo das tecnologias mobile cresce ao criar
solucdes que facilitem e auxiliem o dia-a-dia das pessoas, com destaque para as
possibilidades que esses aparelhos podem oferecer, com as formas alternativas de
realizar pedidos, pagamentos, acompanhamento de entregas e outras facilidades
que vao além das formas consideradas convencionais.

Soma-se a isso, o fato das pessoas buscarem maior comodidade e
facilidade para auxiliar as atividades diarias, afetando, inclusive, seus habitos
alimentares, levando-as a optar, cada vez mais, por comidas prontas que possam
ser entregues nos locais de trabalho ou em casa (SANTOS et al., 2015).

Nesse sentido, Granero e Couto (2013) e Pereira e Silva (2016) afirmam que
os aplicativos moveis tém se tornado cada vez mais importantes no cotidiano das
pessoas, ocupando um papel de grande importancia na vida de seus usuarios, tudo
isso, gragas ao aumento da tecnologia ofertada as pessoas que utilizam seus
smartphones conectados.

Uma pesquisa realizada pelo Google, em 2013, mostrou que os
smartphones transformaram e continuam transformando o comportamento dos
consumidores alterando a forma em que eles passaram a fazer suas compras, pois
cerca de 82% efetuaram pesquisas em seus celulares sobre produtos ou servicos
que pretendiam adquirir (GOOGLE, 2014).

Uma pesquisa denominada “Consumo por meio de aplicativos”, realizada pelo
Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) e pela Confederacdo Nacional de
Dirigentes Lojistas (CNDL), sobre o uso de aplicativos moveis no mercado brasileiro,
mostrou que 59% dos consumidores brasileiros com acesso a internet ja utilizaram
algum aplicativo para comprar algo, sendo que 27% desses consumidores realizam
compras por esse meio diariamente, motivados pela facilidade no acesso (35%),
praticidade (27%) e possibilidade de pesquisar precos e ofertas (14%) (SPCBRASIL,
2016).
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Nesse sentido, os servicos de entrega de comida, em especial o delivery
online, representa uma mudancga de habito dos consumidores e uma oportunidade
de negdcio para as empresas de alimentacédo e desenvolvedoras de aplicativos que
atendam a essa demanda crescente e necessitam tomar decisdes estratégicas para
garantir a competitividade e a lucratividade, sem esquecer de proporcionar

satisfacao aos clientes/usuarios.
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6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodologicos definidos para a pesquisa foram

classificados de maneira simplificada (Quadro 2).

Quadro 2. Procedimentos metodolégicos previstos na pesquisa.

Item Classificagao

Natureza da pesquisa Quali-quantitativa

Tipo de pesquisa Descritiva-exploratoria

Plataformas de delivery online do setor de

Universo de pesquisa alimentos de Tupa-SP

Gestores e Colaboradores das empresas de

Populagao/Sujeitos de Pesquisa aplicativos de delivery online

Método de pesquisa Estudo de Caso (Multicasos)

Procedimentos de coleta de dados Questionario; Entrevista; Observacgao in loco

Roteiro de entrevista; Questionario; Check list de

Instrumentos de coleta de dados - .
observagéo in loco

Procedimentos de analise de dados Triangulagéo de dados

A gestao da informagéao contribui de fato para
que as plataformas de delivery online possam
oferecer um servigo de qualidade?

A aplicagao da inteligéncia competitiva gera de
fato diferenciais competitivos para as plataformas
de delivery online?

Problema de pesquisa

Fonte: Elaborado pelo autor.

6.1 Natureza e tipo de pesquisa

No que diz respeito ao objetivo, a pesquisa foi classificada como descritiva-
exploratéria, uma vez que ha necessidade de o pesquisador aprofundar-se no
problema em questdo para que seja possivel elaborar hipoteses que possibilitem
maior compreensio da pesquisa.

Conforme afirma Bastos (2009), a pesquisa exploratéria € o inicio de todo
trabalho cientifico, uma vez que busca desenvolver informagdes do assunto
investigado, podendo ser realizada basicamente por meio de estudo de caso e
levantamento bibliografico. Uma vez em andamento, a pesquisa exploratéria deve
contribuir para a determinacdo e o aperfeicoamento do assunto, tanto para a
definicdo dos objetos, elaborando e redesenhando a questdo de estudo, como
proporcionando novos dados que podem aumentar a percepgao sobre o assunto em
questao.

A abordagem ou estilo da pesquisa pode ser classificada como

qualitativa/quantitativa. Segundo Godoy (1995), a abordagem ¢é qualitativa quando
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se lida com problemas pouco conhecidos e a pesquisa é de cunho exploratério,
sendo esse tipo de investigacdo o mais adequado. Martins (2010) complementa que
a pesquisa qualitativa tem a preocupacéo de conseguir informagdes sobre o ponto
de vista dos individuos explicando o ambiente em que a problematica se encontra,
indicando que o ambiente natural do individuo é o0 ambiente da pesquisa.

Yin (2016) menciona uma vantagem da pesquisa qualitativa: admitir a
elaboracdo de estudos aprofundados sobre uma enorme variedade de assuntos,
além de proporcionar maior liberdade na escolha de assuntos de interesse do
pesquisador, como uma vantagem da pesquisa qualitativa, pois os demais métodos
tendem a ser limitados. Uma das caracteristicas da pesquisa qualitativa € que ela
procura coletar, integrar e apresentar dados de diversas fontes de evidéncia, e esta
variedade decorre do estudo de um ambiente da vida real e de seus participantes,
cuja complexidade de ambos justificara o emprego de diferentes técnicas, como a
entrevista e a observacdo, ou mesmo a analise de documentos. Com isso, as
conclusdes do estudo tendem a se basear na triangulacdo dos dados das diversas
fontes pesquisadas, dado que a convergéncia aumentara a credibilidade e
confiabilidade do estudo.

A abordagem quantitativa desta pesquisa refere-se ao procedimento de
levantamento de dados relacionados a opinido, por meio de aplicacdo de
questionarios estruturados aplicados pessoalmente ou em formato online. Com essa
abordagem pretende-se quantificar, organizar e classificar os dados por meio do
envolvimento de aplicagdes de analises estatisticas (MALHOTRA, 2006). A pesquisa
quantitativa é diferenciada das demais, pois oferece a possibilidade de quantificacao
dos seus resultados, tendo como preocupagdo basica sua mensurabilidade,
causalidade, generalizagao e replicacao (GOLDENBERG, 1997; GIL, 2007).

Yin (2005) e Martins (2008) enfatizam que o estudo de caso pode abranger
tanto caso Unico quanto casos multiplos. A preferéncia pelo caso Unico se da
quando ha situacbes nas quais o caso representa uma avaliacao determinante da
teoria existente, € um episédio incomum ou peculiar ou, ainda, que serve a um
proposito revelador. Por outro lado, a escolha pelos casos multiplos € conveniente
quando o estudo é global e se apresenta de maneira mais robusta, e a escolha
coerente dos multiplos casos deve ser feita cuidadosamente, selecionando-os de

maneira a prever resultados semelhantes ou obter resultados contrastantes.
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Segundo Miguel (2007), ao utilizar casos multiplos, pode-se apresentar maior grau
de generalizacao dos resultados.

Quanto a coleta de dados, Yin (2005) afirma que pode ser uma tarefa dificil e
complexa e caso nao seja bem planejada e conduzida, todo o trabalho de
investigacao pode ser prejudicado. Desta forma, na coleta de dados foram utilizados
trés instrumentos de coleta, compostos pela observacdo da organizacdo utilizando
um roteiro (checklist) para verificar o uso da informagcéo para a inteligéncia, a
aplicacdo de um questionario com perguntas fechadas aos colaboradores da
empresa e, por fim, a realizagdo de uma entrevista semiestruturada com os gestores
da organizagdo, utilizando um roteiro para validar os dados levantados

anteriormente.

6.2 Etapas da pesquisa

Para alcangar os objetivos propostos, esta pesquisa realizou as seguintes
etapas: a) Revisdo de literatura; b) Definicdo da amostra; c) Elaboragdo dos
instrumentos de coleta de dados, d) Coleta de dados; e) Sistematizacao e analise de

dados; e f) Elaboragao do relatério final.

a) Revisao da literatura

O referencial tedrico abordou temas sobre informacao, gestao da informacao,
inteligéncia competitiva, servicos de alimentagcdo, comportamento do consumidor de
alimentos e delivery online, para contextualizar e justificar a importancia do estudo.

Na abordagem da tematica IC em servigcos de delivery online de alimentos, foi
dado enfoque a caracterizacdo e a contextualizacdo da utilizacdo crescente de
aplicativos para pedir comida e a importancia da sua exploracdo no que diz respeito
a IC e GI, para obtencdo de informacbes que auxiliem na tomada de decisao
estratégica empresarial.

A fundamentacao tedrica apresentada serviu de base para a analise e

interpretacado dos dados coletados na fase de elaboragao do relatério final.

b) Definicao da amostra
Essa etapa objetivou identificar especialistas para o entendimento da

problematica estudada. Foram identificadas as plataformas agregadoras de servigos
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online de alimentacédo atuantes no municipio de Tupa-SP, para que seja possivel o
estudo exploratério entre elas no que se refere ao uso da IC e da Gl.

Para participagdo na pesquisa as empresas deveriam, além de atuar no
municipio de Tupa, apresentar algumas caracteristicas como: ndo serem aplicativos
desenvolvidos exclusivamente para uma empresa e serem considerados aplicativos
agregadores, ou seja, disponibilizarem diversas opcdes de restaurantes em seu

cardapio.

c) Elaboragao dos instrumentos de coleta de dados

De acordo com a literatura estudada, foram elaborados os roteiros das
entrevistas que foram aplicadas aos gestores e os questionarios fechados especificos
foram aplicados junto aos colaboradores das empresas participantes. As questbes
foram formuladas com vistas a considerar os objetivos indicados, na qual os
entrevistados pudessem entender e responder aos questionamentos solicitados no
momento de sua aplicagdo na coleta de dados. Também foi elaborado um check-list
para auxiliar na observacéo in loco, durante a visita nas empresas.

Marcondes e Brisola (2014) afirmam que a triangulagcdo de dados possibilita
ao pesquisador utilizar trés ou mais técnicas com o objetivo de ampliar o ambiente
informacional em relacdo ao seu objeto de pesquisa. Para Martins (2010), o
proposito maior da triangulagdo é entender melhor o problema de pesquisa, por isso,
os diferentes métodos de coleta de dados sdo utilizados simultaneamente, com a
mesma importancia e recomenda-se que andlise dos dados seja feita
separadamente dentro de cada método, embora os resultados devam ser utilizados

conjuntamente para responder a questao principal.

d) Coleta de dados

A etapa referente a aplicacao do estudo de caso incluiu visitacdo as empresas
desenvolvedoras dos aplicativos, onde foi possivel, além de coletar dados por meio
de entrevista e formulario, a observagao in loco, cujos resultados compuseram a
chamada triangulagéo de dados.

Embora no momento da pesquisa houvesse quatro empresas de aplicativos
de delivery de alimentos atuando em Tupa-SP, atendendo aos requisitos da

pesquisa, apenas duas empresas participaram, pois uma ndo respondeu aos varios
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contatos realizados e a outra declinou da participacdo apds concordancia, por estar
em um periodo de planejamento.

Inicialmente foi realizada a observacdo do ambiente empresarial e, em
seguida, foram aplicadas as entrevistas aos gestores. Na Empresa A, foi realizada
uma reunido com a equipe de colaboradores respondentes para explicar o propdsito
da pesquisa, sendo que os formularios foram enviados de forma online. Na Empresa
B, ndo foi possivel organizar uma reunido com os colaboradores, pois muitos
estavam em férias e os que estavam presentes nao tinham disponibilidade para
atendimento naquele momento. Neste caso, a explicagdo e o envio do formulario
foram feitos ao gestor entrevistado, que posteriormente repassou aos respondentes
com as devidas explicagdes.

O Quadro 3 apresenta um resumo das caracteristicas dos colaboradores
que participaram da pesquisa, onde constam as empresas em que atuam, os

setores e as funcdes exercidas.

Quadro 3. Participantes da pesquisa.

Empresa Setor Funcao Qtde.
Administrativo Aucxiliar Administrativo
Diretor
. Desenvolvedor
Desenvolvimento
Programador
Empresa A Auxiliar de Programador

Suporte Técnico

Presta assisténcia intelectual (conhecimentos)

Suporte Técnico .
e tecnolégica

Coordenador de equipe de suporte

Assistente de Comunicacao Interna

Consultor de negécios

Product Owner

Engenharia de Software Analista de Dados

Analista Financeiro

Empresa B Financeiro Estagiaria

Analista de Performance

Marketing Analista de marketing

Designer

1
1
1
1
1
1
1
1
1
Customer Success Customer Success 1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Operagbes Franqueadas
| Customer Success

Consultor de Franquias / Analista de Negdcios

Total de individuos 19

Fonte: elaborado pelo autor.

Ao todo, oito pessoas responderam a pesquisa na Empresa A, o que
equivale a 80% dos membros da equipe, enquanto na Empresa B, 11 pessoas

responderam ao questionario, sendo pelo menos uma pessoa de cada
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departamento, totalizando 14% dos colaboradores. Cabe ressaltar que somente os
dois colaboradores do setor de Recursos Humanos n&do conseguiram participar da
pesquisa por ndo estarem na empresa no periodo de sua aplicagao.

Os gestores entrevistados nas empresas A e B foram um Diretor
Administrativo/Comercial e um Lider Estratégico, respectivamente, ambos
participantes ativos nos processos de tomada de decisdo estratégica nas empresas

analisadas.

e) Sistematizagao e analise de dados

Nessa fase foram sistematizados os dados obtidos durante a pesquisa de
campo, a fim de organizar o conteudo e possibilitar a comparagédo da pratica com a
teoria. De acordo com Gil (2002), os estudos de campo tendem a utilizar diversas
técnicas de coleta de dados e, por isso, neste caso os procedimentos de analise
costumam ser mais qualitativos e menos formais. A analise qualitativa depende de
varios fatores, incluindo a natureza dos dados coletados, a extensdo da amostra, os
instrumentos de pesquisa e os pressupostos tedricos que conduzem a investigagao.
Por isso, 0 processo de sistematizagcdo e analise dos dados € uma sequéncia de
atividades, que envolve a reducao (selegdo, simplificagdo, abstracdo e
transformacgao dos dados originais), a categorizagdo (organizacao dos dados para
que o pesquisador possa tomar decisbes e tirar conclusdes a partir deles), a
interpretacdo dos dados (buscar explicagées, configuragdes e fluxos de causa e
efeito, a partir da retomada das anotagées de campo e da literatura consultada) e a
redacao do relatorio final.

Assim, a analise dos dados seguiu alguns passos, como a transcricdo das
gravagdes das entrevistas com os gestores, além da sistematizagdo dos dados
levantados com funcionarios das duas empresas e dos dados obtidos a partir da
observacao in loco. Na etapa seguinte, foi realizada uma analise contextualizada e
triangulada dos dados, passando por uma leitura aprofundada do material
selecionado.

Ao final, os dados levantados possibilitaram a analise da aplicacdo das
praticas de IC e Gl, possibilitando entender se a aplicagao de IC nas plataformas de

delivery online de fato geram diferenciais que as torna mais competitivas.



f) Elaboragao do relatoério final

Segundo Yin (2005), a fase de redagao do relatério final exige um esforgo
maior do pesquisador de estudo de caso, pois o relatério ndo segue uma férmula
estereotipada. Nesta pesquisa, o relatorio final foi elaborado de modo a responder
aos objetivos geral e especificos investigados. O relatério final apresentou sugestdes
para pesquisas futuras em relagao ao tema, de forma a complementar e enriquecer
este estudo, ampliando a disponibilidade de dados a respeito do assunto. Também

apresentou parametros e indicadores para implementacéo e uso da Gl e da IC nas

empresas

A Figura 9 ilustra, de maneira resumida, a proposta metodologica para

atender aos objetivos da pesquisa.

Figura 9. Sintese metodoldgica para a pesquisa.

Etapa 1

Etapa 2

PROBLEMA DA PESQUISA

¢ A Gl contribui de fato para que as
plataformas de delivery online possam
oferecer um servigo de qualidade?

e A aplicagdo de IC gera de fato
diferenciais competitivos para as
plataformas de delivery online?

PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

o Exploratéria/Descritiva
¢ Qualitativa/Quantitativa
o Estudo de caso (multicasos)
e Triangulagéo de dados

Etapa 7

1

REFERENCIAL TEORICO

¢ Gestdo da Informacgéao (Gl)
e Inteligéncia Competitiva (IC)

o Perfil do consumidor de alimentos no

ELABORAGAO DO
RELATORIO FINAL

o Dissertacéo de
mestrado

Etapa 3

AGENTES
PESQUISADOS

« Plataformas de delivery
online do setor de alimentos

Brasil de Tupa.
e Servigos de alimentagdo e delivery

online
x Etapa 5
A Etapa 4

ANALISE DOS
Etapa 6 DADOS COLETA DE DADOS
INTERPRETAGAO

DOS RESULTADOS

o Leitura aprofundada

e Analise
contextualizada e
triangulagao dos
dados

e Transcrigao

das entrevistas

e Classificagdo
das
ocorréncias

o Categorizagéo

dos documentos

e Entrevista pessoal

e Observagao in loco

e Aplicagdo de
questionario

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Sampieri, Collado e Lucio (2013).
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7 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados obtidos nessa pesquisa foram divididos em cinco partes: (i)
Caracterizagao das organizacbes analisadas, (i) O uso da informacédo pelas
empresas de aplicativos de delivery de alimentos, (iii) a visdo dos gestores sobre a
Gl e alC, (iv) o uso da Gl e da IC nas organizagoes, (v) proposi¢do de parametros e
indicadores para o uso da Gl e da IC.

Os dados foram analisados de maneira integradas, sem fazer distingdo as

empresas participantes, preservando, assim, o sigilo das informagdes.

7.1 Caracterizagao das organizagoes analisadas

As duas empresas analisadas nessa pesquisa representam 50% da amostra
inicialmente escolhida para a participacdo. As empresas selecionadas eram
aplicativos agregadores, que possibilitam que diversos estabelecimentos comerciais
fornecam seus servigos, divulgando cardapios e realizando as vendas (dentro do
aplicativo), e entregando os pedidos. Isso restringiu a participagao de empresas que
tivessem desenvolvido aplicativos préprios e exclusivos para seu negécio.

A Empresa A, no momento da conclusdo desse trabalho, ndo atuava mais
no municipio de Tupa, mais foi mantida na pesquisa por fazer parte da amostra

durante a pesquisa.

7.1.1 Histérico das empresas

A Empresa A registra, em média, 1.700 pedidos mensais pelo aplicativo e é
administrada em conjunto com uma empresa de desenvolvimento de software para
gestao comercial, financeira e de estoques de empresas do varejo.

Surgiu em 2017, a partir da proposta de um ex-sécio da empresa, que na
ocasiao se uniu a outros dois empresarios que atuavam com desenvolvimento de
sistemas. A proposta era a empresa entrar com capital intelectual relacionado ao
desenvolvimento do aplicativo e o sécio idealizador auxiliar na parte comercial e na
gestdo do empreendimento, tendo atuacao local, mas com planos de expansao para
a regiao.

Apos um tempo, o socio idealizador vendeu sua parte para os outros dois
sdcios, que iniciaram a tentativa de expansao do aplicativo em municipios proximos.

O movimento de expansao nao obteve sucesso, pois assim que a empresa iniciou
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as atividades do aplicativo em trés municipios da regido, outras empresas
concorrentes também iniciaram as atividades, inviabilizando todo o planejamento
feito pela empresa que hoje atua exclusivamente no municipio em que iniciou suas
atividades.

Atualmente, a empresa de aplicativo de delivery online de alimentos é
administrada de forma concomitante com a empresa de desenvolvimento de
software, tendo sua gestdo financeira e estratégica separada, mas seu suporte
técnico, desenvolvimento e inovagdes organizados pela mesma equipe.

A Empresa B iniciou suas atividades em 2012, atendendo por um site de
pedidos, devido a falta de estrutura tecnoldgica, infraestrutura de comunicagao
(internet moével) e disseminacdo de dispositivos para acesso (smartphones) na
época.

Ao se consolidar no mercado local, a empresa B iniciou sua expansao por
meio de franquias a partir de 2015, alterando sua sede para a capital de outro
estado proximo. Na ocasido, os proprietarios ndo sabiam exatamente qual modelo
de expansao do negdcio seguir, optando pelo modelo de franquias apds estudos.

O Quadro 4 resume algumas caracteristicas importantes das duas

empresas.

Quadro 4. Caracteristicas das organizagdes estudadas.

Caracteristica Empresa A Empresa B
NG 10 (incluindo os 80 (incluindo os
umero de colaboradores e P
proprietarios) proprietarios)
Nudmero de franqueados - 220
Média de pedidos mensais 1.700 550.000
Estados de atuacido 01 14
Aporte de capital externo (estrangeiro) Nao Nao
Aporte de capital externo (nacional) N&o Sim
Adquiriu algum concorrente Néo Sim

Fonte: Elaborado pelo autor.

A Empresa A registra um pouco menos de 1% do numero médio de pedidos
mensais em relacdo a Empresa B. Além disso, observa-se que o numero de
colaboradores atuando nas empresas tem uma relacao com a quantidade média de

pedidos realizados mensalmente, situagao ressaltada na fala de ambos gestores,
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que afirmaram que os aplicativos de delivery de alimentos sdo um produto
escalavel'.

Essa diferenga significativa entre as duas empresas €, também resultado
dos investimentos financeiros externos (exclusivamente nacionais) recebidos pela
empresa B em duas ocasides, fator que segundo o gestor foi fundamental para a
expansao territorial da empresa. Por conta disso, a Empresa B adquiriu um
concorrente localizado no Centro-Oeste que foi, posteriormente descontinuado, pois
o interesse na transacdo era obter know how, resultado que foi atingido com
sucesso, a partir da incorporacao de varios colaboradores que atuavam na empresa
adquirida quando a negociacao foi efetivada, e atualmente prestam servigcos em
funcdes relacionadas ao corpo de lideranca.

As normas e procedimentos utilizados nas empresas, no que diz respeito a
utilizacao da informagao estratégica, sao basicamente transmitidas verbalmente.
Somente na Empresa B existe um termo de consentimento que os colaboradores
assinam quando sdo contratados, se comprometendo a ndo passar nenhum tipo de
dado da empresa a quem quer que seja sem autorizagdo do corpo de lideranca.
Além disso, existem restricdes quanto ao acesso total aos bancos de dados da
empresa onde ficam registradas todas as informagdes relacionadas as vendas
realizadas por meio dos aplicativos, pois seu acesso proporciona a emissio de
qualquer relatério de vendas, de resultados de agdes de marketing, faturamentos,
comportamento dos consumidores, horarios de picos de restaurantes etc.

Embora n&do haja assinatura de termo de consentimento relacionado a
divulgacdo e tratamento das informacbes estratégicas, o acesso restrito as
informagdes também ocorre na Empresa A, cujo acesso total aos bancos de dados
da empresa é permitido somente aos proprietarios e aos lideres de equipe, enquanto
o restante segue a mesma linha da Empresa B, com acesso somente as
informagdes necessarias ao desempenho das atividades diarias.

O gestor da Empresa A tem ciéncia da importdncia do termo de
consentimento para garantir a ndo divulgacédo de dados da organizagao e reconhece
que esse documento possibilita estabelecer limites ao colaborador, possibilitando,

inclusive, uma penaliza¢ao judicial caso seja descumprido, porém justifica seu nao

1 Sao0 produtos e servigos que podem crescer com escala, ou seja, aumentar o nimero de clientes e
vendas (receita) de forma que esse crescimento seja maior do que o aumento da estrutura e dos
recursos utilizados (custos), resultando em maiores lucros.
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uso pela falta de tempo, mas que sua elaboragao esta em estudo e futuramente sera
implementado na empresa.

Nao ha formalizagdo de normas quanto ao trabalho com a informacgao e
utilizacao de tecnologias da informagdo nas duas. Entretanto, as duas empresas
possuem normas, costumes e procedimentos intrinsecos ao comportamento diario
dos colaboradores, sendo notada a auséncia de itens estruturados de maneira
formalizada ou documentada. Dessa forma, o comportamento do colaborador é
transmitido informal e verbalmente durante o periodo de treinamento inicial para as
atividades que vai desempenhar, além da observacdo do comportamento dos
colegas de trabalho perante o acesso as informacgoes.

Na empresa A, todos os colaboradores s&o orientados a ter foco na
satisfacao dos clientes e a trabalhar para atender a esse objetivo. Ja a Empresa B
possui valores definidos e disponiveis a todos os colaboradores, sendo cinco:
Transparéncia, Foco no resultado, Humildade, Inovagcdo e Pessoas, todos
documentados, explicados e sempre relembrados nas reunides da organizacao, ,
sendo inclusive considerados no processo de selegcao de pessoal, onde verifica-se
se o candidato se enquadra aos valores estabelecidos pela empresa.

No Quadro 5 é possivel visualizar um resumo das caracteristicas

relacionadas as normas e costumes da empresa.

Quadro 5. Caracteristicas de normas e costumes da empresa.

Caracteristica Empresa A Empresa B
Defini¢cdo formal de valores N&o, somente verbal Sim, cinco valores
Normas e costumes formalizados Nao Néao

Lideres exercem influéncia na

L Sim Sim
comunicagéo
Oral, sistema interno,
Comunicagdo entre lideres e Oral, sistema interno, memorandos, e-mail,
subordinados WhatsApp e e-mail WhatsApp e painel de
acompanhamento
Barreira na comunicacgao entre lideres ~ ~
) Nao Né&o
de subordinados
Lider busca a participacdo de sim Sim

colaboradores

Confianga no compartilhamento de
informacdes entre lideres e Sim Sim
subordinados

As pessoas confiam nas informacdes

que recebem Sim Sim

Fonte: elaborado pelo autor.

Apesar de possuirem caracteristicas parecidas em diversos aspectos, as

empresas apresentam um fator que as difere bastante uma da outra: o espaco fisico.
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Enquanto a Empresa A possui um ambiente mais tradicional, com as estacdes de
trabalho definidas, apesar de agrupadas, a Empresa B possui um ambiente mais
moderno, tipico dos utilizados em startups, com espacos para descanso dos
funcionarios, pufes distribuidos em varios cantos da empresa, aparelho de ginastica
no meio da sala de reunido, salas de trabalho sem portas, apenas com algumas
divisorias para separar um ambiente do outro, enfim, uma caracteristica de
empresas de tecnologia contemporaneas que fornecem um ambiente de trabalho
diferente aos seus colaboradores. Esse layout aparenta ser mais favoravel a
comunicagao, pois oferece maior possibilidade de contato entre as pessoas,
facilitando a distribuicdo de informagao. Essa observagao foi confirmada pelo gestor
da empresa B que entende que o formato moderno utilizado na distribuicdo dos
espagos ambiente de trabalho contribui muito para que todos se sintam confortaveis
€ mais a vontade para trabalhar.

Apesar dessa caracteristica, foi possivel perceber um ambiente bastante
favoravel para a comunicagdo em ambas as empresas, tanto entre lideres ou
gestores e os colaboradores, quanto entre colaboradores, sendo estes do mesmo
departamento ou n&o.

E possivel perceber que mesmo sendo diferentes em aspectos como
tamanho, faturamento, area de atuacao etc., a maior parte das caracteristicas
relacionadas as normas e cultura evidenciam que as empresas podem utilizar meios
de comunicagao ou estabelecimento de normas de forma parecida.

A Empresa A possui uma lousa na sala de suporte técnico, local onde sao
recebidas todas as ligagbes e mensagens de atendimento aos clientes, porém, nio
existem informacgdes sobre dados estratégicos da empresa. Na Empresa B também
existem alguns painéis por departamento e, além disso, ha uma tela de resultados
da empresa que € atualizado constantemente, onde constam informagdes como as
15 melhores franquias da empresa em termos de faturamento, metas etc. Essa tela
de resultados pode ser acessada de qualquer estacdo de trabalho dentro da
empresa, o que facilita o acompanhamento dos membros de todas as equipes,
desde os proprietarios até os estagiarios.

Com o intuito de validar a observacdo das caracteristicas relacionadas a
normas, costumes e comportamentos informacionais das empresas, o0s
colaboradores foram questionados sobre a percepcéo de facilidade no processo de

comunicagdo e 74% afirmaram que o comportamento em relagcdo ao
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compartilhamento de informagbes no ambiente empresarial ocorre de maneira
efetiva, afirmagdo que vai ao encontro da visdo dos gestores e da percepcao do
pesquisador.

Na préxima secdo sdo apresentados os resultados dos questionamentos
relacionados a influéncia dos lideres no comportamento informacional da empresa e

como as empresas utilizam informacdes estratégicas.

7.2 O uso da informagdao pelas empresas de aplicativos de delivery de
alimentos

A analise da influéncia que as liderancas das equipes exercem no
comportamento informacional dos colaboradores mostra um consenso entre os
gestores, uma vez que sao eles que possuem acesso as informagdes estratégicas e
sao responsaveis por dissemina-las as equipes em duas situagdes: ao conscientizar
a equipe sobre os objetivos e metas da empresa, de modo que eles entendam a
necessidade do engajamento para a obtencdo dos resultados; e ao solicitar a
participacédo da equipe na elaboracao dos objetivos ou metas para um departamento
ou para a empresa como um todo.

Nas duas empresas, os lideres oferecem livre acesso aos colaboradores de
qualquer departamento da organizacdo, e se colocam a disposicdo dos
colaboradores a qualquer tempo, sempre com atitudes que possam influenciar na
conscientizacdo e estimula-los a participar dos processos de deciséo, inovagao e
planejamento da empresa. Essa postura é reproduzida no cotidiano das atividades,
sendo os lideres orientados manter contato com a equipe para que ndo haja
barreiras na comunicacgao entre eles.

Além disso, em ambas as empresas a comunicagao entre lideres e liderados
se processa por meio de algumas ferramentas de comunicagado, apresentados na
Figura 10.

De maneira geral sao utilizadas as mesmas ferramentas para processar a
comunicagao interna nas duas empresas. A Figura 10 possibilita a visualizagdo dos
fluxos de informagcdo, onde lideres e liderados podem  trocar
mensagens/informacdes utilizando as ferramentas mencionadas. E importante
mencionar que a ferramenta Telegram® é utilizada somente na Empresa A, e os
Painéis de acompanhamento, que sao exclusivos da Empresa B, nao permitem fluxo

bidirecional na troca de mensagens, pois trata-se de uma tela onde sé&o



66

apresentados dados para todos os colaboradores, de forma que possam interagir
com algo que esta sendo apresentado, devendo, para isso, utilizar as outras

ferramentas para se comunicar.

Figura 10. Ferramentas de comunicacéo utilizadas entre lideres e liderados.

Fonte: elaborado pelo autor.

As duas empresas consideram o e-mail, software préprio e software interno
como ferramentas de comunicacdo formais, onde as informacgbes oficiais sao
transmitidas. Especificamente na Empresa B, os Painéis de acompanhamento
também sao considerados meios de comunicagbes formais, uma vez que as
informagdes disponibilizadas nele sdo atualizadas constantemente pela equipe de
engenharia e fornecem dados estratégicos (globais) da empresa.

Os gestores orientam os colaboradores a utilizar os sistemas formais, de
forma que todas as solicitagdes, pedidos, reclamag¢des ou dados sejam registrados,
possibilitando acesso e acompanhamento posterior por parte da equipe de gestao,
além de auxiliar no processo de tomada de decisdo, por facilitar a identificagdo de

possiveis falhas na comunicagao ou nos processos internos. Dessa forma, a maioria
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das informagdes estratégicas de ambas as organizagbes € transmitida aos
colaboradores por e-mail ou por meio do sistema interno.

Ao utilizar os sistemas proprios para comunicagdo, especialmente aquela
relacionada a resolugcdo de problemas, é possivel acompanhar o recebimento da
mensagem, garantindo a efetividade no processo de comunicacéo, além de criar
métricas ou identificacao dos itens recorrentes, atividades nao tao eficientes quando
utilizadas outras ferramentas.

A comunicacao informal, na visdo dos gestores, € um processo bem
tranquilo e necessario para o bom relacionamento nas empresas. Por isso,
incentivam que todas as areas estejam sempre conectadas, seja por vias formais ou
informais de comunicacdo, para que os relacionamentos continuem fluindo de
maneira amigavel e harmoniosa.

Essa caracteristica influencia os colaboradores quando os colegas de trabalho
precisam de informagdes. Apesar de fornecer, em grande parte, um retorno quanto as
informagdes empresariais e estarem em contato diario com a equipe de trabalho na
qual s&do responsaveis, os lideres ndo sdo os mais procurados nestas ocasides.

No Grafico 1, é possivel verificar que os proprios colegas sao as primeiras
pessoas procuradas pelos colaboradores quando estes precisam de informacbes
para resolver um problema no trabalho em 74% dos casos, seguidos dos chefes e
especialistas no assunto (63%), dos lideres (58%) e os contatos em redes formais

ou informais de comunicagao (26%).

Grafico 1. Fontes de informagéo para os colaboradores.

80% 74%
70% 63% 63%
60% 58%
50%
40%
30% 26%
20%
10%

0%

Chefe Colega Especialista Lider Redes formais ou
informais

Fonte: elaborado pelo autor.
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Esses dados reforcam a importancia de um processo de comunicacao
estruturado nas empresas, especialmente a implementagdo da etapa inicial do ciclo
de IC mencionado por Choo (2003), cuja identificagdo das necessidades de
informacdes deve ser realizada para que os gestores ou colaboradores saibam onde
obter informagdes, tanto para a tomada de decisdo estratégica, quanto para a
resolucao de problemas relacionados a execucao das suas atividades, e passem a
disponibiliza-la para dar suporte as necessidades informacionais das liderangas e
dos colaboradores em geral.

Com ja citado anteriormente, as duas empresas possuem sistemas de
comunicagao onde as mensagens ficam registradas para garantir a validade das
informacgdes distribuidas. Essas informagdes sao, geralmente, repassadas via e-mail
nas duas empresas. Além disso, a Empresa A utiliza bastante um chat interno
disponibilizado pelo préprio sistema da empresa, que também armazena as
mensagens para analises futuras. E a Empresa B, além dos meios ja citados para
comunicagao interna, utiliza uma plataforma especifica de comunicagcdo chamada
Yungas® na comunicagdo com os franqueados, que também possibilita o
estabelecimento de métricas de envolvimento no processo comunicativo.

Por meio desses sistemas, em que todos os colaboradores podem manter
contato com qualquer membro da empresa, € possivel a comunicacédo direta, de
modo verbal. Para as duas empresas, a comunicagdo desempenha um papel
estratégico muito importante para o seu desenvolvimento, pois trata-se de um
processo comunicativo eficiente, engajando todos os membros da equipe aos
objetivos maiores da empresa.

Além da preocupagdo com a comunicacdo interna, a Empresa B se
preocupa fortemente com os franqueados, que muitas vezes ndo apresentam niveis
de envolvimento desejados pelo franqueador. Essas situagdes decorrem da falta de
leitura de comunicados enviados pelo franqueador e/ou da auséncia de trocas
informacionais entre eles. Por isso, mesmo que as franquias apresentem um cenario
de boas vendas e uma ampla carteira de clientes (restaurantes), se nao estiverem
alcancando as métricas de comunicagao estabelecidas pela empresa, o franqueador
toma atitudes especiais para assegurar que toda a rede se mantenha em sintonia,

buscando as mesmas metas e objetivos.
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Os gestores acreditam que o processo de comunicagdo bem estruturado na
organizacdo contribui para a construcdo de uma cultura positiva voltada a
informacéao, tanto por garantir a sintonia em relacdo aos objetivos da empresa
quanto pela garantia de acesso a informacado para o desenvolvimento de novas
ideias para o negécio. Para exemplificar essa questdo, o gestor da Empresa B
ressaltou a importancia de compartilhar resultados, por se tratar de uma empresa
atuante em todo o pais, como o niumero de membros que estdo no mesmo patamar
(cidades com o mesmo perfil, médias de pedidos parecidas etc.), para que os
franqueados possam ter nogdo do tamanho do negécio e de onde eles podem
chegar com o envolvimento necessario.

Um comportamento que favoreca o uso, compartiihamento, troca e
disseminacdo da informagao também é valorizado pelos colaboradores, conforme

apresentado no Grafico 2.

Grafico 2. Importancia do comportamento informacional.
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Favorece a troca de experiéncias ||| NN NN 5o
Faz surgir novas ideias | <5
E mais facil identificar a Origem de um _ 89%
problema P
As duvidas em relagéo a determinada I 2
tarefa/assunto séo divididas 0
Favorece o planejamento estratégico da — 849
empresa °
Melhora a competitividade da empresa frente _ 899%
ao mercado P
Auxilia no processo de tomada de decisao || NENNNIEIGEGEGEEEE 39%

Nao acho importante [} 5%

Fonte: elaborado pelo autor.
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Entre os fatores mencionados, o surgimento de novas ideias foi o fator mais
indicado por 95% dos colaboradores, seguido pelo “favorecimento a troca de
experiéncias”, pela “facilidade em identificar a origem de um problema”, pela
“‘melhoria da competitividade da empresa frente ao mercado” e pelo “auxilio no
processo de tomada de decisao”, todos com 89% de indicagdes.

Esses numeros demonstram a compreensdo da equipe em relacdo a
importancia da troca e do compartilhamento de informacdes para a melhoria do
desempenho organizacional e para a execugcdo de suas tarefas. Entretanto, é
importante destacar a necessidade da formalizacdo dos processos de comunicagao
nas organizagdes, pois segundo Choo (2006), quando as empresas percebem a
importancia do investimento no tratamento e acesso facilitado de informacgoes,
assegura-se subsidios para a tomada de decisao.

Analisando os comportamentos informacionais utilizados na empresa com o
intuito de melhorar o ambiente informacional, 79% dos entrevistados afirmaram que
o compartilhamento de informagbes € o mais utilizado na empresa. Outros 42%
afirmaram existir uma preocupacao para evitar ambiguidades no processo de

comunicagao e uma sobrecarga de informacdes repassadas a equipe (Grafico 3).

Grafico 3. Comportamentos utilizados para melhorar o ambiente informacional.
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Compartilhamento de informacgdes _ 79%

Administragédo de sobrecarga de informacdes _ 429
(grande quantidade de informacdes) °
Reducéao de significados multiplos da _ 429,
informacao (evitar ambiguidades) 0

Nenhum dos comportamentos acima - 16%
mencionados °

Fonte: elaborado pelo autor.

Esses dados corroboram com as afirmacdes dos gestores sobre garantia de

transparéncia quanto ao compartiihamento de informagdes disponiveis nos bancos
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de dados das empresas, embora ndo haja um processo para coleta, armazenamento
e distribuicao de informacgdes externas.

Além disso, a auséncia do tratamento devido das informacdes € verificado
quando menos da metade dos colaboradores percebem a administracdo de
sobrecarga e a reducdo de ambiguidades nas informagbes disponibilizadas,
sugerindo falhas na gestdo e na distribuicdo dessas informagdes, quando poderia
estar contribuindo para um melhor aproveitamento informacional, aumento do
conhecimento organizacional e auxiliando na tomada de decisdo, conforme
ressaltado por Cavalcante e Valentim (2008).

A coleta, tratamento e distribuicdo de informacdes de forma eficiente na
organizacgao favorece a aprendizagem organizacional e, nesse sentido, os gestores
entendem que o processo de aprendizagem antecede ao conhecimento sobre um
determinado assunto ou ferramenta. Ambos exemplificaram essa situagdo ao
mencionar certo desconhecimento ao iniciarem o negocio de aplicativos, e a
evolugcao com o tempo, aprendendo sobre seu funcionamento, publico-alvo, horarios
de pico, entre outros conhecimentos inerentes de quem atua no negdcio, que
quando sao processados e analisados podem ser transformados em informacgdes
Uteis na tomada de decisao, independentemente do nivel hierarquico.

Dessa forma, as empresas demonstram grande disposicao em aprender e,
especialmente por se tratar do setor de tecnologia, necessitam estar atentas as
inovacdes disponiveis no mercado. Foi dessa forma que a Empresa A iniciou o
aplicativo de delivery de alimentos, quando ja& comercializava um sistema de
automacdo para varejo, inserindo-se em um negocio mais rentavel, que pode ser
aplicado em diferentes empresas e mercados.

A aprendizagem e a inovagao, na Empresa B, é exemplificada pela criagao
da opcéo do recebimento de pedidos diretamente pelo restaurante, algo que foi
prontamente copiado da concorréncia, facilitando a implantagdo do aplicativo nos
restaurantes, principalmente nas cidades do interior, onde existem estabelecimentos
de menor porte com maior dificuldade e restricdes espaciais para utilizar
computador, impressora e internet para a uso do aplicativo.

Embora as empresas incentivem seus colaboradores a participarem de
treinamentos e eventos da area de atuagao, nao oferecem incentivo financeiro para

este fim. A Empresa B, especificamente, recentemente passou a disseminar os



72

conhecimentos adquiridos em cursos, compartilhando com todos os colaboradores
da empresa, em minicursos com data agendada pelos aplicadores.

Quando novos funcionarios sao contratados, o compartilhamento de
conhecimento difere entre as empresas: enquanto na Empresa A ele é entrevistado
pelos proprietarios e inicia suas atividades no setor em que vai atuar, aprendendo no
dia-a-dia as atividades que vai desempenhar, na Empresa B, existe um processo
chamado “onboarding”, que dura aproximadamente trés dias e consiste na
integracédo do colaborador a equipe, permitindo que ele tenha contato e conheca a
histéria da empresa antes de direciona-lo as atividades para o qual foi contratado.

O tdpico seguinte trata da visdo dos gestores quanto a Gestdo da
Informacao e da Inteligéncia Competitiva, o que consideram importante para esses

dois temas e como funciona a busca por informagdes estratégicas nas empresas.

7.3 Visao dos gestores sobrea GlealC

Os resultados apresentados nessa segao mostram o entendimento dos
gestores participantes sobre os temas Gl e IC. No Quadro 6, sdo apresentadas as
respostas, na integra, dos gestores acerca da compreensao da Gl e da IC.

Apesar do entendimento sobre a Gl e a IC ndo serem exatamente os
mesmos para os gestores das duas empresas, ambos concordam que a informagao
bem gerenciada pode propiciar diferencial competitivo para as empresas.

Os gestores entendem que é extremamente necessario efetuar uma analise
minuciosa dos dados antes de tomar qualquer decisdo na empresa, e enfatizaram
que a analise dos dados internos possibilita a antecipag¢do da resolugido de muitos
problemas, proporcionando resultados mais assertivos para as estratégias
estabelecidas pela organizacéo.

Enfatiza-se que o entendimento dos gestores sobre a Gl é relacionado ao
uso de bancos de dados onde as transacoes realizadas por meio dos aplicativos das
empresas estdo registradas, desconsiderando um conjunto de informagbes que
podem ser obtidas a partir dos concorrentes ou do mercado, informacdes que sao
coletadas somente quando a empresa entende ser necessario, como por exemplo,
para uso no planejamento de alguma agéao especifica.

Além do gerenciamento, entende-se que a estruturagcdo da informacéo na
organizacao deve ser feita de forma pratica e segura, garantindo um acesso

facilitado e rapido quando necessario.
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No que se refere a IC, nas duas empresas a utilizagdo de técnicas ou
métodos estruturados € inexistente. Enquanto o gestor da Empresa A afirma nao
possuir um setor estruturado para a obtencéo de informacgdes estratégicas e que ela
€ coletada ocasionalmente, na Empresa B o cenario para a aquisicao de informacao
externa resulta de uma analise comparativa constante do desempenho das
unidades, que sao classificadas em grupos idénticos, utilizando a clusterizagdo para
o que eles chamam de “comparar comparaveis”, ou seja, para agrupar indicadores
como populacdo, média de vendas, estado, renda da populacdo, porte e localizagao
das cidades ou outra informagao julgada importante pelo analista. Entretanto, as
informacdes da concorréncia sao obtidas por meio dos franqueados que atuam em
dado mercado ou a partir de buscas direcionadas por alguma informagao que

envolva uma situagao especifica.

Quadro 6. Compreenséao dos gestores quanto a Gl e a IC.

O que vocé compreende por GI?

“Acredito que é vocé juntar dados e a partir desses dados vocé
gerar informacdo para obter conhecimento de algo. Entao através
da informagado que se gera, por diversos meios que ela vem, vocé
consegue ter conhecimento de como, por exemplo, esta o mercado,
como esta o seu atendimento. Acredito que & vocé extrair o maximo
de dados possivel, extrair informagdes daqueles dados e tentar
Gestor da Empresa A entender alguma coisa, interpretar aquilo para tomar uma deciséo.
Hoje em dia dificilmente vocé toma decisdo achando alguma coisa,
pois para decidir algo vocé tem que se basear em dados, em
informacgdes, para saber o que esta acontecendo, o que aconteceu
etc., entdao a informagao, acredito que seja importante para essa
tomada de decisdo de tudo que for necessario, financeiro,
estratégico, qualquer situagdo.”

“Acho que é algo bem amplo em termos dos dados da empresa,
garante que eles sejam registrados nos lugares certos, que as
pessoas que necessitem, tenham acesso a esses dados, que se
evite vazamento dessas informagdes também e que de certa forma
se tenha uma governancga disso, entdo, quem € responsavel por
alimentar esses dados é tal pessoa, quem é responsavel por
analisar é tal pessoa e quem ¢é responsavel por divulgar e o que
pode divulgar é tal pessoa.”

Gestor da Empresa B

O que vocé compreende por IC?

“N&do compreendo muito ndo, mas pelo que vocé me explicou na

Gestor da Empresa A ~ ~ i~ ,,
apresentacao, nossa empresa nao utiliza da forma estruturada.

“‘Acho que a gente nunca tinha usado esse termo “Inteligéncia
Competitiva” especificamente, a gente fala muito em Business
Intelligence (Inteligéncia de Negocios - Bl). Eu acredito que seja um
termo que a gente usa mais corporativamente e vocés utilizam mais
na ciéncia, mas eu vejo como a ideia de analisar as informagdes
Gestor da Empresa B que a gente ja tem, ou buscar mais bases de informagéo, de dados,
transformar isso em informagéo. Por exemplo, eu pego o caso de
uma pessoa que pediu e transformo isso em informagao para saber
que perfil de pessoa pede e em que horario, transformo isso em
conhecimento e transformo isso em uma decisdo, entdo, eu acho
que a IC ou a Bl consiste em transformar ou estruturar os dados
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que ja existem em conhecimento para tomar decisbes mais
assertivas, mais baseadas em dados. Se hoje, por exemplo, eu
tenho uma verba para criar uma agdo de marketing nacional, eu
posso simplesmente formar uma equipe criativa e criar uma agao
de marketing, mas eu posso analisar todas as outras agbes que eu
ja fiz ou uma agdo pontual que foi feita em uma determinada
cidade, e analisar o comportamento disso, quais horarios, qual tipo
de produto, qual o tipo de consumidor, e definir toda essa
estratégia, toda essa campanha, baseado em dados ja registrados.”

Fonte: elaborado pelo autor com base nas respostas das entrevistas.

Ainda sobre a concorréncia, foi destacado pelo gestor da Empresa B que
internamente esse assunto é pouco tratado, pois ha o entendimento de que ha
espaco para todos no mercado e que a participagdo de mercado é garantida pelo
desenvolvimento de um bom trabalho, independentemente de existir ou nao
concorréncia, ou seja, o que realmente € valorizado é a performance e o
desempenho da equipe.

Considerando que a IC pode subsidiar diferentes atividades organizacionais,
foi solicitado aos gestores que indicassem que tipo de atividade (estratégicas,
gerenciais, operacionais, de comunicagdo ou algum outro tipo) consideravam mais
subsidiada pela IC, sendo indicado pelo gestor da Empresa A, a atividade a
estratégica, enquanto o gestor da Empresa B considera que apesar de todas as
atividades serem influenciadas, a principal é a atividade operacional, pois todas as
decisdes tomadas nos niveis acima serédo executadas pelo setor operacional.

Nesse sentido, é possivel perceber que mesmo acreditando que a area
operacional € a mais subsidiada pela IC, cujo entendimento é equivocado, o gestor
da Empresa B possui uma visdo geral da IC que mais se aproxima da literatura
cientifica, uma vez que sua aplicacdo nas empresas serve de suporte para o
planejamento estratégico, dando embasamento para a tomada de decisédo
(VALENTIN et al.,, 2003; TARAPANOFF, 2006; TEIXEIRA, VALENTIM, 2016;
GOMES, BRAGA, 2017).

Apesar de nao haver consenso entre a definicao de IC e de Gl e de posicdes
diferentes nestes temas, os gestores entrevistados foram unanimes em dizer que o
uso da IC pode ser um diferencial para as organiza¢des, salientando que sua pratica
certamente possibilita a antecipacao de muitas situagcdes-problemas, evitando que
as liderangcas fiquem “apagando incéndios” e possam tomar decisbes mais

assertivas.
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O porte das empresas € 0 mercado de atuacgao talvez sejam fatores que
influenciem no conhecimento dos conceitos relacionados a Gl e a IC, pois a
Empresa B, apesar de ndo possuir uma estrutura formal como é recomendado na
literatura cientifica para aplicagcdo da Gl e da IC, apresenta um entendimento mais
aproximado dos conceitos das duas aplicagdes. O fato de existirem profissionais de
diversas areas atuando na empresa (equipe multidisciplinar) e esses profissionais
pertencerem ao corpo de lideranca, onde é provavel que ocorram discussoes
relacionadas ao gerenciamento de informagbdes e a competitividade, também pode
influenciar nesse sentido.

O acumulo de fungdes do gestor da Empresa A, que além de administrar a
empresa faz parte da equipe de programacéo, situagdo mais comum nas empresas
de menor porte, pode ser um elemento que dificulta o entendimento de alguns
conceitos mais relacionados a administracéo de negocios.

A fim de verificar a existéncia do processo de IC, verificou-se que dentre as
fontes de informacao que as empresas buscam quando precisam coletar dados para
a execugao de alguma atividade ou para a tomada de decis&o, nos dois casos sdo o
proprio banco de dados da empresa e a internet.

O Grafico 4 demonstra as principais fontes de informagcdo que os
colaboradores utilizam para dar suporte a diversos processos.

Por meio desses resultados observa-se que a fonte de informacao
predominante em cinco dos seis processos mencionados é o “Mercado” em que a
empresa atua, seguido dos “Funcionarios” e dos “Concorrentes”.

Especialmente em relagdo a concorréncia, que € um dos principais focos
para obtencgéo de informacgao para a execugao da IC nas organizagdes, observou-se
que essa fonte ndo é priorizada nos processos “Definigao de estratégias”, “Inovagao”
e “Marketing”. Essas informacgdes, aliadas as afirmagdes dos gestores, possibilitam o
entendimento de que nao existe um processo de IC estruturado nas empresas, pois
a analise da concorréncia nao é prioridade em nenhum processo, fator que € muito
importante para as organizagées que buscam alcangar a concorréncia, conforme
afirmam Kassler (2002) e Vidigal (2016).

E importante destacar a forte participagdo dos funcionarios em alguns
processos, em especial os de “Conhecimento das atividades”, “Inovagao” e

“Desenvolvimento”, uma vez que a empresa nao terceiriza atividades relacionadas a
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esses itens, sendo esperado que os funcionarios sejam a maior fonte de informagéo

para execugio das tarefas nessas areas.

Grafico 4. Principais fontes de informacdo dos processos executados pelas empresas.

Definigcdo de estratégias 84%

Tomada de decisdes 84%

Conhecimento das atividades
79%

Inovagéao

Desenvolvimento de produto 84%

79%

Marketing 95%

79%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Acionistas ®mNormas = Concorrente mMercado mFuncionario mCliente

Fonte: elaborado pelo autor.

Diante disso, Rogers (2017) destaca que as empresas devem estar

preparadas para mudangas relacionadas a transformacgéo digital por parte dos
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consumidores, pois o comportamento deles é diretamente afetado, pressionando as
empresas a se adaptarem a essas necessidades, tornando importante a confianca
na equipe de colaboradores para o desenvolvimento dessas atividades, o
investimento no conhecimento e na busca por informagbes estratégicas e
inovadoras para atender os desejos do mercado.

A importancia dada ao cliente como fonte de informagao desses processos
chama a atengdo, pois ocupa o segundo lugar em “Marketing” e “Desenvolvimento
dos produtos”, representando uma importancia menor nos demais, fato que sugere
maior atengao por parte das empresas, pois conforme afirma Yurova et al. (2017), os
clientes mudaram sua forma de interacao com as empresas, utilizando varios canais
durante o processo de compra e buscando a perfeicdo em suas experiéncias.

Nesse sentido, Rogers (2017) afirma que os clientes ndo sdo mais
considerados com um agregado de atores onde as empresas direcionam suas acdes
de marketing, por isso é necessario que seja dada maior atengdo, por parte da
empresa, aos clientes.

“‘Normas” e “Acionistas” sao fontes menos mencionadas nos processos,
situacdo que pode ser explicada por nenhuma das empresas terem normas internas
ou manuais estabelecidos para execucado de atividades, busca de informacao ou
procedimentos padréo internos. A fonte ‘Acionistas” € acessada apenas pela
Empresa B, tendo maior peso nos processos de “Definicdo de estratégias” e
“Tomada de Decisdes”, fatores que estao ligados diretamente aos investidores
(acionistas) da empresa.

No proéximo tépico serdo apresentados os resultados da utilizacdo da Gl e da
IC nas organizagbes, como sao aplicadas, o que é disseminado e a preocupagao

com a seguranga da informacgao.

7.4 O uso da Gl e da IC nas organizagoes

Esta secdo demonstra como as empresas analisadas aplicam a Gestao da
Informacado (Gl) e a Inteligéncia Competitiva (IC) no seu cotidiano, sendo
inicialmente verificado que os gestores consideram a informagdo como um
diferencial competitivo para sua organizagado. Nesse sentido, ambos afirmaram ser
imprescindivel utilizar a informagdo para obter vantagem competitiva, destacando,
por exemplo que todas as vendas realizadas pelos aplicativos geram uma grande

quantidade de dados que ficam registrados nos respectivos sistemas, como faixa



78

etaria do cliente, tipo de alimento consumido, ocasido do consumo, horario do
pedido, recorréncia etc. Com isso, os gestores reconhecem a possibilidade de
direcionar melhor as a¢des de marketing, da empresa, dos restaurantes e dos
franqueados, tomando decisdes mais assertivas quando os dados sdo analisados
corretamente.

Dessa forma, todas as decisdoes sdo tomadas baseando-se em dados
registrados internamente e em poucas ocasides especificas sdo buscados dados
externos para a tomada de decisdo. Para implementar uma nova acdo de marketing,
por exemplo, é realizada uma andlise das campanhas anteriores com o objetivo de
verificar resultados positivos e negativos, horarios de picos, restaurantes que se
destacaram etc. A Empresa B analisa, ainda, como um franqueado esta se
comportando a partir dos resultados de vendas comparados a outros franqueados
classificados no mesmo nivel, pelo nivel de interagdo com a empresa, a partir da
busca por novas solugbes, e outras movimentagées que ficam registradas e sao
passiveis de analise pela equipe gestora.

Dentre os dados mais utilizados pelas empresas de delivery de alimentos,
destacam-se as informacdes relacionadas ao perfil do consumidor e habitos de
consumo, possibilitando o direcionamento da divulgacdo em redes sociais, liberacao
de cupons de desconto e a verificacdo da idade dos consumidores que mais
consomem pelo aplicativo reforgando agbes voltadas a publicos especificos.

Além dos registros das transag¢des de vendas, também sdo analisados
conteudos externos como por exemplo, a visibilidade nas midias sociais como
Facebook e Instagram e no buscador Google. Essas organizagdes disponibilizam
métricas consideradas confiaveis, pois sao indicadores que o mercado utiliza para
analisar comportamento de midia.

Além dessas anadlises, as empresas se preocupam com o tratamento e a
disseminagao das informagdes para a equipe, seja por meio do boca-a-boca, e-mail,
painéis, softwares internos.

Outro aspecto analisado foram as interagdes entre empresa e clientes
(consumidor final), cujos resultados sao apresentados na Tabela 1.

As Entrevistas e os Questionarios sao as formas menos utilizadas para
interagir com os clientes (69% “nunca”, “quase nunca” e “as vezes” em ambos 0s
casos), pelo fato das empresas entenderem que as informagdes que necessitam

podem ser extraidas dos registros dos pedidos realizados, dispensando um contato
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direto com o consumidor para levantamento de certos tipos de dados referentes ao

comportamento de compra.

Tabela 1. Principais interagdes entre empresa e clientes.

Nao se Quase A Quase
Qlise(;a:‘l_’aés aplica Nunca nunca As vezes sempre Sempre
% % % % % %
Entrevistas 5 5 26 37 16 11
Questionarios 11 11 21 37 16 5
E-Mail 5 5 16 32 42
Call center (SAC) 21 21 5 21 11 21

Fonte: elaborado pelo autor.

O meio de comunicagao mais utilizado para contato com o consumidor é o e-
mail, cuja utilizagdo é recorrente, totalizando 74% das opgdes “quase sempre” e
“sempre”. Esse tipo de canal de comunicacdo é bastante utilizado pois o “Fale
conosco” dos aplicativos obrigatoriamente solicita o endereco de e-mail para
resposta, sendo o contato por telefone utilizado somente quando ocorre alguma
situacao especifica que exija esse tipo de interacao.

Além desses meios de comunicacdo, os colaboradores também
mencionaram a ocorréncia de interagdes com os clientes por meio de plataforma de
comunicacgao e reunides mensais com franqueados (Empresa B), Push, WhatsApp®,
SMS e Redes Sociais.

As ferramentas utilizadas para analisar a concorréncia sao apresentadas no
Gréfico 5, possibilitando a visualizagdo da predominante utilizacdo da “Analise de
mercado” e “Pesquisa virtual’, onde as opcdes “quase sempre” e “sempre” foram
mencionadas por 68% dos colaboradores.

Por outro lado, é possivel perceber que os itens “Abordagem de
Funcionarios”, “Abordagem direta” e “Benchmarking” nao sao utilizados com muita
frequéncia, mencionados como ferramentas que nao se aplicam, nunca e quase
nunca sao utilizadas por 74%, 54% e 79%, respectivamente.

Esses dados vao ao encontro da fala dos gestores, de que apesar de nao
haver muita informacao disponivel em relacdo as empresas de aplicativos de
delivery de alimentos, as informagdes consideradas necessarias para a tomada de
decisdo sao extraidas da internet, por meio de buscas em sites com informacgdes
gerais do setor, ou por meio de informagdes locais transmitidas pelos franqueados,

no caso da Empresa B.
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Grafico 5. Ferramentas utilizadas para analisar a concorréncia.

Abordagem de funcionarios _- 16% -
Abordagem direta _- 37% -

Andlise de mercado - 1% _
Pesquisa virtual - 21% _
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Fonte: elaborado pelo autor.

O Grafico 6 apresenta os responsaveis pela analise dos dados relacionados
aos clientes mencionados pelos colaboradores. A responsabilidade pela analise dos
dados obtidos dos clientes é das préprias empresas, pois 89% dos colaboradores
indicaram que os dados nunca s&o analisados por uma empresa externa.

Uma parte dessa analise é feita pelo setor de marketing (59% dos
colaboradores indicaram o setor com uma frequéncia “as vezes”, “quase sempre” e
‘sempre’, porém, em 84% das analises sdo de responsabilidade de um setor
competente e 69% da geréncia “quase sempre” e “sempre”.

Dessa forma, entende-se que nao existe um setor exclusivo para obtencao e
andlise de dados de inteligéncia na organizagdo, cuja composicdo deveria ser
constituida por membros de diversas areas, com caracteristicas multidisciplinares,

conforme afirma Miller (2002).
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Grafico 6. Responsaveis por analisar os dados obtidos dos clientes.

Setor de marketing _ 37% _
Agerencia BHRS% 21 [ ek
Setor competente 5% 5% [21% I ess e
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Fonte: elaborado pelo autor.

Um comportamento parecido com o utilizado na analise das informacgdes dos
clientes ocorre quando o assunto é a concorréncia. No Grafico 7 é possivel verificar
0s responsaveis por analisar os dados obtidos da concorréncia.

Assim como na analise dos dados obtidos dos clientes, o Setor competente
foi mencionado por 84% dos respondentes “sempre”, “quase sempre” e “as vezes”.
Em 79% das indicagbes, os dados sao analisados Geréncia, seguido pelo Setor de
marketing (58%). A analise de dados da concorréncia também é realizada

internamente na percepg¢ao de 89% dos respondentes.

Grafico 7. Responsaveis por analisar os dados obtidos dos concorrentes.

Setor de marketing 32%

Empresa externa 5%

A geréncia 16%

Setor competente 16%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mN3zo se aplica ®mNunca =Quase Nunca =Asvezes mQuase sempre = Sempre

Fonte: elaborado pelo autor.
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O Grafico 8 apresenta os procedimentos realizados com os produtos da
inteligéncia, agrupadas em clientes e concorrentes, permitindo comparar os
procedimentos executados. Diante disso, verifica-se a predominancia do envio e a
posse dos dados/informacbes aos setores competentes e a geréncia tanto dos

dados relativos aos clientes quanto dos concorrentes.

Grafico 8. Procedimentos executados com os dados resultantes das analises dos clientes e dos
concorrentes.
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Fonte: elaborado pelo autor.
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O tratamento e a analise de dados coletados sio realizados internamente,
evidenciando que nao ha envio das informacbes as empresas externas. Além disso,
observa-se que a opinido dos respondentes sobre o procedimento de arquivamento
das informagdes nado é unanime, dada a auséncia de um padrao de armazenamento
dos dados coletados dos meios externos e da irregularidade com que as
informacdes séo divulgadas a todos os setores da empresa.

A solicitacao de feedbacks dos colaboradores quanto ao comportamento dos
clientes ndo é uma atitude recorrente, fator que ocorre com menos frequéncia
quando se trata dos dados dos concorrentes. Também é possivel perceber que esse
tipo de informacgao (clientes ou concorrentes) raramente é divulgada em sites ou
redes sociais da empresa, pois sdo estratégicas. A visdo dos colaboradores quanto
a divulgacao de informagdes mostra a necessidade de um maior alinhamento entre a
equipe gestora e equipe de colaboradores, pois divergem dos gestores, que afirmam
existir um processo de disseminacao de informacdes a toda empresa.

O processo de distribuicdo ou disseminagao de informacdao € uma fase
importante para a implementacdo da Gl e da IC, e é provavel que esse
procedimento ndo esteja sendo feito da melhor forma pela equipe gestora, pois
conforme afirma Miller (2002), para que seja feita a disseminagao eficiente da
informacédo, € necessaria analise como o0s responsaveis pelas decisbes ou os
destinatarios das informacdes na organizagdo desejam recebé-las, para somente
assim garantir que o processo esteja funcionando.

O préximo tépico apresenta o entendimento dos gestores quanto a utilizagéao
de IC nas empresas e como eles descreveriam o ciclo de obtengcado, analise e

distribuicao de informacgdes atualmente utilizado.

7.4.1 Fontes de informacgao e ciclo de IC

Além das formas de armazenamento e tratamento de dados e informacodes
de clientes e concorrentes, verificou-se se a empresa tem alguma preocupagao em
identificar as necessidades de informacao das pessoas envolvidas nos processos
decisérios ou operacionais, item que faz parte da etapa inicial do ciclo de IC
(MILLER, 2002; CHOO, 2003).

Neste sentido, constatou-se que na Empresa A n&do ha qualquer tipo de

preocupacao relacionada as necessidades de informagao antes da coleta, pois a
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cultura da organizagdo € que os colaboradores ou os gestores busquem as
informagdes que necessitam quando estdo desenvolvendo alguma tarefa.

Na Empresa B também ndo ha um procedimento de verificagdo das
necessidades de informagcdo dos colaboradores, embora sejam divulgadas
informagdes consideradas estratégicas, extraidas dos bancos de dados internos.
Essas informacbes sao compostas por dados considerados essenciais ao
desenvolvimento das tarefas da empresa e sao tratadas e divulgadas pela equipe de
engenharia por meio de painéis. Alguns dados também d&o divulgados em reunides
semanais, onde também s&o repassadas as metas para a semana de trabalho.

Analisando as respostas dos colaboradores quanto a identificacdo e
planejamento de necessidades de informagéo, é possivel confirmar a afirmagédo dos

gestores em relagéo ao tema, conforme demonstrado no Gréafico 9.

Grafico 9. Identificacdo de necessidades e planejamento para coleta de informagdes.
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Para eles, as empresas identificam as necessidades de informagao “sempre”
ou “quase sempre” em 47% dos casos, percentual que se repete quando séo
guestionados se as necessidades de informacao sado definidas para direcionar a
busca por informacdo. O planejamento para a coleta de informagdes ocorre
“sempre” ou “quase sempre” para 27% dos colaboradores. Nestes trés temas,
predominam as indicagdes de ocorréncia “as vezes”, sugerindo a inexisténcia de um
procedimento estruturado para a coleta de informagdao. A auséncia desse
procedimento para suprir as necessidades informacionais da equipe em empresas
que pretendem utilizar praticas de IC em sua gestdo foi mencionada por Oliveira e
Bertucci (2003).

No entendimento dos gestores, o ciclo de IC existente nas empresas néo €
efetivamente praticado em ambas as organizagdes, permitindo, ainda, afirmar que a
Gl deve ser melhor estruturada nas duas empresas, em especial na etapa de
disseminacdo da informacdo, quando os colaboradores entendem ndo ocorrer
sempre para todos os setores da empresa (respostas apresentadas na integra no
Quadro 7).

Quadro 7. Descrigéo do ciclo de IC nas empresas segundo os gestores.

Como vocé descreveria o ciclo de IC na empresa?

“A empresa basicamente ndo tem um ciclo de coleta de informagdes, sou
Empresa A basicamente eu que busco as informagdes e quando preciso de algo técnico
busco com o pessoal da equipe.”

“Acredito que o ciclo funciona aqui na empresa, mas nos iniciamos na fase de
coleta de dados, pois ndo ha uma preocupagdo com as necessidades de
informagdo. Cada colaborador busca a informagdo quando precisa para o
desenvolvimento das suas tarefas ou das suas decisbes, e grande parte das
nossas decisdes sdo baseadas em informagbes que a gente ja coleta em
nossos bancos de dados. Entdo, a gente trata elas, estuda, e leva para quem
tem que tomar decisdo, portanto, o ciclo € um pouco inverso na forma que
apresentamos esses dados, obviamente, quando a gente precisar tomar uma
decisdo maior, especifica, essa necessidade vai chegar antes, mas
normalmente essas informagdes ja sédo disponibilizadas antes da necessidade
dela, eu diria que nosso ciclo é coletar as informacgdes, estruturar, disponibilizar
e talvez s6 a parte de analisar seja sob demanda.”

Empresa B

Fonte: elaborado pelo autor com base nas respostas das entrevistas.

Com o intuito de ratificar a percepgdo dos gestores, ambos foram
questionados se a empresa segue um ciclo de IC com quatro fases, conforme
descrito por Miller (2002), sendo a primeira a identificagdo dos responsaveis pela
tomada de decisdo e suas necessidades de informacado, coleta, analise e

disseminagcdo das informacdes, e ambos responderam que nao seguem uma
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estrutura nesse formato, mas possuem ciclos ou procedimentos que atendem as
necessidades informacionais para cada realidade.

Para eles, os resultados dos processos considerados como de IC nas
empresas sdo basicamente comunicados aos responsaveis pelas decisbes ou as
liderancas da empresa, com destaque para o entendimento de que essas
informacgdes sdo como as geradas pelos préprios bancos de dados das empresas,
que sao analisadas e apresentadas a quem necessita para o desempenho de suas
atividades. Apenas algumas informagdes sao divulgadas para toda a equipe de
forma automatica, e geralmente informacdes consideradas estratégicas circulam
somente entre a equipe gestora.

A Tabela 2 confirma essas informag¢des de que as informagdes estratégicas
transitam entre as liderangas e sua disseminacao é feita para toda empresa em

poucas ocasides.

Tabela 2. Procedimento realizado com os resultados de IC.

N3ao se Nunca Quase As Quase

QEsc?[al aplica nunca | vezes | sempre
uestoes % % % % % %

Sempre

E feita a comunicagio dos
resultados de IC 11 32 21 32 5
para toda a empresa?

E feita a comunicagido dos
resultados de IC

F— 11 5 21 5 58
para os responsaveis pelas
decisoes?
E comum as informagdes da
empresa tornarem-se 11 21 32 37

conhecimento e inteligéncia
para a tomada de decisado?

Fonte: elaborado pelo autor.

Além de nao possuir um processo estruturado para a coleta de informacdes
estratégicas externas, ambas as empresas ndo realizam o monitoramento, a
validacao ou a verificagao da confiabilidade das informag¢des que porventura sejam

coletadas, atividades realizadas “as vezes”, “quase nunca”, “nunca” ou, ainda, “nao

se aplicam” a organizagdo em 63% dos casos (Grafico 10).
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Grafico 10. Monitoramento, validacdo e confiabilidade da informacgao.
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Fonte: elaborado pelo autor.

O cuidado com a confiabilidade das fontes de informacao externas utilizadas
pelas empresas também ndo € uma preocupagao existente nas equipes gestoras,
uma vez que ambas afirmam utilizar basicamente informacdes internas para a
tomada de decisdo e alegam que ha pouca informacgao relacionada ao setor de
delivery online de alimentos disponivel. Uma das poucas fontes utilizadas com
frequéncia e considerada confiavel é o IBGE.

Foi verificada uma preocupagdo maior com a seguranga das informagdes
geradas internamente pela empresa, referentes aos clientes e as estratégias e
metas organizacionais.

A divulgacao de informacgoes relacionadas ao setor de aplicativos de delivery
de alimentos, na visdo dos gestores, € bem escassa, por ser um setor muito
competitivo, e por isso, nenhuma empresa divulga seus dados publicamente,
tornando as informagdes inacessiveis pelos concorrentes. Por questdes éticas, as
empresas disseram nao utilizar meios ilegais para obté-las.

Analisando a preocupag¢ao da empresa em relagao a seguranga dos dados
dos clientes e das empresas cadastradas nos aplicativos, percebe-se que o principal

cuidado € relacionado a divulgagdo das informag¢des pessoais dos clientes, tanto
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consumidor final, quanto os restaurantes, cujo acesso & extremamente restrito nas
duas empresas. Segundo os gestores, € mais acessivel um resultado global da
empresa (faturamento mensal, trimestral ou anual) do que as informagdes dos
clientes. Os restaurantes tém acesso somente ao necessario para receber o pedido,
produzi-lo e fazer a entrega, depois essas informacdes passam a ser de acesso
exclusivo da empresa para garantir a seguranca e a privacidade dos cientes.

Na Empresa B, por exemplo, somente cinco pessoas possuem acesso
completo ao banco de dados, o restante possui acesso restrito, em que € possivel
visualizar exclusivamente informacdes necessarias ao desempenho das suas
atividades. De maneira similar, na Empresa A, somente os lideres e proprietarios
tém permissao para o acesso total aos bancos de dados.

Por fim, quanto a estrutura fisica para armazenamento de dados, foi
identificado que a Empresa A possui servidores proprios na sede da empresa,
enquanto a Empresa B terceiriza o servico de armazenamento dos sistemas, porém,
ambos afirmam que sao feitos backups permanentes dos dados registrados e existe

preocupacgao constante com a segurancga das informacgdes registradas.
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8 CONCLUSOES

A partir da coleta e analise dos dados obtidos foi possivel identificar o uso da
gestdo da informacao e da inteligéncia competitiva no contexto das plataformas de
delivery online, uma vez que as empresas utilizam ferramentas e sistemas que
possibilitam o registro das informagdes contidas nas transagbes efetuadas por meio
dos aplicativos.

O objetivo principal desse trabalho foi analisar a aplicagdo da Gestao da
Informacao (Gl) e da Inteligéncia Competitiva (IC) nas plataformas de delivery online
do setor de alimentos, como fator gerador de diferenciais competitivos. Por se tratar
de empresas em expansdo no mercado brasileiro e em dmbito mundial, passam a
ter um olhar mais atento por parte da comunidade cientifica, que busca entender
quais meios essas empresas utilizam para garantir sua expansao.

Sendo assim, considerando os objetivos propostos e os resultados obtidos,
foi possivel perceber que as empresas de aplicativos de delivery de alimentos que
atuam no municipio de Tupa-SP aplicam parcialmente a Gl para monitorar dados
internos registrados em seus bancos de dados, obtendo informagdes relacionadas
as transacdes de vendas, sem uma preocupacdo com o0 monitoramento do ambiente
externo, que envolve a concorréncia e o mercado em geral, resultados que atendem
ao primeiro objetivo especifico do trabalho.

Foi possivel identificar diferencas no tratamento de dados praticados pelas
empresas analisadas, uma vez que uma Empresa B executa andlises constantes
dos dados registrados nas transagdes feitas por meio dos aplicativos, tendo uma
equipe empenhada na analise de resultados e compartiihamento de dados com os
responsaveis pela gestdo estratégica. A Empresa A faz o tratamento de dados
registrados nas transagdes, porém, com uma recorréncia menor, possivelmente por
ter menos registros de transagdes e atuar em uma area mais restrita em relagéo a
Empresa B.

Em ambos casos, foi possivel identificar que a IC n&o é aplicada de maneira
estruturada, uma vez que os dados obtidos nas entrevistas com os gestores e na
aplicacao dos questionarios aos colaboradores mostraram que nao ha efetivamente
uma preocupacdo em analisar a concorréncia. Essa analise atende o segundo
objetivo especifico do trabalho, uma vez que possibilitou a comparacao da realidade

das duas empresas.
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O terceiro objetivo, relacionado a proposigao de parametros e indicadores de
Gl e de IC para as plataformas de delivery online, foi elaborado levando em
consideragdo a realidade das duas empresas analisadas, com sugestdes praticas
para melhoria ou implementagao de processos de Gl e de IC em sua realidade.

Diante disso, entende-se que os obijetivos, geral e especificos propostos
foram atendidos, uma vez que a analise da aplicagao de Gl e da IC foi feita de forma
aprofundada nas empresas, sendo identificada a maneira como sao utilizadas, além
da comparacao entre as empresas.

Outrossim, a aplicacédo de IC nessas empresas nao é realizada de maneira
estruturada, uma vez que em diversos momentos a pesquisa mostrou que nao ha
um processo de busca de informacao externa de forma estruturada. Todas as acoes
estratégicas das empresas sdo baseadas em registros de comportamento dos
consumidores finais a partir das transacdes registradas nos aplicativos. A¢des de
marketing, estratégias comerciais, expansdo em novos mercados, enfim, tudo é
orientado, basicamente, por informagdes internas, de modo que a busca por
informacdes externas ocorre somente quando existem duvidas sobre a execucgao de
alguma tarefa ou sobre um determinado comportamento do mercado para a tomada
de alguma decisao especifica.

Foi possivel concluir que as empresas analisadas diferem bastante no que
diz respeito a Gl, uma vez que a Empresa B possui um setor de engenharia que
além de atuar no desenvolvimento do aplicativo, € responsavel por apresentar dados
globais da empresa, em tempo real, a todos os colaboradores, por meio de painéis
de resultados e em reunides semanais, onde sao discutidas novas possibilidades de
emissao de relatérios e andlises de dados aos lideres dos setores.

Na Empresa A o tratamento das informacgbes consideradas estratégicas é
realizado por uma unica pessoa, concentrando o conhecimento e a tomada de
decisbes na figura do gestor. Ele é o responsavel pelo tratamento dos dados
considerados estratégicos na empresa, e com pouca frequéncia solicita a opinido de

toda a equipe para a definicdo das metas da organizagéo.

8.1 Proposicao de parametros e indicadores parao usoda GledalC
Os resultados da pesquisa indicaram que as empresas pesquisadas
praticam a Gl interna, porém, de forma nao-estruturada. Quanto as praticas de IC,

as empresas utilizam informacgbes para tomada de decisao estratégica, porém, nao
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ha um mecanismo de busca e monitoramento de informagdes do ambiente de
atuagcao das organizacgbes (externo), por isso é recomendada a implementagao, de
forma estruturada, de procedimentos condizentes com as praticas de Gl e de IC.

Nesse sentido, com base nas pesquisas teoricas realizadas para este
trabalho, sado propostos alguns paréametros que poderdo ser utilizados pelas
organizacdes para suas praticas de Gl e de IC.

Considerando a realidade das empresas, inicialmente é necessario que
sejam destacados profissionais para exercer as tarefas propostas no ciclo de IC. Na
Empresa A, cujo numero de funcionarios é reduzido, recomenda-se a contratacéo ou
o remanejamento de fun¢do de um colaborador da equipe para exercer essa tarefa,
enquanto na Empresa B, dada a existéncia de alguns procedimentos de tratamento
de dados internos pela equipe de engenharia, faz-se necessaria a implementacao de
outras praticas relacionadas a IC que pode ficar sob responsabilidade dessa mesma
equipe, ou dividi-la para formar um grupo responsavel pelo monitoramento interno e
externo, por exemplo.

Para a obtencao de sucesso na utilizacdo dessas ferramentas, € necessario
o reconhecimento da importancia da informacao e a implementagao de uma cultura
voltada a informagéo, cujo envolvimento deve abranger todos os niveis hierarquicos,
em especial, os niveis estratégicos.

Esse procedimento é importante, pois conforme Choo (2006), quando a
empresa passa a perceber a importdncia dos recursos informacionais,
automaticamente passa a investir em seu tratamento e acesso facilitado, pois tem a
certeza de que o processo de tomada de decisdo tera maior sucesso. Nesse
sentido, concomitante com as sugestdes anteriores, deve-se haver um movimento
de conscientizagdo, treinamento e valorizacdo da equipe toda, visando a
implementagédo de uma cultura voltada a informacgao.

A implementagao da cultura fara com que todos se envolvam no processo
com atuacao participativa, contribuindo para a implementacao de uma IC e uma Gl
eficientes. Oliveira e Bertucci (2003) afirmam que o sucesso da Gl depende da
implementacdo da cultura informacional, devendo estimular a realizacdo dessas
praticas pelos membros envolvidos nos ambientes organizacionais e, em especial,
os profissionais da area de informagao. Borges (2014) afirma que o gestor devera

inserir, na cultura organizacional, praticas para a valorizacdo de um (ou varios)
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profissional da informacéo, de modo a facilitar que essa politica seja colocada em
pratica de forma apropriada.

Entende-se que o ciclo de IC proposto por Miller (2002) pode ser utilizado
como base para implantacdo de uma cultura informacional voltada a IC pela sua
simplicidade, ao propor a identificacdo dos responsaveis pela tomada de decisdo na
organizacgao para, em seguida, analisar as reais necessidades de informagéo, uma vez
que a tomada de decisao ocorre, geralmente, em niveis superiores.

Na busca e obtencao de informagdes, recomenda-se que a equipe de Gl seja
multidisciplinar e atue préximo aos gestores responsaveis pela tomada de decisao
estratégica, para que esteja sempre em sintonia com as necessidades informacionais e
para que possa executar um processo de filtragem das fontes de informagéo, cujo
tratamento devera ser realizado posteriormente por um profissional competente e com
conhecimento para tal.

Como a realidade das empresas sdo diferentes, talvez ndo seja possivel a
formagao de equipe em ambas, mas se ao menos for designado um profissional para
tal funcdo, este deve ter conhecimento dos objetivos do negdcio e das metas da
empresa, para que a busca de dados seja a mais precisa possivel.

E importante que a equipe (ou o profissional) seja persistente e criativa, pois as
atividades de prospeccdo e monitoramento de dados exigem, por sua natureza,
bastante determinacido por parte dos pesquisadores, para busca-los ou para saber
quando encerrar a pesquisa.

O Quadro 8 apresenta, de forma resumida, os indicadores que devem ser
abordados para a implementagéo da Gl e da IC nas organizagdes.

Sendo empresas de tecnologia, ambas devem utilizar essa caracteristica a favor
da implementacdo da IC e da Gl, pois conforme afirmam Machado, Jorge e Santos
(2017), a eficiéncia nesse processo depende do bom funcionamento dos sistemas que
disponibilizam as informagbes para os tomadores de decisdo. Neste sentido, tendo isso
a seu favor, as empresas estudadas devem integrar as equipes para que o tratamento,
armazenamento e disponibilizagdo das informagbes coletadas sejam executados e,
principalmente, sejam distribuidas no momento e no formato adequado aos tomadores

de decisio.
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INDICADORES Gl IC
Culturae . . Valorizar colaboradores que
Formalizar as praticas de Gl no
Comportamento apresentem uma cultura e

Informacional

ambiente interno

comportamento informacional

Comunicagao
Institucional

Disseminar informacdes
relacionadas aos valores e objetivos
da empresa aos colaboradores € a
comunidade externa

Se basear nos valores e objetivos
para obtencao de informacgdes para
tomada de decisao

Prospeccéao e
Monitoramento de
Dados

Formacgéao de equipe multidisciplinar
para obtencao e gerenciamento de
informacoes

Atuacdo proxima ao responsavel
pela tomada de decisao e filtragem
de fontes de informagdes

Andlise da Concorréncia

Armazenar informacdes sobre o
comportamento da concorréncia

Formalizar procedimentos de
analise periddica da concorréncia

Interagdao com o Cliente

Armazenar e analisar informacdes
sobre o comportamento dos clientes

Verificar o comportamento do
mercado em geral, a fim de
entender o comportamento dos
clientes para melhorar o processo
de comunicacdo empresa x cliente

Processo Decisorio

Armazenar corretamente as
informagdes e disponibiliza-las no
momento adequado para a tomada
de deciséo

Buscar dados e extrair informacdes
necessarias a tomada de decisdo
para dar suporte aos gestores

Planejamento
Estratégico

Tomada de decisdo com base em
informacdes disponibilizadas pela
area de Gl

Alinhamento dos profissionais da IC
com os responsaveis pela tomada
de deciséo

Fonte: elaborado pelo autor.

Além de buscas virtuais, recomenda-se que as empresas passem a buscar

informacdes em bases de dados cientificas, por meio de parcerias com universidades,
pois existem importantes estudos que podem contribuir para a melhoria dos negdécios
como um todo.

E recomendado que sejam estabelecidos, ainda, critérios para a avaliagio
periddica do que foi implantado, dada a importancia do acompanhamento continuo do
processo informacional para garantir o engajamento de toda a equipe no novo ambiente
proposto. Diante disso, € possivel afirmar que a empresa que aplicar essas etapas de
forma organizada e continua, incorporara um diferencial competitivo perante seus

concorrentes.

8.2 Contribui¢coes da pesquisa

A principal contribuicdo da pesquisa refere-se ao modo como as empresas
de aplicativos de delivery online de alimentos se comportam em relagao a Gl e a IC.
A pesquisa também mostra que ha pouco conhecimento em relagao ao termo IC nas

7

duas organizagdes, sua definicdo e utilizagdo geralmente é confundida com
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Business Intelligence (Bl), ferramenta que também tem como propédsito o aumento
da competitividade das empresas, mas possui um olhar um pouco diferente da IC
propriamente dita.

De maneira pratica, a pesquisa contribui com as empresas do ramo, pois
mostra a realidade de concorrentes e permite que acdes voltadas para a Gl e a IC
sejam implementadas nas organiza¢des, garantindo melhorias nos processos de
tomada de decisao estratégica no curto, médio e longo prazo.

Por fim, espera-se que os resultados da pesquisa tragam desenvolvimento
regional, porque uma vez que melhores praticas de inteligéncia sdo aplicadas nas
organizagdes, consequentemente a prestacdo de servigos reflete no consumidor

final, que é beneficiado com um produto de qualidade na ponta da cadeia.

8.3 Limitagcbes da Pesquisa, Recomendagdes e Sugestdoes para Pesquisas
Futuras

A pesquisa permitiu a analise do gerenciamento das informagdes das
empresas, porém, apresenta algumas limitagdes. A primeira limitagcao identificada
esta relacionada ao tamanho da amostra, pois foram somente duas empresas
pesquisadas, e o fato de existirem muitas outras atuando no pais nao permite que os
resultados sejam generalizados, fato que apresenta uma visao parcial da realidade.

Apesar de abranger de forma parcial a visdo do mercado de empresas de
aplicativos de delivery de alimentos, € possivel que essa pesquisa seja aplicada em
outras empresas de maior ou menor porte deste setor para avaliagdo dos objetivos
propostos.

Finalmente, sugere-se a aplicagado de estudos direcionados a elaboragao e
aplicagcao de modelos de Gl e IC para negdcios similares com o intuito de verificar
de que maneira estao sendo aplicadas as ferramentas e técnicas informacionais nas

organizagoes.
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APENDICE A — ROTEIRO DE OBSERVAGAO

1 Participantes

1.1 Quem s&o?

1.2 Quantos séo?

1.3 Quais atividades os conectam?

1.4 Como eles se relacionam?

1.5 Quais séo os agrupamentos existentes?

1.6 Quais as fung¢des exercidas na organizagao?

1.7 Qual a dedicagao? Voluntaria? Exclusiva? Parcial?

1.8 Quais sao as areas em que estao alocados?

2 Cenarios

2.1 Quais os locais em que as pessoas atuam?

2.2 Quais as caracteristicas desses locais?

2.3 Os locais sao integrados propiciando comunicacao entre as pessoas?

2.4 Quais locais acomodam os agrupamentos e areas da organizagao?

3 Comportamentos
3.1 Como as pessoas se comportam socialmente?
3.2 Como as pessoas se comportam quanto a aquisi¢do e uso de informagdes?

3.3 Como as pessoas se relacionam?
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APENDICE B — ENTREVISTA ESTRUTURADA - GESTORES

Identificagao
Nome:

Funcéo:

Apresentacao da empresa
Conte um pouco da histéria da empresa. (ano de fundacgao, cidade, por quem foi

fundada, havia expectativa de estar onde esta hoje).

Quantos colaboradores trabalham atualmente na empresa?

Quantos franqueados a empresa possui?

Qual a média de pedidos mensais feitos pelo aplicativo?

Em quantos Estados e em quantas cidades a empresa atua?

O capital da empresa é exclusivamente nacional ou houve investimento de capital
estrangeiro na empresa? Caso afirmativo, houve crescimento expressivo apds o
investimento?

A empresa adquiriu alguma empresa de porte menor para ganhar mercado em
alguma localidade? Caso afirmativo, entendem que gerou resultado positivo?

Como se dividem os setores da empresa e quem sao 0s responsaveis pela tomada

de decisdo estratégica? (um por setor, equipe de proprietarios/sécios, acionistas).

Valores

» Defina os valores que norteiam a empresa.

Normas e Costumes
» A empresa possui normas formalizadas em relacdo ao trabalho com a

informacéao e ao uso das tecnologias de informacédo e comunicagao?
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Caso possua:
= Entre essas normas, quais sdo as prioritarias em relacdo a

informacéo e as tecnologias de informagéo e comunicagao?
Lideranca
» Os lideres exercem influéncia no comportamento voltado a informacgao? De
que maneira?
» Como se processa a comunicagao entre lideres e subordinados (oralmente,
memorandos, etc.) De que maneira avalia essa fungdo na empresa (positiva

ou negativamente em relagao ao compartilhamento de informagéao)?

» Especificamente em relagcdo a comunicacao entre lideres e subordinados,

observa alguma barreira nesse processo?

» O lider busca a participagao dos colaboradores? Em quais momentos?

» Existe confianga entre os colaboradores e os lideres, no que diz respeito ao

compartilhamento de informagao?
» As pessoas confiam nas informagdes que recebem? Por qué?
Comunicagao Organizacional Interna/ Estratégica
» A empresa utiliza algum tipo de sistema de informacdo ou processo de
gerenciamento das informagbes? Explique.

» A empresa trabalha a comunicacao interna? De que forma?

» A comunicagdo interna praticada pela empresa privilegia a interagao entre as

pessoas? De que maneira?

» Quais comportamentos informacionais sdo aprovados na empresa? E quais

sao reprovados?
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» Na empresa a comunicag¢ao desempenha algum papel estratégico?

» Como a comunicagdo colabora para a construcdo de uma cultura positiva

voltada a informagao?

Rede de Comunicagao: formal e informal
» Qual a validade do sistema de comunicagdo formal (relatérios, registros
distintos direcionados a determinadas pessoas) para o compartilhamento de
informacao?
» Em relagdo a comunicagao informal (conversas face-a-face, mesmo entre
pessoas € niveis hierarquicos ndo autorizados ou previstos) como € vista na

organizacao em relagao ao compartilhamento de informagao?

Aprendizagem e Conhecimento Organizacional

» Acredita que a aprendizagem vem anterior ao conhecimento? Por qué?

» Em relacdo a empresa, ela tem disposicdo em aprender? Modifica seus

comportamentos? De que forma?

» Como observa o envolvimento das liderangas no processo de aprendizagem

organizacional?

» Como a empresa transmite conhecimento junto aos novos funcionarios?

» Ha incentivo da empresa no que diz respeito a exteriorizacdo do

conhecimento adquirido pelos funcionarios? Como isso acontece?

» O conhecimento é compartilhado na empresa ou cada pessoa guarda para si
o que aprendeu? Cite um exemplo considerando sua experiéncia

organizacional.

Gestao da Informacgao

» O que vocé compreende por Gestao da Informacgao (Gl)?
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A informagao é considerada um diferencial competitivo para a organizagao?

Por qué?

A tomada de deciséo é baseada em informagao? Cite um exemplo.

Quais sao as informagdes mais utilizadas pelo setor de aplicativos de delivery

de comida?

Em sua opinido, a informacdo bem gerenciada pode propiciar diferencial

competitivo e estratégico para a empresa? Explique.

Em sua opinido qual a importancia da estruturagcao da gestdo da informacao

para o sucesso do negdcio?

Quando a empresa precisa de algum tipo de informagdo a quem recorre, e
qual o meio utilizado (Internet, telefone, fax, e-mail, pessoalmente, outro
tipo)?

Inteligéncia Competitiva Organizacional

>

O que vocé compreende por Inteligéncia Competitiva (IC)?

A inteligéncia competitiva € aplicada na empresa, ou seja, a empresa

usa/aplica métodos e técnicas de IC? Quais?

Considera o uso da inteligéncia competitiva um diferencial para as

organizagoes/instituicdes atualmente? Por qué?

Caso a sua empresa nao use/aplique IC, acredita que € importante implanta-

la? Por qué?

A inteligéncia competitiva pode subsidiar diferentes atividades
organizacionais. Qual subsidio considera mais importante:

() Atividades estratégicas
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() Atividades gerenciais
() Atividades operacionais
() Atividades de comunicagao

() Outro(s) tipo(s) de atividade(s). Por qué?

A empresa se preocupa em identificar as fontes de informacao (informacbes
tecnolégicas como, por exemplo, ferramentas administrativas, técnicas, novos
processos etc.); (informacbes estratégicas como, por exemplo, capital
financeiro, legais, informacdes sobre os colaboradores etc.) necessarias? De
gue maneira as identifica (em base de dados, em revistas especializadas, em

conversas informais)?
As pessoas usam a informagao que recebem? Em quais situagdes? (para
construir mais conhecimento, para tomar decisdes em relacao as suas tarefas

rotineiras, para inovar etc.).

A empresa se preocupa em identificar as necessidades de informagao das

pessoas, departamentos e/ou setores? De que forma?

A empresa dissemina a informagdo que encontra no ambiente? De que

maneira?

A empresa pratica a inteligéncia organizacional? (Sim/Nao. Por qué?).

Ha& um direcionamento e uma preocupagao em utilizar meios legais e éticos
em todas as etapas do processo de IC, especialmente na busca por dados e
informacgdes relevantes sobre o ambiente competitivo?

Quais praticas de coleta de informagao a empresa utiliza?

Como descreveria o ciclo de IC na empresa?

A empresa organiza e armazena a informacgao de forma sistematizada?
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> E feita a comunicacdo dos resultados do processo de IC para toda a

empresa, ou apenas para os responsaveis pelas decisbes?

» Considerando um ciclo de IC com quatro fases, iniciando com a identificacao

dos responsaveis pela tomada de decisdo e suas necessidades de

informacéo, coleta, analise e disseminacao da informacao, vocé percebe que

a IC na empresa hoje segue esse ciclo?

» A empresa tem algum cuidado/preocupacédo com os dados dos clientes e das

empresas cadastrados(as) no aplicativo? Se sim, quais?
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APENDICE C — QUESTIONARIO COLABORADORES

Caros Senhores,

Estamos realizando uma pesquisa sobre a forma como a sua empresa trabalha as
informacdes interna e externamente; para tanto gostariamos que respondessem as
perguntas que se seguem. Caso haja alguma duvida, ndo hesitem em contactar o

pesquisador.

Os itens de 1 a 2 referem-se a sua pessoa (sobre o respondente)

1. Setor em que trabalha:

2. Funcéao

Para as questdes a seguir, marque com X a opgao que corresponde a pratica de sua

empresa.

Os itens de 3 a 5 referem-se aos clientes da sua empresa

3. Quais interagdes a Quase | As Quase Nao se
. Nunca Sempre :
empresa faz com clientes? Nunca | vezes | sempre aplica
Entrevistas
Questionarios
E-Mail
Call center (SAC)
3.1 Outro (especifique):
. ; Nao
4. Quem faz as analises dos Quase | As Quase
. . Nunca Sempre se
dados obtidos dos clientes? nunca | vezes | Sempre aplica

Setor competente

A geréncia

Empresa externa

Setor de marketing

4.1 Outro (especifique):
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5. Que procedimentos séo
executados com os
resultados das analises dos
clientes?

Nunca

Quase
nunca

As
vezes

Quase
sempre

Sempre

aplica

Arquivados

Divulgados aos niveis de
diretorias/geréncias

Divulgados no site ou redes
sociais da empresa

Divulgados internamente a
todos os setores da empresa

Solicitado feedback
(comentarios e sugestbes)

Enviados a uma empresa
especialista para analise,
sugestdes e providéncias

Enviados ao setor
correspondente as
observagoes encontradas

5.1 Outro (Especifique):

Os itens de 6 a 8 referem-se aos concorrentes de sua empresa

6. Quais canais de
informacdes dos
concorrentes sao utilizados?

Nunca

Quase
nunca

As
vezes

Quase
sempre

Sempr
e

Nao se
aplica

Pesquisa virtual

Benchmarking

Analise de mercado

Abordagem direta

Abordagem de funcionarios

6.1 Outro (especifique):

7. Quem faz as analises dos
dados obtidos dos
concorrentes?

Nunca

Quase
nunca

As
vezes

Quase
sempre

Sempre

Nao se
aplica

Setor competente
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A geréncia

Empresa externa

Setor de marketing

7.1 Outro (especifique):

8. Que procedimentos séo Nao

executados com os Quase | As Quase se
o Nunca Sempre )

resultados das analises dos nunca | vezes | sempre aplica

concorrentes?

Arquivados

Divulgados aos niveis de
diretorias/geréncias

Divulgados no site ou redes
sociais da empresa

Divulgados a todos os
setores da empresa

Solicitado feedback
(comentarios e sugestbes)

Enviados a uma empresa
especialista para analise,
sugestdes e providéncias

Enviados ao setor
correspondente as
observagdes encontradas

8.1 Outro (especifique):

Os itens de 9 a 11 referem-se as Normas, procedimentos e conhecimentos

9 Na sua opinido, em ~ Conhece Nao
P Nao Conhece Conhece | Conhece
que grau a empresa razoavel- . se
. conhece | pouco bastante muito )
conhece: mente aplica
Clientes

Funcionarios

Concorrentes

Mercado

Acionistas
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Parceiros
(universidades,
centros de pesquisa,
etc)

9.1 Outros (especifique):

Nas questoes 10 e 11, pode-se assinalar mais de uma opgao.

10. Quais fontes
de informacdes
sdo usadas na Client | Funcionari | Mercad | Concorrent | Norma | Acionista
empresa para e o] o] e S s

0S processos
de:

Marketing

Desenvolviment
o de produto

Inovacéo

Conhecimento
das atividades

Tomada de
decisoes

Definicao de
estratégias

- A empresa utiliza outras fontes de informacdes para seus procedimentos

( ) ndo ( ) sim. Se sim, quais procedimentos e suas fontes?

11 — Os colaboradores da empresa possuem comportamento favoravel ao
compartilhamento de informagao mediadas por sistemas informatizados com outras
pessoas?

() Sim () Nao

As questoes de 12 a 15 referem-se a Gestao da Informagao na Organizacao e

pode-se assinalar mais de uma opgao.

12 — Em sua opinidao, qual a importancia de um comportamento que favoreca o uso,

compartilhamento, troca e disseminagao da informacgao?
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(Marque todas as alternativas que se aplicarem)

() Favorece a troca de experiéncias.

() Faz surgir novas ideias.

() E mais facil identificar a origem de um problema.

() As duvidas em relacao a determinada tarefa/assunto sao divididas.
() Favorece o planejamento estratégico da empresa.

() Melhora a competitividade da empresa frente ao mercado.

() Auxilia no processo de tomada de decisao.

() Nao acho importante.

() Outro(s). Qual(is)?

13 — Quais desses comportamentos informacionais sao utilizados para melhorar o
ambiente informacional da empresa?

Marque todas as alternativas que se aplicarem:

() Compartilhamento de informagdes.

( ) Administracdo de sobrecarga de informacdes (grande quantidade de
informacoes).

() Reducéo de significados multiplos da informacgao (evitar ambiguidades).

() Nenhum dos comportamentos acima mencionados.

() Outro(s). Qual(is)?

14 — Os lideres da empresa, proporcionam um feedback informacional aos
funcionarios?
()Sim () Nao

15 — Quando vocé necessita de informacdes para resolver um problema a quem
vocé recorre?

() Seu chefe (pessoa a qual vocé é subordinado).

() Colega (pessoa que vocé possui relagao profissional mais préxima).

( ) Especialista (funcionario que tem experiéncia para resolver do problema em
questao).

() Lider (pessoa confiavel que tem informacdes e as filtram para o negécio).

( ) Redes formais ou informais (pessoas relacionadas a vocé, que interagem entre

si).
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() Outra(s). Qual(is)?

As questoes de 16 a 25 estdo relacionadas a Inteligéncia Competitiva

Organizacional.

- Quase | As Quase
Questao Nunca Sempre | se
nunca | vezes | sempre aplica

16 — As necessidades de
informacéao sao definidas
para direcionar a busca por
informacao?

17 — E realizado um
planejamento para a coleta
de informacao?

18 — Ha identificacao,
selecdo, mapeamento e
organizacéao das fontes de
informacao?

19 — A empresa se preocupa
com as fontes em que as
informagdes competitivas sao
coletadas?

20 — A empresa identifica a
necessidade de informacao
dos departamentos e
colaboradores?

21 - A empresa organiza e
armazena a informacao de
forma sistematizada?

22 - A empresa realiza o
monitoramento, validacéo e
confiabilidade da informacao
coletada?

23 - E comum as informacdes
da empresa, tornarem-se
conhecimento e inteligéncia
para a tomada de deciséo?

24 — E feita a comunicacéo
dos resultados de IC para
toda a empresa?

25 — E feita a comunicacéo
dos resultados de IC para os
responsaveis pelas
decisdes?
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26 — Ha algo que nao foi perguntado e que vocé acha relevante informar? Caso
afirmativo, descreva:



