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RESUMO

Nos dias atuais, é cada vez mais acirrada a cay@peéntre as empresas. O
acompanhamento da concorréncia, o buscar contenperdepcéo das tendéncias dos clientes
e a busca de melhoria nos produtos e servicosak mit sentido de se manter competitivo
dentro do mercado. A elaboracao de sistemas valtadgestdo do Conhecimento constitui-se
uma estratégia eficaz e sistematizada na é&rea deolbgia da Informacdo (TI). O
desenvolvimento da TI representa uma forca par8istemas de Inteligéncia Competitiva
(SIC), na medida em que se aprimoram 0s resul@adiominuem os custos. A aceleragéo dos
avancos tecnoldgicos, a globalizacdo e as moddesade mercado sdo os principais fatores
que tém exigido que as empresas identifiquem opidiides e ameacas, de modo que tenham
base para se manter competitivas no mercado dbeste modo, este trabalho tem por
objetivo 0 estudo e aplicacdo de técnicas de g@etia Competitivabjetivando tracar um
perfil de clientes adequado a uma estratégia catinpet

Palavras-chave: Concorréncia. Gestao do conheaimieteligéncia Competitiva. Perfil de
Cliente. Estratégia Competitiva



ABSTRACT

In the current days, it is each time more incitké tompetition between the
companies. The accompaniment of the competiticax,chéng continuous for the perception
of the trends of the customers and the searcthéomiprovement of the products and services
is vital, in the direction of if keeping inside cpstitive of the market. The elaboration of
systems directed to the Management of the Knowlengesists in a strategy efficient and
systemize in the directed area of you this accoinpamt. The development of you represents
a force for the systems of Competitive Intelliggnttee measure where they improve the
results and they diminish the costs. The accetaratif the technological advances, the
globalization and the modifications of market, #re main factors that it has demanded that
the companies identify to chances and threats, &y that has base to remain itself
competitive in the current market. In this way,sthwork has for objective the study and
application of techniques of Competitive Intelligerobjectifying to trace an adequate profile
of customers to a competitive strategy.

Key words: Competition. Management of the knowledgempetitive intelligence. Profile of
Customer. Competitive strategy
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INTRODUCAO

No mundo globalizado, empresas por menores quenss&em concorréncia. Nao
apenas de seus vizinhos, mas também de concordmtpsalquer lugar do planeta. Para as
organizacfes se manterem atualizadas frente &¥asapi bruscas mudancas do mercado, €

necessario que estejam sustentadas por Sistentdgladgncia Competitiva.

O processo de Inteligéncia Competitiva (IC) teva stigem nos metodos utilizados
pelos O6rgaos de inteligéncia governamentais, gs@am basicamente identificar e avaliar
informacgdes ligadas a Defesa Nacional. A utilizagdoC nas organizagfes, teve inicio na

década de 80 em resposta as exigéncias do merckdooacorréncia acirrada.

A producdo orientada as necessidades do consunpdssou a nao ser mais
suficiente para garantir 0 sucesso das organizagffasnecessario que se monitorasse as
novas tecnologias e os concorrentes, a fim de esdtifitar possiveis ameacas, e antecipar

oportunidades que permitissem conquistar uma posigdpetitiva favoravel.

A medida que as infra-estruturas de informacfes eapresas amadurecem, as
necessidades de dados de qualidade e de sistameaste$ e eficazes de suporte as decisoes,

aumentaram.

O principal objetivo estratégico da IC € dar supods organizagcbes, com
inteligéncia, sobre as atividades dos competidpreseréncias dos consumidores e inovacoes

tecnoldgicas da propria indastria, tornando-a cditiyee ao mercado globalizado.

No atual mercado, é imprescindivel o acompanhame@osoavancgos tecnologicos,
pois se requer a representacéo e estruturacadodaatado e do conhecimento, uma vez que
0 mercado exige qualidade, flexibilidade, agilidadeapidez. Para isso as tecnologias de
informacdo desempenham um papel fundamental no agms processos de inteligéncia

competitiva, 0s quais serdo apresentados no cayiitol
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Segundo Gomes e Braga a Inteligéncia Competitdea dom informacdes publicas
como produtividade, finangas, posicdo de mercadoresa competicdo e sobre o0s
competidores a fim de adquirir vantagem competifpest meio de decisOes estratégicas
alinhadas ao negodcio. @usinessIntelligence engloba qualquer tipo de informacao
corporativa em um ambiente tecnoldgico que ndo megassariamente usada para analises
competitivas da empresa (2004, p.27). Desta fortnabalho seguird a notacdo de IC pois € a
gue mais se aproxima das necessidades de resyttedistos. Por este motivo, modificou-se
0 escopo do trabalho, que inicialmente iria aboBleinessntelligencee, passou a utilizar a
Inteligéncia Competitiva como mecanismo de idesdiffio, coleta, tratamento, andlise e
disseminagéo da informacao estratégica, viabiliaa®ll uso no processo decisorio.

Este trabalho tem por objetivo, através de pesqgbibéiografica, buscar um
conhecimento tedrico referente a IC, a fim de deslger a modelagem de um sistema

baseado em técnicas e métodos de IC, para a beipeafd de cliente.

Para alcancar o objetivo proposto, o trabalho dati@lido em seis capitulos. No
primeiro, sdo apresentadas técnicas e modelosesmpazotimizar os processos de criacdo de
inteligéncia. No segundo capitulo, é descrito umiise de estudo de casos de organizacdes
de grande porte. No terceiro capitulo sdo descarpectos e requisitos que devem ser
valorizados para a criagdo de um SIC. No quartdtudap sdo descritos alguns parametros
respectivos de uma organizacao frente a sua c@moigre ao mercado em que atua. O quinto
capitulo trata da iniciagcdo da modelagem, onddigida a estrutura, escopo e modelo de SIC
a ser seqguido. Por fim, o sexto capitulo apresenfases de desenvolvimento da modelagem

através de diagramas e notacoes.



1 INTELIGENCIA COMPETITIVA

Neste capitulo serdo apresentadas algumas téeninadelos capazes de otimizar os
processos de criacdo de inteligéncia, que apoitmabalho de profissionais e de empresas na

utilizagéo de sistemas de IC.

Inteligéncia, conforme Kahanner (1996) é um impeoatdevido a fatores como a
velocidade dos processos de negoécios, a sobregarigdormacodes, o crescimento global do
processo competitivo com o surgimento de novosdgaaihtes, a concorréncia cada vez mais
agressiva, as rapidas mudancas tecnolégicas arsfarmacdes acarretadas pela entrada em
cena global de entidades como a Unido Européieroosul (KAHANNER apud MILLER,
2002, pag. 34).

1.1 Técnicas e Modelos Analiticos de IC

Existem muitos modelos e técnicas analiticas gnesetanto para analistas quanto
para responsaveis pela tomada de decisdes. Nenbsmadelos pode ser tomado como
referencial técnico, pois selecionar o modelo ¢orréio garante resultados quando nao se
dispdem de fatos, informacdes e estimativas adegu@dILLER, 2002). Os modelos séo
bons referenciais mas nao sao substitutos de uleta arientada e precisa de dados.

“Um perfil tipico de concorrente tem normalmenteauboa dose de histéria e uma
dose muito menor da inteligéncia com a qual premsapetir” (MILLER, 2002, pag. 94). E
preciso levar em consideracdo somente dados enafdies que realmente sdo valiosos e que
possam gerar inteligéncia, para assim auxiliaomstores de decisao.

Os responsaveis pela tomada de decisdo devem lestar cientes de suas
determinacdes e de seus objetivos, para que dstaeglossam se concentrar em prover essa
inteligéncia para o apoio a decisdo (MILLER, 20p2¢g. 95). Antes de qualquer posicdo
tomada pelo responsével, é preciso que ele cordegao modo como a sua organizagdo ou
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corporacéo realmente funciona, para que possasanalitodo desse setor e 0s concorrentes
diretos.

Segue nos proximos subtitulos algumas técnicasdelo®analiticos.

1.1.1 Modelo das “CINCO FORCAS”

O que mantém uma empresa no mercado atual, mesmohaga uma forte
concorréncia e haja dificuldades de mercado, ét@ de conseguir se moldar em seus

concorrentes e se mover entre eles (MILLER, 2002).

O modelo de “Cinco Forcas” de Porter € um instrumele analise de grande valor
quanto a questdes referentes a competitividadeanéorréncia (MILLER, 2002, pag. 96).
Esse modelo desenvolvido por Porter facilita a@iatio de estratégias competitivas mais

eficientes.

O modelo proposto por Porter deve ser utilizadoseua totalidade, e nenhum dos
fatores inseridos nas Cinco Forgas pode ser deidadado. A estrutura do modelo tem uma

estratégia com ponto principal de ndo deixar desatigirem da percepcao.

Para que cada uma das Cinco Forcas seja analisadtamente, Sdo necessarios 0s
estudos relacionados as oportunidades e as anamcada uma das Cinco Forgas. O modelo
de Porter tem por preocupacao toda a organizagagual cada departamento € importante e
o mercado é analisado constantemente. Ha espaco goatisar clientes, fornecedores,
concorrentes e novos concorrentes. Cada um dosganalisados e inseridos neste modelo
influenciam diretamente o desempenho da empreseercado, pois estdo ligados e se
complementam (MENSHHEIN, 2006).

Segue abaixo cada uma das “Cinco Forcas” definpdasPorter (MENSHHEIN,
2006):

Concorrentes: 0os concorrentes sdo analisados entotalalade, desde suas forgas,
fraquezas, diferenciais no mercado e acdes elaf®rpdra se manter no mercado e

conquistar mais clientes;

Clientes: os clientes ou consumidores sao desefmlotdas as empresas, mas a forma
de atingir e trazer para "dentro" da organizacdoseme tempo e estudos muito
aprofundados. Cada fator € importante, desde @ fatéria até mesmo os fatores

psicolégicos que influenciam o comportamento ecsde de compras;
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Fornecedores: fortalecer e qualificar os forneoesl@ cada vez mais necessario, para
formar uma parceria na qual fornecedor e clienesgam juntos e consequentemente

aperfeicoem a produgéo, conquistando mais consuesgo

Novos Entrantes: sdo empresas que podem causaterpesb para quem ja esta
estabelecido no mercado. Surgem novas empresaprodotos e propostas diferenciadas

gue buscam ganhos sobre mercados e produtos ljglesidos;

Produtos substitutos: todo produto pode ser e ser@ado, através dos avangos
tecnoldgicos. O produto, com o passar dos anosevalo substituido por outros de maior

praticidade e tecnologia.

A Figura 1.1 referente ao modelo “Cinco ForcasPdeter:

ENTRANTES
POTENCIAIS
Amaaga da novos
antranias
COMCORRENTES
M& INDUSTRIA
Podar de nagociagio Podar da negociacao
daos formacadoras dos compradoros
FORMECEDORES —— Wl—— COMPRADORES
Rivalidads antra as
Emprosas
Existantas

Amaaca da produtos
OU 38TVIGOS
substitutos

SUSETITUTOS

Figura 1.1 - Modelo de “Cinco Forgas” de Porter
Fonte: Porter, (2004, pag. 4).

Através do entendimento da importancia relativacaga uma das Cinco Forgas, €
possivel prever como cada setor industrial rea@iidmo 0s concorrentes interagirdo no
respectivo conjunto (MILLER, 2002, pag. 98).

1.1.2 Fatores Criticos de Sucesso

Miller afirma que os Fatores Criticos de SucessoS(Fcaracterizam duas espécies
de atributos: a atracao exercida pelo setor eca fdo empreendimento (MILLER, 2002, pag.
100).
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Para Bullen, “Fatores Criticos de Sucesso séo @idin como um numero limitado
de areas das quais um resultado satisfatorio assegu bom desempenho competitivo aos
individuos, departamentos e organizacdes (BULLENIGPERRERA, 2007)".

Na definicdo de Grunert e Ellegard “Fatores Crtide Sucesso sdo as habilidades e
recursos que explicam os valores percebidos pewdes (GRUNERT & ELLEGARD apud
HERRERA, 2007)".

Devem-se caracterizar os FCS, como variaveis eas &a empresa, que possuem
maior importancia no cumprimento dos resultados etasn desejados. E de extrema
importancia a determinacdo clara das metas queemtgedeve atingir, e a determinacao da
estrutura basica das variaveis que poderdo inflaenc sucesso ou o fracasso no
cumprimento das metas. O cumprimento das metasF@& apresentam trés principais
funcdes (HERRERA, 2007):

Ajudar os gerentes individuais na identificacdoidémacdes que eles necessitam;

Auxiliar a organizagdo no processo de planejamesti@tégico, no planejamento a longo

prazo e anual;
Auxiliar a organizag&o no processo de planejameéososistemas de informacao.

Os FCS devem ser traduzidos em indicadores, pagaossam ser monitorados 0s

seus desempenhos criticos, a fim de se atingibjesiwos.

Day, Wensley e Porter destacam que a causa deerdifss no desempenho de
empresas dentro de um mesmo ramo de negocio podmaésado de diversas maneiras.
Entretanto, os fatores de forma geral podem saizigds a dois fatores basicos: o valor
percebido pelos clientes nos produtos e servicasc@sto para criar estes valores (DAY &
WESLEY, PORTER apud HERRERA, 2007).

Nos estudos desenvolvidos por Porter, se buscaabamaws fatores criticos de
sucesso de um produto a partir do estagio em gueduto se encontra em seu ciclo de vida.
Ele buscava [...]"explicar como é possivel a foragéb estratégica a partir da relacao
estabelecida na competi¢cdo, manifestada ndo apgaaés dos concorrentes, mas de todas as
forcas competitivas, caracterizadas pelos partitgg do processo como um todo:

fornecedores, clientes, concorrentes, substituerdrantes (HERRERA, 2007)".

Deste modo os FCS sao orientacdes estratégicasejueseus atendimentos, podem

levar ao fracasso no cumprimento das metas estatese
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1.1.3 Analise SWOT

O termo SWOT tem sua origem do acrébnimo de For&er{gthy Fraquezas
(WeaknessgsOportunidades@pportunitie3 e AmeacasThreats.

A idéia da analise SWOT é avaliar os pontos fortes, pontos fracos, as
oportunidades e as ameacas da organizacdo e dadoeatuado. As oportunidades e as

ameacas estao presentes no mercado em geral (M|l 20BR, pag. 114).

As forcas e fraquezas correspondem a uma orgaoizagéa sua concorréncia, que
se relacionam quase sempre a fatores internosaetwgas oportunidades e ameacgas sao
antecipag0des do futuro e estédo relacionados ameaxternos.

O ambiente interno da mesma forma que o ambienternex deve ser
permanentemente monitorado. De tal modo, as parciariaveis devem ser relacionadas, e
a cada uma delas agregado uma importancia, adianiar escalas e indicadores, auxiliando
na priorizacdo de atividades, o que € muito Util administracdo dos recursos das

organizacoes.

Ao se ter clareza das areas mais importantes ardas que devem ser consideradas
como fraquezas em uma organizagdo, a empresa patsadir onde deve investir maiores
esforgos para melhoria (ARAUJO, 2007).

Araudjo afirma que o ambiente externo geralmente $eim avaliacdo dividida em
duas partes (ARAUJO, 2007):

Fatores macro-ambientais - entre 0s quais se pdde questdes demograficas,

econdmicas, tecnoldgicas, politicas, legais, etc.

Fatores micro-ambientais — entre os quais se pitaleos beneficiarios, suas familias, as

organizacdes congéneres, 0S principais parceisgstenciais parceiros, etc.

As mudancgas que estdo fora do controle da orgdiozagdem afetar positivamente
ou negativamente o desempenho e a forma de atudsdoudancas no ambiente externo,
sempre afetam de maneira homogénea todas as @gdeszque atuam numa mesma area
geografica e num mesmo mercado e, desta formagsamam oportunidades ou ameacas
iguais para todas as organizacdes. A Tabela 1.franalguns exemplos de possiveis fatores
determinantes para as forgas, fraquezas, oportigsdaameacas de uma dada organizagao.
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Tabela 1.1 - Tabela de fatores de determinantdsadez SWOT

FORCAS FRAQUEZAS
Sua estratégia de marketing; Falta de  pericia de
Um produto ou um servigo marketing;

novo, inovador; - Produtos ou servicos sem
INTERNA Posicdo de seu negdcio difereNnciais (isto é com
(ORGANIZACIONAL) frente aos concorrente_s; reIagzaNO a seus concs)rrentes);
Processos e procedimentosPosi¢éo de seu negocio;
da qualidade; - Bens ou servicos com pouca

- Algum outro aspecto de seu qualidade;
negécio que adicione valpr Reputacdo ou  imagem
ao seu produto ou servico. | deteriorada.

OPORTUNIDADES AMEACAS
Um novo mercado, uma Um concorrente novo em
nova forma de distribuicdp, seu mercado principal;
como através dinternetou|- Guerras de preco com S
um novo nicho no seu atyal concorrentes;

mercado; - Um concorrente tem um
Mudangas de perfil do produto ou um servico novo

EXTERNA consumidor, riscos comuns ou inovador;
(AMBIENTAL) ou aliangas estratégicas; |- Os concorrentes tém |o

Mover-se nos segmentos |deacesso superior as cadeias de
mercado novo que oferecem distribuicéo;

melhores lucros; - Taxagdo em seu produto ou
Um mercado internaciongl servico.
novo;

Um mercado a ser explorado
por um concorrente ineficaz.
Fonte: Adaptacgéo do autor, texto de ARAUJO (2007).

Toda andlise de ambiente externo deve ser acomgeandtea andlise do grau de

probabilidade de que um determinado evento possaencpois assim tera mais velocidade
para se adaptar as novas mudancas e aproveitaornashoportunidades, sofrendo entéo,

menos consequéncias.

Na figura 1.2, pode-se ter uma maior clareza eracéel aos fatores internos e
externos através de uma matriz SWOT.
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ANALISE SWOT

Afuda Atrapafha
)
'
E g Forcas Fraguezas
= 'g. (Strengths) (Weaknesses)
Eﬁ Oportunidades
4 E (Opportuniti

Figura 1.2 - Matriz SWOT
Fonte: Adaptacéo do autor (MILLER, 2002)

Através de uma analise SWOT, a organizagao pode:

Estabelecer metas de melhoria dos itens que teshonconsiderados prioritarios e de
baixo desempenho;

Estabelecer metas relacionadas a forma de atuacoendiz respeito ao aproveitamento
de oportunidades;

Estabelecer quais as a¢cfes que serdo importantasepdar os efeitos de eventuais

ameacas.
Estas metas serdo a base do planejamento anualidades da organizacao.

A analise SWOT ¢, portanto, um instrumento de f#giicacdo e pode ser de grande
utilidade no planejamento das organiza¢cfes so@asm como vem sendo no planejamento

de muitas organizagdes privadas.

1.1.4 Andlise de Cadeia de Valor

A andlise de cadeia de valor representa mais umandaeiras pela qual se pode
entender a atividade econémica das organiza¢gdameEmetodologia usada para identificar
fontes potenciais de vantagem competitiva, poieI@S empresas como integrar suas

competéncias essenciais, em seu ambiente competitiv

A andlise de cadeia de valor se torna uma ferram@iito importante quando se
trata de comparar dois concorrentes improvaveisL(ER, 2002, pag. 117). Ela foi

desenvolvida por Porter, como uma maneira de d@pas organizacdes a uma auto-analise.
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Para Miller, a idéia principal da analise de cadkiavalor, é cada atividade de um
negocio agregar um determinado grau de valor adupwo Portanto, o setor econémico que
necessita de maior atencéo das organizacdes séesque mais agregam valor (MILLER,
2002, pag. 117).

A cadeia de valor de uma empresa € composta pas tasl atividades e processos
necessarios para executar, projetar, comercialatregar seus produtos e servicos. As

atividades da empresa podem ser classificadas ascdtegorias:

Atividades Priméarias - que incluem logistica ingerroperacdes (transformacdo de
matérias-primas em produto final), logistica exdemarketing e vendas e servi¢co de pos-
venda;

Atividades de apoio - compreendem o desenvolvimdattecnologia, o desenvolvimento
de recursos humanos, e infra-estrutura adminigra{contabilidade, planejamento,

assuntos legais etc.)

A analise de cadeia de valor € Util para se detenn@ poder atual da empresa e para
indicar que vantagens competitivas sdo possivesediesenvolver para aumentar o poder e

absorver uma fragcdo maior dos lucros gerados eenndieiada industria.

Existem vérias aplicagfes adicionais que utilizategralmente ou parcialmente a
andlise da cadeia de valor (RUIZ, KARML, COSTA, AES. 2004):

Andlise de competidores: permite analisar a esaude custos e as principais fontes de
diferenciacdo dos competidores;

Andlise de valor do cliente: a analise da cadeigal@ mantém seu foco sobre as fontes
de lucro da empresa, quando enfatiza as atividadoras de valor para o cliente e as

integra a formulacao de estratégia,

Definicdo do escopo da empresa: define em quedatess do negdcio a empresa pretende

atuar e qual estratégia adotar;

Gestao estratégica de custos: expande os parardatesglise de custos para uma analise

abrangente, que explora os vinculos verticais @ynmetedores e clientes;

Integracdo: permite a empresa investir de forma s@gura em estratégias de integracao,

ou sair de setores que fornegcam uma baixa rertatéi



23

Gestdao da cadeia de suprimentos: estabelece ivesiatle cooperacdo que geram

oportunidades de reducéo de custo;

Terceirizacao estratégica: através da analise agpei@ncias, verifica a real necessidade

de terceirizagao;
FusOes e aquisicdes: identifica sinergia ou adéguestratégica;

Estrutura organizacional: define as fronteiras al#gacunidade organizacional, e baseia-se

nas atividades criadoras de valor e nas ligacG®sacoadeia de valor;

Estratégia global: otimiza estratégias baseadagatagens comparativas e estratégias ou

desiste delas.

Na secdo seguinte, serd descritbeachmarkinggue de uma forma mais detalhada, vai

muito mais além de um simples concorrente.

1.1.5 Benchmarking

Benchmarkinggé uma palavra inglesa que significa ponto de éefga. Para Junior
(2001), o termdenchmarking oriundo da agrimensdrautilizada para definir um marco no
terreno, permite comparacdes de altura, direc@ardiia, entre outros. Neste contexto, o
benchmarkingé utilizado como uma técnica instrumental da igéeicia competitiva e €
definido como “processo de comparacdo sistemateapmbdutos e servicos como 0s
oferecidos pela concorréncia ou por empresas cenaslds excelentes em algo determinado”
(MACEDO & POVOA FILHO apud JUNIOR, 2001).

Para Junior (20001penchmarkingé uma ferramenta tradicional do planejamento

estratégico e da gestdo da qualidade total e ar@ntorganizacbes a buscar, além de suas

proprias operacoes, fatores-chaves que influencé&enprodutividade e resultados das

organizacoes.

Janior (2001) afirma que a técnica lbenchmarkingprocura adaptar um conceito

amplo de exceléncia em determinado setor a realidad processos de uma empresa, a qual

busca melhorar determinada atividade.

A técnica debenchmarkingtem como objetivo central auxiliar as organizacéaes

identificarem, compararem, selecionarem e, se fecessario, incorporarem 0 que O0S

! Agrimensura — termo de origem latina que d& nomtedda medicdo e demarcacédo da superficie des t@or
meio de geometria e da trigonometria (TARAPANOF 200
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concorrentes praticam de melhor no mercado. SeguEigura 1.3, o esquema dos objetivos
de benchmarkingapontados para a exceléncia. A identificagdo enaparacdo do que um
concorrente faz de melhor no mercado, favorecerrauiacdo de um plano de estratégias.
Deste modo que permite que as organizacdes alcanoanposicdo de destaque no mercado,
incorporando o que a concorréncia tem de melhodesempenho (JUNIOR, 2001). A
finalidade dobenchmarkingesta em identificar e comparar os melhores des#mgede
outras organizacoes, a fim de otimizar o sistemdedestes, de métodos e de processos para

promover vantagem competitiva e desempenho sup®riorercado de atuacao.

BUSCAR A
EXCELENCIA

COMPARAR

FROMOVER
MUDANCAS NA

ORGANIZACAO

SELECIOINAR AS
MELHORES

AVATTAR
INCORPORAR IDENTIFICAR

OPORTUNIDADES

Figura 1.3 - Objetivos deenchmarkingapontados para a exceléncia
Fonte: Junior (2001)

1.2 Tracando o Perfil dos Competidores

Tracar o perfil dos concorrentes é de grande atiid pois ajuda as organizacdes a
compararem adequadamente seu desempenho com asdeoseorrentes (MILLER, 2002,
pag. 103).

A definicdo do perfil do concorrente leva a algumesolucdes, que auxiliam o
analista de inteligéncia e seu cliente internonaate@m boas decisdes. Essa definicdo tem por
finalidade, determinar a validade de qualquer aadle inteligéncia, e definir os pontos fortes
e fracos dos concorrentes, o que auxiliara as @agies a se manterem sempre atualizadas e

a frente de seus competidores. Da mesma forma gupditante conhecer o concorrente, é
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necessario conhecer profundamente o mercado emaiyae como sera visto na secdo

seguinte.

Acompanhar os movimentos da concorréncia nos maetalhes é de fato muito
importante, igualmente € ter um conhecimento apdddo do setor no qual todos os
protagonistas desse confronto operam. Assim, ofitglols seguintes referem-se a fontes
confiaveis de informacé&o aos profissionais de igéealcia.

1.2.1 Recursos de Noticias

Os recursos de noticias sempre constituiram umdedasnentas indispensaveis a
pesquisa da inteligéncia. O acesso as fontes deriatdes tornou-se muito simples e rapido.
Entre os meios mais utilizados estdo os arquivaseccaison-ling servicos eletrénicos de

alerta e dnternet

No que diz respeito a informacado local, poucos resiconseguem ser tdo Uteis
guanto os jornais e radios locais. Quantdnternet, uma importante caracteristica é a
quantidade e a qualidade dos recursos de notigpestios com grande rapidez. Portais de
noticias estdo cada vez mais difundidos, suasnrd@odes sdo continuamente atualizadas, e

também disponibilizam noticiarios em videos e &udio

Servicos de busca de informacdo e noticias tamis¢fio entre os mais procurados
por empresas. Atraves de servicos de alerteepuail pode-se manter atualizado quanto a

movimentac&do de um concorrente ou quando ele 3a taticia.

A Interneté um dos meios que se pode responsabilizar patalgre diversificada
quantidade de informacdes a que se tem acessand@rie, pois disponibiliza noticias e

informagdes recentes e atualizadas.

1.2.2 RSS e Fontes RSS

Para Lazaro (2006) RSS é um sub-conjunto de “disileExtensible Markup
Language(XML) que servem pra agregar contetdo WebSyndicatioi.

A sigla RSS é utilizada para se referir aos segsipatroes (LAZARO, 2006):
Rich Site SummarRSS 0.91);
DRF Site SummaryRSS 0.9 e 1.0);

Really Simple SyndicatidiRSS 2.0).
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A tecnologia RSS permite aos usuarios ideernet se inscrever ensites que
fornecem feed$ (fontes) RSS. Estes s&itesque geralmente mudam e atualizam o seu
conteudo. Sendo assim, feedsRSS recebem as atualizacfes dessesmantendo o usuario

informado sem que ele precise visita-los um por um.

OsfeedsRSS oferecem contetdo ou resumowsvdhjuntamente com dinks para as
versfes completas desse conteldo e outros metadado®rmacdo € entregue como um
arquivo XML chamado “RS&ed, “webfeet] “ Atont ou canal RSS (LAZARO, 2006).

O RSS tem sua utilizacdo ampla blogs sitesde previsdo do tempo, informacdes
sobre transito, informacdes econdmicas. Algsiies através de acordos formados com
grandessitesde noticias (Reuters, CNN, BBC) incorporam sua®ntagens e resumos em

suas paginas.

1.2.3 Recursos Internacionais

A disposicao de informacdes referentes a emprestemngeiras apresenta uma série
de desafios em matérias de inteligéncia competitilemtre as quais traducdes de idioma,
praticas comerciais, e diferentes recursos el@odniMas, na medida em que a globalizacéo

da informagao avanca, esses problemas v&o sendnos@Edos.

Para disponibilizar a informacdo atualizada pastitin¢cdes internacionais, jornais
especializados em informacdes globais apresentaancaimertura de noticias econémicas e

financeiras do mundo inteiro.

Miller conceitua que nesta nova era da eletronigay manancial de ricas
informagdes pode emergir dos mais inesperados pootono embaixadas que, atualmente
acessiveis pelaiernet ofereceminks desitesde noticias, diretérios de empresas e dados da
economia dos respectivos paises (MILLER, 2002, péd).

1.2.4 Recursos Governamentais

Agéncias e departamentos governamentais sao grémues de informacéo sobre

estatisticas de cada setor da economia, demografigrcio internacional.

Muitas das organizacdes governamentais, estaduaigngcipais compilam muito
mais do que informacdes especificas de compantoas) relatérios de impacto ambiental,
relatérios sobre seguranca e saude no trabalhgpedéo de obras (MILLER, 2002, pag.
141).
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1.2.5 Recursos de Patentes

Um grande banco de informacéo é constituido pobanto de dados de patentes,
geralmente disponiveis por servicos comeraaiding e recentemente oferecidos sem custo
via weh Essas informac¢des indicam novos produtos pargaitaento, novos inventores ou

especialistas, os quais, podem ser Uteis comotogiMdLLER, 2002, pag. 142).

As patentes podem revelar antecipadamente a esrai@ um concorrente ou
determinar o surgimento de um novo concorrente subatituicdo de um produto existente

no mercado.

Atualmente, existemsites encarregados de disponibilizar dados referentes a
informacfes sobre as patentes existentesit®©inclui titulos, classificacdo, detentores e
resumos. Unsite (http://www.european-patents-office.orgropeu oferecknks diretos para
bancos de dados especializados em patentes des plaidJnido Européia. Nesteises 0s
formatos das patentes incluem o0s seguintes caraposirio, beneficiario, inventores, data de
emissdo e patentes anteriores referenciadas. Atda/&€ombinacdes de campos e palavras-
chaves, podem-se descobrir quais sdo as prin@pa#s de pesquisa de um concorrente ou

identificar outras companhias, que lidam com a naetgonologia presente na invencéo.

1.2.6 Recurso Especifico da Inteligéncia

Devido ao grande crescimento de recursos de igtalig competitiva, gerou-se uma

grande fartura de recursos especificos a inteligénc

Sites especializados (http://www.fuld.com) em recursesl@ sédo cada vez mais
comuns e apresentam topicos sobre técnicas deacdéetdados, andlise, tecnologia de

informac&o, contra-inteligéncia e ética.

A diversidade e abundancia de bibliografias refie®m inteligéncia nos negocios
crescem de forma desordenada. Aliado as bibliagafie inteligéncia nos negdcios, 0s
profissionais da IC recorrem a livros da area deiggia.

No mundo onde 0 acesso a informacao esta cada aiszimestrito, as ferramentas,
técnicas e qualificacdes ajudam a gerenciar anrdQéo importante para o profissional e para
a corporacao consciente do valor da inteligénclgus sistemas atuais tém condi¢des de
pesquisar e coletar determinados itens em coled@agaficos, dudios e imagens de video
(MILLER, 2002). Entre esses sistemas, alguns oéeneaplicativos que apresentam

visualmente relacbes derivadas de informacdesaimiciFerramentas de busca em multiplos
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idiomas estdo sendo elaboradas, algo de extremart@ngia na crescente economia

globalizada.

Para muitos, o universo eletrbnico representa stamema sobrecarga inuatil de
informac&o, mas para aqueles que conseguirem mamegexcesso de informacdes e dela
conseguirem coletar, escolher e analisar essamafgio, poderdo certamente conquistar uma
consideravel vantagem econémica (MILLER, 2002, d4y). Essa secao concentrou-se na
pesquisa secundaria, informacfes colhidas e digagyam formato impresso ou eletrénico

por terceiros. A secao a seguir cobre a pesquilsepa.

1.2.7 Pesquisa Priméaria

Para Miller, pesquisa primaria “é a denominacaosguéa quando se vai diretamente
a procura da informacao desejada”’ (MILLER, 2002 A4@).

As informacdes referentes a fontes primérias ndéoepublicadas em nenhum

formato. A informacgé&o deve estar em fatos ndo pallbs e que néo sejam confidenciais.
As principais fontes primarias séo (MILLER, 2003agp148 a 151):

Pessoas — informacdes ndo confidenciais e ndocpdbl que estdo na memdria das
pessoas, em suas pastas de documentos e nos arg@igeus gabinetes, pessoas dotadas

de alguma especializacdo, conhecimento de meraadornworréncia;

Documentos inéditos — documentos que as empresasmdapresentar a agentes
governamentais como informacfes contidas em fomwosladle meio ambiente, licencas,

relatérios de inspec¢fes e requerimentos de empIEsti

Observando os concorrentes — observar as instalag@& concorrentes, examinar o
namero de caminhdes e vagdes postados junto aopidetcarga, fazer um levantamento
de quantidade de carros no patio, avaliar as atidgl no final de semana. Essas sao
algumas das observacfes dos concorrentes que e um grande conhecimento

referente as for¢cas dos competidores.

Através das fontes primérias € possivel consegtormacfes detalhadas que néo
estdo disponiveis em bancos de damlvdine em bibliotecas e nem raternet (MILLER,
2002). Tao necessario quanto a identificacdo dategode informacdo, € o processo de

Gestao do Conhecimento que segue na proxima secao.
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1.3 Gestao do Conhecimento

Santos (2001) define que Gestdo do Conhecimentopéo@esso sistematico de
identificacdo, criacdo, renovacéo e aplicacao dof@cimentos que sao estratégicos na vida

de uma organizagao.

A gestdo do conhecimento induz as organizagbesnaureg com mais seguranca a
sua eficiéncia e, auxiliam no suporte da tomadaetesdes, na escolha da estratégia a ser
adotada em relacdo aos seus clientes, concorreatess de distribuicdo e ciclos de vida de
produtos e servigos. Identificar as fontes de migdes, administrar dados e gerenciar seus
conhecimentos, trata-se de agregar valor a infaimege distribui-la.

Para o desenvolvimento de sistemas de conhecimemgcessario ter foco externo,

tecnologias facilitadoras, gestdo de desempenlest@@de pessoas.

Um dos principais problemas na gestdo do conhetins&io as pessoas tenderem a
reter seus conhecimentos, mesmo que seja um atioiim&rio ou porque nao estdo motivadas

a passarem adiante o que sabem.

Para o sucesso da gestdo do conhecimento naszagf@es € necessario empenho e
comprometimento da alta administragdo, nas ini@atinecessarias ao desenvolvimento
estratégico e organizacional, investimento em {aftautura tecnolégica e cultura

organizacional.

A gestdo do conhecimento € um processo corporafiwcado na estratégia
empresarial, e envolve a gestdo das competénciagestio do capital intelectual, a
aprendizagem organizacional, a inteligéncia empedsaa educacéo corporativa (SANTOS,
2001).

1.4 Sistemas de Inteligéncia Competitiva

A utilizagcéo de Sistemas de Inteligéncia Competi{i8IC) em organizacoes, seja de
pequeno, médio ou grande porte, tem o0 propositandecipar mudancas no ambiente de
negocios, de descobrir novos e potenciais condeseme antecipar as acfes dos atuais
concorrentes, e de aprender sobre mudancas pslitiegulatérias ou legislativas que o
possam afetar. Os SIC auxiliam na abertura e naicd de um novo negdcio, e
principalmente no aumento da qualidade das atieslade fusdo, aquisicdo e aliangas

estratégicas, pois permite obter informacdes maisigas sobre as organizacoes.
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1.4.1 Modelos SIC

Dentre os modelos de SIC, Gomes e Braga caracterggae um sistema de
inteligéncia competitiva € composto de cinco etamasno representado na Figura 1.4
(GOMES e BRAGA, 2004, péag. 47):

Identificacdo das necessidades de informacao;
Coleta das informacoes;

Andlise das informacdes;

Disseminacao

Avaliagéao.

Identificagdo das ; L
necessidades de Erraliagin

inforrmag o

y

Figura 1.4 - Sistema de Inteligéncia Competitivanposto por cinco etapas
Fonte: Adaptacéo do autor, Gomes e Braga (2004 4739

Gomes e Braga (2004) justiicam que antes de imghéan um sistema de

inteligéncia competitiva, a organizacdo deve s@pear se ele realmente sera util, pois

demandara um investimento inicial razoavel e sdarme em termos de valor para a
organizacgdo € de longo prazo (GOMES e BRAGA, 20@4, 47).

Na figura 1.5, Porter (2004) apresenta um model8I@g em que estdo apresentadas
as funcdes que precisam ser cumpridas no desemasito dos dados, para a analise

sofisticada do concorrente, e como cada fungéo pedéesempenhada.
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Caolsts de Dados de Campa

Fomtes Fargs de wendas

Colsta de Dados Publicades

Fomies Arfigos

Passoal de engsnhana Jormal nas localidades dos
Canals de distribuigio COMHTSNES
Fomecedomes Andncios ¢lassificados

Agéncies de Publicidade
Pezsoal contratado dos
CONCOmantss
RBeunides profissionsis
Associagies comerdais
Firmea de pesquiza de
mersado
Engenhans de mudanga
Anslistas de mercado
Ete.

Yy Y
Compillagio dos

Dedos

v
Catalogagas dos

Dados

Andlise de

Candensagio

h 4

Comunicagio ao

Estrategista

Anflse da Concorrdncia para &
Farmulagio de Estratigia

Documentes do govemo

Declaraghes da Dirstane

Relanbrios dos anslistas

Respostas & agéncias
gevernamsantais e
regulatbrias

Ragistras de patsniss

Acordes judiciais

Etz.

Cpgdes

Contratar servigos de informagio sobre os
CONCOmantss

Entrevistar pessoas que B mcontats com os
CONCOTEntss

Formuléniss para relatar asontecimantes bisicos
dos concormentes & uma central de infermegies

Relatbrios regularss sobre a sitwagioe dos
concarrentes sxigidas por gerd neta sels donada

Cpples
Arguivos sobre concomentss
Birboteca do concorrants & designacis de uma
bibliotechria ou de um coordenador da andlise
da concorménga
Sumarizagho das fentss
Catelogacao por computedor de fontes & sumbinos

Cpgies

Classficas o dos dados pela confiabifdads da
fonts

Surn brios dos dados

Resumo dos relatbrios anvais dos concomentss

Anblises inancsias comparaty as rimsstrais doa
CONCHMSntes maks imporantes

Andlise relatva dalinha de produtos

Estmatves das curves de custos & dos custos
relatv s dos concomantes

Demanatratvos financsiros “pre forma’ dos
concomantss sob dife rentes cenéries da
SCONCMIE, pregos & condiches competitvas

Cpgliss

Comgilagio regular para o8 principeis g rentes

Infarmatvo regular dos concomentss ou rslatdnos
da shuag B

Relatbrios constantemente alvelzados sobre os
CONCHMTSNEs

Resumas aobre 03 concomantss no processs de
plansjameants

Figura 1.5 - Func¢des de um sistema de inteligé&saliae o concorrente

Fonte: Porter (2004. pag.76)
A proposta de Porter (2004) é que existem numerfosdss para dados de campo e
publicacdes, e muitos individuos em uma companiuidem normalmente dar a sua
contribuicdo (PORTER, 2004, pag. 77).
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Segue na Figura 1.6, o modelo SIC proposto porlbara Zaltman (1992), em que

as informacdes coletadas pela pesquisa de mercadgemdser expostas de modo que a
organizacao possa usa-la de forma eficiente. Sasslo, os dados devem ser reformulados e
preparados para uma armazenagem eficiente, docamadentudo o que for feito, desde a
coleta dos dados, até o0 método para recuperadoss,qoie 0S usuarios os entendam e tenham
acesso a eles. Todos que tiverem acesso aos ded®s ser treinados para entender como
obter os dados e, como interpreta-los. As prime¢abslas-modelos devem ser preparadas de
modo que 0s usuarios sejam capazes de ver a apagé&eco resultado tera quando estiver na
forma definitiva (BARABBA e ZALTMAN, 1992, pag. 83)

Armazenar

dados

Recuperar

dadas

Exibir as

informagdes

primeiras
. tabelas-modelq

A

Figura 1.6 - Modelo de SIC de Barabba e Zaltmamm
Fonte: Adaptacéo do autor, (Barabba e Zaltman 1,9&%.83)

Para Prescott e Miller (2002), o modelo de circtgtthado incorpora vérias fungdes

em um sistema de inteligéncia competitiva. Dergriuacdes estao:

Identificac@o do usuéario — o processo de inteligédeve iniciar e terminar n0s USUArios,
entre 0s quais existem os estratégicos e os tati@®aisuarios estratégicos utilizam a
informacdo para elaborar e implementar estratéggsesariais de longo prazo, enquanto
0s taticos estéo interessados em melhorar a todeadecisdes e de promoc¢des imediatas;

Avaliacdo das necessidades de inteligéncia — aanimagdes devem estabelecer um
mecanismo de avaliacdo continua de suas necessigaieisso é a chave para 0 sucesso

ou o fracasso da funcéo de inteligéncia;
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Identificacdo das fontes de informacdo — existemerdas fontes de informacao, dentre
elas estdo os clientes, 0s concorrentes, as agdesjaos funcionarios e o0s registros
empresariais. Representantes de vendas, agentesndgo de atendimento ao cliente,
funcionéarios cujos parentes trabalham para a cofror, todos sdo boas fontes de

informacéo;

Coleta de informagfes — a coleta de informacaat& én quatro tipos de fontes: dados
secundarios, pesquisa direta, comunicacao bocaaaebsistemas de gestdo de informacao

ou conteudo de bancos de dados da organizagao;
Interpretacéo da informacéo:

Filtros — é necessério selecionar em meio a um grandeneotie informacdo, somente

dados relevantes, bem como verificar o destiratari

Biblioteca de Inteligéncia — a existéncia de uma biblioteca departamentalizadmo
repositorio de inteligéncia e ponto focal de todprocesso de inteligéncia. A biblioteca

deve estar no centro da coleta de dados secundarios

Comunicacdo da inteligéncia - a comunicacao ddigétecia pode tomar varias formas
como perfis competitivos, sumarios executivos, aioreletronico, informes e reunides

executivas.

Na Figura 1.7, segue representacao grafica reteeeniModelo de Circuito Fechado

proposto por Prescott e Miller (2002).

Privadas

Estratégicos Curto prazo Piblicas Secundérias

/ ' \\ / ' \\ // ' \\ {C ot d\{sa
' Analise de { Coletade |
A Usuarios v ‘ne"r;s:;snoeaaes 4 ;f%?:ﬁ: d:c ‘.-" l\ informagdes l,ll
NI -/ / g

Primaria | Boca a boca

TQII“‘DS Lengo prazo

L Biblioteca de '

inteligé ncia

Figura 1.7 - Modelo circuito fechado
Fonte: Prescott e Miller (2002, pag.227)

Miller (2002) destaca que os dados, quando orgdagaornam-se informagéo, que
guando analisadas, transformam-se em inteligéciaeguir, a Figura 1.8 apresenta um
modelo de SIC, em que normalmente executam um $Boceou ciclo de quatro fases
(MILLER, 2002, pag.35):
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Identificacdo das necessidades de inteligéncigdosipais responsaveis pelas decisoes;

Colher informagé&o sobre os fatos relativos ao améiexterno de uma empresa em fontes

empresas, eletrénicas ou orais;
Analisar e sintetizar as informacdes

Disseminar a inteligéncia resultante entre os mesfeis pelas decisoes.

N NN

Tdentificacfo Colher Analisare Disseminar a
de informacdes sintetizar a inteligéncia
necessidades relevantes informaciio

;o

Figura 1.8 - Ciclo de quatro fases proposto potevlil
Fonte: Adaptacao do autor (Miller, 2002. pag. 35)

Apresenta-se a seguir na figura 1.9, um modelo & @oposto por Sammon

(SAMMON apud NATSUI, 2002, pag. 27).

Planejamento
de Coleta

Elemerntos essenciais
*  Deertari de Itelizéncia
Organtzagio daCokta

+ Estimativas de altio
* Sumarios Iformativos
* Sintese de Itelizénela

[Mzgeminagio
e Coleta

Processamento

Figura 1.9 - Modelo de Ciclo de Inteligéncia de &amn
Fonte: (SAMMON apud NETSUI, 2002, pag. 27)
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O modelo de Sammom apresenta as seguintes vastg@@hMON apud NETSUI,
2002, pag. 27):

Abrangéncia no estabelecimento de diretrizes;
Métodos;
Fontes e técnicas de coleta de dados;

Componentes do ciclo deixam claros os principass@apara a organizacao de um SIC.

1.5 O profissional de Inteligéncia Competitiva

Com a crescente demanda de necessidade de infarmpgé parte dos
administradores, a busca por novas e criativas@gsrvem crescendo. A informacédo capaz
de auxilia-los na tomada de decisfes, num mundaeedécios globalizados em constante e
veloz transformacdo, foi um dos fatores que mafkianciaram para o0 crescimento e

reconhecimento da importancia das atividades @tigéhcia (MILLER, 2002, pag. 80).

Além de fatores educacionais, sociais e culturaisgesenvolvimento de uma
profissdo € estipulado pela criacdo de uma assagigge reuni aqueles que a desempenham.
As associagcdes assumem jurisdicado sobre determespdrialidade, e auxiliam e controlam
as atividades dos seus praticantes mediante oetstabento de padrbes profissionais,

codigos de ética, cursos de certificacdo, exantiesregas profissionais.

A profissao de inteligéncia conquista rapidamemgtacdo em todo o universo de
negoécios. O maior impedimento de um crescimentdaamaior estd nos académicos e nos

seus nucleos de conhecimento altamente exclus\adt@m-protegidos (MILLER, 2002).

A escolha de equipe para o SIC é um fator criten@ @ sucesso do sistema e pode
ser tratado sob dois aspectos (GOMES e BRAGA, 20d4., 85):

Quantitativo — o numero de pessoas a ser alocadoepacutar as tarefas no SIC, € que

estaria diretamente relacionado a trés fatores:

Volatilidade do setor — quanto mais instavel for o setor no qual a drmgegdo esta
atuando, mais é necessaria a alocacdo de profissiggara atuar no sistema de
Inteligéncia Competitiva, pois se torna imperiosgeber informacdes analisadas com

mais frequéncia.
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Quantidade de usuarios— quanto mais usuarios o sistema tiver, mais gsifnais

deverao ser alocados para atender a essa demanda.

Orcamento disponivel— quanto mais orcamento estiver disponivel pasgstema, mais

facil & contratacdo de pessoal para atuar no sastem
Qualitativo — as caracteristicas dos profissiogaesvao executar as tarefas do SIC.

Referente ao aspecto qualitativo da equipe de &(erfis que apresentam maior
importancia dentro do projeto sédo o de gerenteistensa, o analista de informacdo e o
coletor das informacgdes, pois esses serdo de grafildéncia na qualidade final do SIC.
Segue na secédo abaixo o perfil e as responsal@Bdael respectivos profissionais (GOMES e
BRAGA, 2004, pag.86).

1.5.1 Perfil e Responsabilidade de Profissionais Indispsaveis a um SIC

Independentemente da funcdo que sera exercidas togoprofissionais devem
conhecer 0 negocio da organizacdo do SIC, a finfadditar a analise das informacfes
coletadas e viabilizar a preparacdo do produtol.fikan ambiente onde o0s avancos
tecnoldgicos s@o extremamente velozes, este € o cevario da acirrada competicdo nos
negocios do novo milénio; as habilidades das pesagaa mente analitica astuta para o
negocio e a capacidade de aprender independentem@ntais serdo suficientemente
exaltados (MILLER, 2002).

Teixeira (1998) afirma que “o profissional da infacdo é o prototipo hoje do

trabalhador do conhecimento de amanha” (TEIXEIRABOMES e BRAGA, 2004).

1.5.1.1 Gerente

A funcdo de coordenar as atividades do SIC, caberg@rofissional do cargo de
gerente, que devera ter acesso aos principais texecaa empresa, para que identifique as
reais necessidades de informacao referente a IGtrddas responsabilidades de um gerente
estdo (GOMES e BRAGA, 2004, pag. 86):

Coordenar a equipe e 0 processo;
Manter a qualidade das informacdes geradas pétnsas

Compreender as reais necessidades dos usuaristatnasem relagéo a IC;
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Interagir com o tomador de deciséo da organizegdimjndo-o de informacdes Uteis para

a tomada de deciséo;
Criar procedimentos de coleta de informacéo e sadk dados;

Sensibilizar sempre a organizacéo sobre a impaoadacSIC.

1.5.1.2 Analista de Informacéo

O Analista de informacgéo é o responsavel pela ssmélas informacdes coletadas e
pela geracdo dos produtos finais. Dentre suasteaigtcas estdo (GOMES e BRAGA, 2004,
pag. 87):

Comportamento ético — “Se vocé acredita que o Qué esta por fazer pode prejudicar a
reputacdo de sua empresa caso alguém descubracadgdFULD, 2007, pag. 204). Fuld
(2007) descreve que para se obter informacgfes weoxentes ou de outras fontes, €
necessario conhecer a diferenca entre a atividagf@esmente agressiva e a antiética ou
ilegal (FULD, 2007, pag. 204);

Relacionamento interpessoal — é necessario queofisgional tenha facilidade de
relacionamento com as diversas areas da organipaca@ obtencao de informacgdes que

sdo relevantes ao SIC;

Determinacdo — € necessaria muita determinacédoapanaca de informacdes dificeis de

se identificar, e detalhes que fogem da percepcéo;

Criatividade — € preciso criatividade por parte mlofissional, a fim de que drible

barreiras para a obtencéo de informagdes;

Comunicador — faz-se necessario 0 uso de entreyastsoais para a coleta de informacéo

externas e necessidades internas;

Redator — devido a natureza do produto, o profisgiqprecisara produzir grande

guantidade de textos e relatérios.

O analista deve possuir um vasto conhecimento gdrabilidade analitica, para que
de modo que seja capaz de identificar o que € itaupka;, por que € importante, e quando &
importante (GOMES e BRAGA, 2004).

1.5.1.3 Coletor/Pesquisador
As aptiddes necessarias para o exercicio dessadule coleta de informacdes em

fontes primarias e secundarias sao:



Habilidade nos métodos de obtencéo de informacéo;
Aptiddes para entrevistar;

Conhecimento da &rea de atuacdo da organizagao.
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2 ANALISE DE ESTUDO DE CASOS PUBLICADOS

2.1 Inteligéncia Competitiva em Grandes Organizagdes

O inicio da IC no mundo se deu apés a Guerrd,FKgisando espifes perderam suas
funcdes e utilizaram suas habilidades de coletaatar informacé&o, de forma ética e legal,

dando as organiza¢cdes uma forte vantagem competi@®MES e BRAGA, 2004).

Deste modo, as organizacbes desenvolveram um d¢onjde conceitos, de
ferramentas e de praticas de IC que contribuem yrar&rescimento constante e lucrativo.

Segue nas proximas secdes experiéncias de gram@eszacdes com a utilizacéo da IC.

2.1.1 Procter & Gamble

A empresa Procter & Gamble, teve sua fundacdo eB7,18 até 1890 foi uma
empresa familiar. Até 1932, ninguém esteve a frdatenegodcios, além de um Procter ou um
Gamble. Essa organizacao registrou crescimentodaddb seu faturamento a cada dez anos,
nos ultimos 50 anos. Seu sucesso se alicerca esnnsalcas, incluindo mercadorias que
criaram categorias inteiramente novas: Pampersnf@s primeiras fraldas descartaveis de

precos acessiveis, a Crest foi a primeira pastiaiderm fluor.

A IC teve papel fundamental na evolugcdo dos negodejono momento em que a
organizacdo se propunha a fazer o maior progranrautdianca de sua historia, reformulou
simultaneamente estruturas, processos e cultueaPdder & Gamble, a IC evoluiu de uma
atividade rotineira de geracdo de relatérios parmaa uatividade incorporada ao

desenvolvimento estratégico. Em termos organiza@o@as operacdes de IC deixaram de ser

2 Guerra Fria - A Guerra Fria foi a designacédafda ao conflito politico-ideolégico entre os Est Unidos
(EUA), defensores do capitalismo, e a Unido SaaéflURSS), defensora do socialismo, compreendendo o
periodo entre o final da Segunda Guerra Mundiad%)@ a extincao da Unido Soviética (1991).
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ou muito centralizadas ou descentralizadas denmas $e enquadrar em uma estrutura de
“rede radial” (PRESCOTT e MILLER, 2002, pag.48).

2.1.2 IBM

A IBM perdeu U$$ 14 bilhées no periodo de 1991-1898om a chegada de um
novo executivo principal, a maneira como pensaxespeito de seus clientes e concorrentes,
mudou. A IBM se transformou na década de 90. Sadicional énfase na satisfacdo do

consumidor se ampliou, e ela langcou um novo fotwesa concorréncia.

A IBM designou executivos que estabeleceram equipgsgais de inteligéncia
competitiva para avaliar as acdes e as estratélgimsconcorrentes. Essas equipes eram
formadas por um executivo que designava outros uéixes representantes de outras
unidades de negocios da IBM, assim, formando unugrem grupo de profissionais de
inteligéncia competitiva composto por representamte diferentes areas funcionais como
producdo, marketing e vendas. Para gerenciar esp®,dgfoi criado uma pequena equipe
corporativa, enquanto a analise competitiva do adita era conduzida pelas equipes
distribuidas pela organizacdo. As equipes, de t@mlanpensavam na organizagdo como um
todo, além de colaborar para uma mudanca na cdtuempresa (PRESCOTT e MILLER,
2002, pag. 62).

Em 1995, foi implementada uma nova operacao dégéteia competitiva de amplo
alcance, a fim de relacionar a IC a estratégiarpayde Estratégia Corporativa conduziu o
programa e forneceu um quadro de referéncia, mietgidoe ferramentas para cada uma das
equipes virtuais distribuidas pela organizacdm tsmtribuiu para manter a visibilidade da
inteligéncia competitiva junto aos executivos, emga estes elaboravam a estratégia da
empresa. A Figura 2.1 representa os aspectos essethc programa de IC implantado na
IBM.

Os integrantes das equipes agora se comunicanaleocam por meio de tecnologia
da propria IBM. Sistemas lhes proporcionam basedados para discussfesm-line e
consultas a varias bases de dados da empresa (FRESCMILLER, 2002, pag. 63).
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Processo de inteligéncia competitiva

E Principios
¥ Concorrentes k Atribuicdes
* Ermntoda & » pelo CEO
empresa
= Mo dmbito = palas Unidades
das unidades de negocios

B =
B implementacao

¥ Pablico: de executivos da alta geréncia a forga de vendas
b Produtos:  de avaliagdes estratégicas ao apoio as vendas
P ACEBSSD bhases de dados no Lotus Motes conectam eletronicamente as

equipes vituals
B Papel da unidade corporativa de I1C

v ODferecer lideranga, metodologia e ferramentas para apaiar
elaboragao de estratégias, tomada de decisdes executivas e vendas.

Figura 2.1 - Aspectos essenciais do programa d&lBM
Fonte: Prescott e Miller (2002. pag. 62)

2.1.3 Shell Services International

A Shell Services International (SSI) teve seu miem 1988, com a finalidade de
combinar tecnologia da informacado e praticas dei® empresariais para varias unidades
do Rayal Dutch/Shell Group. Por oferecer maiori@ficia, coordenacdo e custos mais
eficazes, a SSI se tornou a principal fornecederaaivicos de Tl para o Rayal Dutch/Shell
Group (PRESCOTT e MILLER, 2002, pag. 94).

Segundo Prescott e Miller (2002), a inteligéncianpstitiva, isoladamente, tem
pouco ou nenhum valor. Se uma organizacao descergeers mercados, seus clientes atuais

potenciais, suas habilidades e técnicas, suas ehdedazer negdcio sdo pequenas.

A SSI criou uma equipe que semanalmente elaboraelatorio com o perfil dos
concorrentes, com novas informagfes sobre tecrasdogue podem impactar em seu
posicionamento, com fusdes, aquisicOes e aliangaseds concorrentes. Essas informagdes
sdo extraidas de diversas fontes externas congosrtieportagens e noticias dispostas na
internet(PRESCOTT e MILLER, 2002).

O sistema de gestdo do conhecimento da SSI, cladecasa do conhecimento,
teve papel fundamental para a IC da organizacéis, gatomatizou a informagéo basica,

tornando-a acessivel ao publico relevante e prampic o elemento de auto-atendimento da
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informacé&o. A equipe de IC pode desenvolver atdedade maior valor agregado, como a
simulagdo e o apoio a negocios (PRESCOTT e MILLERR, pag. 79)

2.1.4 Lexis-Nexis

Na Lexis-Nexis cerca de dez profissionais de I@ditzam em tempo integral em
varias unidades de negdcio. As equipes de vendaarketing sdo utilizadas para coletar

dados sobre os concorrentes e informacdes do neercad

A inteligéncia competitiva da Lexis-Nexis € utililzaa fim de manter a organizacao

competitiva frente:
Inteligéncia sobre clientes;
Desenvolvimento de produtos;
Valor das marcas;
Novas tecnologias;
Inteligéncia para vendas/marketing;
Regulamentacéao/legislacao.

A IC é utilizada na organizagdo como fator decisipara o financiamento do
desenvolvimento de produtos. E utilizada especialen@a previsdo e analise de cenarios,
pois alerta para jogos competitivos que estdo endo ou a ponto de surgir. Auxilia a
explorar as oportunidades de crescimento e de ower&@egue na Figura 2.2 estrutura do
ciclo de IC do Lexis-Nexis (PRESCOTT e MILLER, 20@&g. 107).

1 - Pesquisa
de mercado

2 - Inteligéncia
competitiva

5 - Estratégia

3 - Inteligéncia
empresarial/
indicadores
quantitativos

4 - Andlises

comparativas
Figura 2.2 - Ciclo de IC do Lexis-Nexis
Fonte: PRESCOTT e MILLER (2002, pag.107)
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2.2 Inteligéncia Competitiva nas Pequenas Empresas

Prescott e Miller (2002) destacam que, para orggdes de pequeno e médio porte,
existem seis chaves para a conducédo bem sucedidgeligéncia competitiva (PRESCOTT e
MILLER, 2002, pag. 198):

Criacdo e utilizacdo de uma planilha de entradas -planilhas de entrada tém por

finalidade acompanhar os pedidos dos clientes, toramdo as quantidades e a natureza
de seus pedidos, o preco de um produto concorremtema analise em profundidade de
uma tendéncia do ramo. Através da planilha de @mtéapossivel determinar padrbes e

necessidades dos clientes;

Ajuda entre colegas — criacdo de um canal de caragéo (correio eletronico, telefone)

entre colegas da empresa, pelo qual se troqueriafgies detalhadas sobre concorrentes;

Criacdo de um clube de IC — criacdo de um ambiégateolegas de IC, para a troca de
idéias entre profissionais em cargos semelhantbse sgervicoson-line voltados as
empresas, banco de dados de pesquisa de mercadmdrtas analiticas, consultores de

IC, palestras;

Conhecer a forca de vendas — o setor de vendasisersgpectivos participantes sao
excelentes fontes de informacédo sobre concorremte®s produtos, precos e o ramo em

geral,

Reconhecimento dos colaboradores — a obtencadatenacdo depende muitas vezes de
outras pessoas, sejam elas colegas de trabalhonguliores contratados. Essas sempre

devem ser reconhecidas e, se possivel, recompeansada

Atencao e concentracdo — empresas de pequeno e pugth proporcionam um ambiente
de maior contato, e a comunicacédo entre todos tmsesedeve colaborar para que a

empresa possa realizar uma visao estratégica.

2.3 IC em Organizacdes Brasileiras

Na década de 90, com a abertura do mercado as sampestrangeiras, as
organizacdes brasileiras estavam despreparadas eu@rantar a forte concorréncia
internacional, visto que as subsidiarias importavtas filiais seus modelos de inteligéncia

competitiva que eram conduzidos por ex-funcionadesservico de inteligéncia ou por



44

militares. Esses estavam relacionados a espionagéastrial e ndo a uma pesquisa de
informacdo legitima e ética (GOMES e BRAGA, 200dg.0101).

Esse quadro vem se modificando, o interesse pardstiplina nas organizacdes
vem crescendo constantemente, junto com a impimtde SIC’'s e com a formacédo de

profissionais capacitados na area.

No Brasil, as iniciativas em IC ainda sdo poucaas im interesse cresce dia-a-dia.
Algumas organizacfes ja apresentam iniciativasan@ssa, mas ndo de maneira formalizada,
apenas em situacdes pontuais, 0 que nao deverniteaeg pois esse monitoramento deve ser

constante.

Os exemplos mais relevantes no Brasil estdo emmizaggdes de consultorias, na
area da tecnologia da informacdo, na area da b&lema comunicacdo movel. Para as
organizacdes brasileiras, a cultura da IC aindarmsito longe de se tornar um habito, e para
isso acontecer, sdo necessarios, grandes mudaagadtura organizacional das empresas.
Portanto, as organizacées devem repensar suassfatendidar com as informagbes, néo
apenas as que tém sua origem no exterior, magjgaimente, as que circulam dentro delas
proprias (GOMES e BRAGA, 2004).



3 ASPECTOS E REQUISITOS A SEREM CONSIDERADOS

Segue abaixo alguns tépicos que devem ser obseareagstudados para uma melhor
compreensao dos critérios que serdo utilizados patasenvolvimento da modelagem do

projeto proposto, que tem seu inicio no capituie. se

3.1 Clientes

Nos tempos globalizados, no qual a economia munéial passando, 0 surgimento
de mercados comuns e de produtos analogos estansedo cada vez mais freqlente. A
fabricacdo de produtos com alta tecnologia e gqadédnao satisfaz mais os clientes, pois 0

concorrente também pode fabricar produtos com sgueiacteristicas.

A relacédo entre clientes e fornecedores esta vaneér Para o cliente, tanto faz
comprar de uma empresa ou da principal concorrénteecessario apresentar sugestées ou
melhoramentos aos clientes, como novos produtoBI &S, 1995, pag. 25).

As organizacdes devem estar preparadas para seemokapidamente a tendéncias,
ou a incorporarem novas tecnologias. Cada clieatedxpectativas e desejos diferentes que

precisam ser atendidos e, para que iSS0O ocoregessario torna-lo parte da organizacao.

O desejo do cliente é a forca motriz de qualqueparacédo, pois € ele que paga 0s
custos, ele que € o responsavel pelos lucros gue aepresenta 0 sucesso ou o fracasso de
um negocio (SANTOS, 1995, pag. 27).

A chave para um bom relacionamento est4d no fatdodwecedor desenvolver
produtos modernos com agilidade, qualidade, tegnk® no prazo desejado pelo cliente.

3.2 Concorrentes

A concorréncia, tanto no mercado interno, quanteneocado externo, tem passado

por grandes mudancas. As empresas, para sobrewivengara se manterem competitivas,
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necessitam, ndo s6 inovar em seus métodos de @imdepmo também, exercer um

policiamento sobre seus concorrentes-chaves.

As necessidades dos clientes podem ndo estar setideitas, por motivos de
lancamentos, produtos diferenciados em qualidad@avuprecos, o que os leva a buscar
novos fornecedores (SANTOS, 1995, pag. 133).

E de vital importancia monitorar e analisar asnutades dos concorrentes, a fim de
acompanhar a estratégia em investimentos parasoicrento, manutencao ou diversificacao

das vendas.

Para identificar a estratégia de um concorrente;séanecessario entender dois
elementos: as forcas propulsoras (d&mago estrajégica concepcdo do negocio que o
concorrente esta praticando naquele momento (ROBESIB). Robert considera que nao é
correto afirmar que todos os concorrentes de unsam@enduistria comportam-se da mesma
maneira, pois os fatores do sucesso nem semp@ssdesmos para todos (ROBERT, 1998,
pag. 199).

O comportamento de um concorrente pode ser preséstoconcepc¢ao do negocio da
empresa e a forca propulsora forem bem compreesdidse puder gerenciar a estratégia do

concorrente em proveito proprio (ROBERT, 1998).

3.3 Expectativa dos Clientes

Os clientes ndo compram produtos ou servicos. Aladagle, compram expectativas.
Ele ndo compra um televisor, mas sim a expectaigvter uma 6tima imagem. E necessario

sempre estar perto dele para saber de suas nedkesselaumentar o seu nivel de satisfacao.

Para Santos, 0 sucesso estd assegurado as orgasigae trilharem o caminho com

setas indicadas para (1995, pag. 48):
Organizacdo flexivel, que se ajusta as condi¢cdesatoado;
Enxuta, para vencer os precos dos concorrentes;

Tecnologicamente atualizada, para fornecer prod@oservicos com qualidade e

agilidade;

Voltada a fornecer o maximo de qualidade no ateedima seus clientes.
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Toda empresa, produto, servico e até mesmo paif@si necessita de um
diferencial. E preciso ter alguma caracteristica& @u torne diferente e melhor que a
concorréncia. O ideal é que esse diferencial sgbnente Unico, ou algo que ndo possa ser

facilmente copiado.

3.4 Produtos

Novos produtos para o mercado sdo como combustpa® a longevidade da
organizacdo. Ha exemplos por todos os setoressdoh$a Johnson, Caterpillar, 3M, Sony,
Honda, Microsoft, Cisco e muitas outras empresast@om programas de desenvolvimento de
novos produtos em marcha, que poderdo estendesuguamacia sobre os concorrentes
durante longos periodos de tempo (ROBERT, 1998,288).

Os obstaculos que levam as empresas a gastaremtqdaso seu tempo, dinheiro e
energia em extensdes de produtos e detrimentodatfo novos para o mercado, mostram
gue os produtos novos sao a esséncia para a swmaersatégica (Robert, 1998, pag. 108).

A supremacia pela inovacédo de produtos, e a muddesaegras do jogo, depende,
em grande parte, da capacidade da empresa de delaar ao mercado novos produtos, com

mais frequiéncia e mais rapidez que seus concostente

3.5 Produtos Possiveis

Robert descreve que a grande maioria dos conssiltie@rganizacdes, acredita que
as empresas devem ser orientadas pelos clientep##senvolvimento de novos produtos
(1998, pag. 252). Contudo, segundo Santos, poumuissconceitos de novos produtos
provém das necessidades levantadas pelos profientes (1995, pag. 108). Assim sendo, as

organizacdes desenvolvem extensdes de seus prociae$ao inovacoes.

Os clientes sédo bons em identificar problemas kalnos produtos, mas néo
possuem habilidades para identificar tendénciaardat e converté-las em necessidades
futuras (ROBERT, 1998, pag. 252).

A concepcdo de novos produtos para o mercado, phatadentificacdo de
necessidades implicitas, que surgem da interpetdgdendéncias futuras. As necessidades

implicitas séo os resultados de dois elementos:

Compreender as capacidades estratégicas que podeirarana criacdo de novos

conceitos de produtos para o mercado;
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Prever as tendéncias futuras que identificam nitaebss futuras implicitas.

Através da identificacdo das necessidades im@icppadem-se tirar as seguintes
vantagens (ROBERT, 1998, pag. 254):

Apresentacdo de produtos diferenciados;
A criacao de barreiras para a entrada, como patente

Estabelecer um periodo de exclusividade, que pbtsiiaior valor ao produto.

3.6 A Po6s-venda e o Retorno de Pedidos

O canal de pos-venda € de fundamental importarasia gualquer organizacdo. O
atendimento de pds-venda ira depender do produtemico e, de quem esta comprando. E
necessario mapear o cliente, criando um histére@ampras passadas e uma agenda para
futuros investimentos. Isso significa atualizac@ostante, tanto em tecnologia, quanto em
acoes de motivacdo para o pessoal. Além de edtamagsolver problemas tecnolégicos, o
profissional de pds-venda deve se mostrar intedessm encantar o cliente, o que pode até

contribuir para que se desenvolvam novas oportdeglde negocio.

Informacdes referentes ao cumprimento do prazo rdeega, a qualidade dos
produtos, a agilidade e ao atendimento, devemeggitarmente monitoradas, a fim de que se
realize uma melhoria continua da relacédo forneceliente. Para isso, toda a organizacao
deve trabalhar com o objetivo de satisfazer a daseclientes, para manté-los sempre bem

assessorados.

A pés-venda tem por objetivo garantir a satisfad@aeliente através de um elo, uma

fidelizacéo, para que o desestimule a compra d#upoe e servigos de algum concorrente.

3.7 Materiais

A pesquisa de desenvolvimento de novas materiaisapr pode auxiliar na

competitividade, no que diz respeito a reducéoudéos do produto.

A busca por novas matérias—primas, ndo so redaasiss, como também auxilia no
desenvolvimento do alto padrdo de qualidade dodupps. Além de preservar a vantagem
competitiva com o desenvolvimento de novas matgni@msas, possibilita as organizacdes

realizarem maiores investimentos na linha de pr@d (EANTOS, 1995, pag. 95).



4 APLICACAO DA INTELIGENCIA COMPETITIVA NA FORMACAO
DE UM PERFIL DE CLIENTES

Neste capitulo, serdo descritos alguns paramesfesentes a empresa do ramo
metallrgico Metalpampa Estampados e Injetados Lé&dses servirdo de base para a
elaboracdo da modelagem do sistema, ao qual estenpe trabalho tem por objetivo

desenvolver.

4.1 Problemas Aplicaveis de Inteligéncia Competitiva ndMetalpampa

A metallrgica Metalpampa Estampados e Injetados.Ltdssim como qualquer
outra organizacdo, enfrenta grande concorrénciaenramo, devido ao grande namero de

concorrentes na mesma regido e a centralizacadidotes.

Para se manter frente a seus concorrentes e atimlims tendéncias de mercado,
necessita de uma ferramenta que |he possibilitedirationamento as necessidades dos

clientes, de acordo com seus perfis.

Para estabelecer uma ferramenta de apoio a Metp#pafez-se necessaria a

adequacao da empresa a cultura de IC envolvenéotaspcomo:
DecisOes e acdes estratégicas;
Sistema de apoio a decisao;
Desenvolvimento de plano estratégico;
Tomada de acgdes preventivas;

Estratégia de plano de marketing.

4.2 Caracteristicas dos Principais Clientes

Os principais clientes da Metalpampa caracterizarpes:
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Empresas do setor calcadista de grande porte;
Dedicados ao mercado de exportagao;
Clientes assiduos;

Curto prazo para desenvolvimento de pecas;
Curto prazo para entrega de producao;
Primam por precos baixos;

Bons pagadores;

Grande volume de producéo;

Exigéncia de alta qualidade dos produtos.

4.3 Principais Caracteristicas da Concorréncia Quanto &ompetitividade

Dentre as principais caracteristicas presentes cmscorrentes, referente a

competitividade estao:

Experiéncia no mercado — empresa com muitos anasieteado, marca e qualidade

fixadas;

Diversificacdo do ramo — produz pecgas para difeseramos e segmentos;

Perfil de clientes — perfil de clientes definidos;

ISO 9001:2000 — certificacdo de qualidade em pemses

Producao procedimentada — a producao segue a prareds pré-estabelecidos;

Curto prazo de entrega — possibilidades de entlegaroducdo em um curto prazo de

tempo;

Representantes em diversificados estados do Raf@esentantes que exercem a funcéo

de efetivar vendas e buscar novos clientes;

Forte marketing — propaganda em revistas, jorfeigs eout-dors
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4.4 Diagrama de Analise SWOT da Metalpampa

Dentre a caracterizacdo e posicionamento da Metglpano mercado atual,
destacam-se as forcas, fraquezas, oportunidade®a&cas que estdo representadas na tabela

3.1 referente a matriz SWOT da mesma.

Tabela 4.1 - Diagrama SWOT da Metalpampa Est..d.tda.

FORCAS FRAQUEZAS

Colocacdo de mercado bém Falta de investimentos ha
reconhecida através da area de marketing.
marca,; - Falta de produtos
Produtos de qualidade direcionados a mercago
direcionados a exportacdo; interno.

INTERNA . Sistema integrado de Falha de alimentacdo do
(ORGANIZACIONAL) controle de produco; sistema por parte dos
Atendimento qualificado ao colaboradores.
cliente; - Falta de investimentos |e
Agilidade de produgéo; incentivos aos
Relacionamento interno. colaboradores.

Falta de investimentos @m
mao-de-obra qualificada.

OPORTUNIDADES AMEACAS

Um novo mercado, uma Um concorrente novo em
nova forma de distribuica seu mercado principal;
como atraves dimternetou| - Guerras de preco com s
um novo nicho no seu atyal concorrentes;
mercado; - Um concorrente tem um
Mudangcas de perfil do produto ou um servico novo
EXTERNA consymidor, risco§ _comu NS ou inovador; i
(AMBIENTAL) ou aliangas estratégicas; | . Os concorre.ntes‘ tém .o
Mover-se nos segmentos |[de acesso superior as caddias

mercado novo que oferecem de distribuicéo;

[®)

o

melhores lucros; - Taxag&o em seu produto jou
Um mercado internacionagl servico.

novo;

Um mercado a  ser

explorado por um

concorrente ineficaz.

Fonte: Autor.

4.5 Resumo do Capitulo

O capitulo é importante pois define varios aspegt@spossibilitam situar a empresa
Metalpampa no mercado em que atua. Esses dadognsede subsidio para o

desenvolvimento do capitulo seguinte.



5 ESTUDO DE CASO

Através de conceitos e estudos desenvolvidos @& parfundamentacao teorica, é
possivel criar um conjunto de diretrizes capazesramtar para o desenvolvimento de um
SIC. Miller afirma que a tecnologia da informacéa, sustentagdo a cada passo do processo
de informacdo. A tecnologia organiza o fluxo deoinfacdo, e ajuda a concentra-la nas
funcdes principais da inteligéncia (MILLER, 200Agp 158):

Subsidiar decisfes téticas e operacdes de negocios;

Avaliar e monitorar concorrentes, setores de negé@ tendéncias sociolégicas e

politicas;
Alertar com a devida antecedéncia para o surgingteportunidades e ameacas;
Subsidiar o planejamento estratégico e a estratidgmocesso.

Miller define que as diretrizes para o desenvolvitogle um sistema eficiente de IC

devem ter como principais caracteristicas e capdegl(MILLER, 2002, pag. 166):
Produzir informacao qualificada;

Servir simultaneamente aos usuarios finais daigéetia, bem como aos participantes do

Processo,

Prover simultaneamente, a resposta para cada salsttécdo de curto prazo quanto a
uma coleta historica, estética) e o encaminham@tdgtalhamento de temas presentes,

escolhendo textos de um fluxo de informacdes emstaaote manutencao);
Medir o sucesso do fornecimento de inteligénciaag@nas com a simples informacéo;
Ser acessivel por meio dos sistemas primariosftiease da organizacao;

Contar com uma equipe de apoio em tempo integaainteligéncia ou na tecnologia de

informacé&o da organizacao;
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Poder buscar, localizar e exibir documentos qudéooruma variedade de formatos e

multiplos tipos de dados (textos, planilhas eletd@s) imagem, video, audio e graficos);

Consolidar informacgéo coletada mdernet intranet redes externas (redes privadas de
intercambio de informacgao entre duas ou mais erapregiase sempre fornecedores),
mails e sistemas de informacao locais (descentralizadpsjprios (centralizados);

Evoluir constantemente em paralelo com as exigénejpresentadas pelas mudangas na

inteligéncia da organizacgao.

Os requisitos para a modelagem deste trabalho sgtmpi@m como fundamentacéo
0s critérios apresentados, ou seja, as técniesagrfentas capazes de otimizar o processo de
criagcdo da inteligéncia, apresentadas no capitolp hem como critérios e informacgdes
referente a empresa MetalUrgica Metalpampa Estamspadinjetados Ltda, na sua colocagéo
em meio ao mercado abordado no capitulo quatro a&sjesctos caracterizados no capitulo

trés.

Como pode ser visto na Figura 5.1, segue um orgam@gda empresa Metalpampa
Estampados e Injetados Ltda, onde é possivel dana estrutura departamentalizada da
organizacado, e proporciona a verificacdo das cainpets e das responsabilidades de cada

setor da empresa.
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Figura 5.1 - Organograma funcional da empresa ldatapa Estampados e Injetados Ltda
Fonte: Manual da Qualidade, (2002, pag. 7)
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5.1 Escopo e Responsabilidade

Quando se avalia o propésito desse trabalho, @i &&laboracdo da modelagem de
um sistema de inteligéncia competitiva para a dgfon de perfil de cliente, o escopo do
projeto basear-se-4 no modelo de SIC proposto poneS e Braga (2004), apresentado no

primeiro capitulo.

5.1.1 Escopo

Pretende-se manter a empresa atualizada e cowgpédténte a novas tendéncias e
expectativas do mercado. Assim, coletando, anacad disseminando a inteligéncia
adquirida em todos os niveis da organizacao, aléirdefinir caracteristicas essenciais para a

organizacao se manter a frente de seus concorerdésalizada nas tendéncias de mercado.

5.1.2 Responsabilidade

O SIC, a qual esse trabalho tem por objetivo modd&vera apresentar as seguintes

caracteristicas:

Definicdo das Identificagcbes dos usuarios — o mamede inteligéncia deve iniciar e

terminar nos usuarios. Entre os usuarios, ha agatégicos e os taticos. Os usuarios
estratégicos utilizam a informacédo para elaboiarpementar estratégias empresariais de
longo prazo, enquanto os téticos, estdo interessamiomelhorar a tomada de decisfes e

as promocodes imediatas;

Avaliacdo das necessidades de inteligéncia — aaniza@gdes devem estabelecer um
mecanismo de avaliagcdo continua de suas necessigaikessa € a chave para 0 sucesso

ou o fracasso da funcéo de inteligéncia;

Identificacdo das fontes de informacdo — ha diwefsates de informacado, dentre elas
estdo os clientes, os concorrentes, as associag8eduncionarios e 0s registros
empresariais. Representantes de vendas, agentesndgo de atendimento ao cliente,
funcionarios cujos parentes trabalham para a cofror, todos sdo boas fontes de

informacéo;

Coleta de informacgfes — a coleta de informacaat& én quatro tipos de fontes: dados
secundarios, pesquisa direta, comunicacao bocaaadbsistemas de gestdo de informacéo

ou conteudo de bancos de dados da organizagao;



56

Interpretacéo da informacéo:

Filtros — € necessario selecionar, em meio a um grandeneotle informacéo, somente

dados relevantes, bem como verificar o destinatario

Biblioteca de Inteligéncia — a existéncia de uma biblioteca departamentaizadmo
repositorio de inteligéncia € ponto focal de todprocesso de inteligéncia. A biblioteca

deve estar no centro da coleta de dados securndarios

Comunicacdo da inteligéncia - a comunicacao ddigétecia pode tomar varias formas
como perfis competitivos, sumarios executivos, eioreletrdnico, informes e reunides

executivas;

Avaliacdo do produto gerado pelo SIC - Avaliagaoddsempenho apresentado por cada
uma das fases, mostra se o método de andlisecfuh& corretamente, se as fontes de

informacé&o foram bem direcionadas e se o formaterdduto foi bem definido.

5.2 Metodologia para a Resolucao da Proposta

A metodologia selecionada para o desenvolvimentsalgrojeto, baseia-se na
metodologia de orientacdo de objetos e UKUnified Modeling Language Através da
abordagem voltada a orientacdo de objetos (entidbeledados), é possivel tornar a

modelagem mais préxima de uma visdo conceitual wadim real.

Através da representacdo gréfica dos diagramado sgresentadas as principais,
funcdes do sistema, os conceitos e dominios dddgmas, a representacdo dos principais

requisitos para as interfases do sistema e o oglaciento entre os dados.

5.2.1 Etapas

Apéds a definicdo do escopo, da responsabilidade metodologia para a resolucéo

da proposta, seguem abaixo etapas referentes awvdésmento da modelagem do sistema:
Definicdo dos requisitos do sistema,;
Definicdo dos casos de uso;
Criacao dos diagramas de classes;
Criacéo do diagrama ER;

Criacéo dos diagramas de atividades;
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Desenvolvimento dos diagramas de Estados;
Criagdo dos esbocos de relatorios;

Criagdo dos esbocos de graficos.

5.2.2 Modelos

Escolheu-se a notacdo de modelagémfied Modeling Languagpara representar o
sistema. UML é uma linguagem de modelagem e nédo mmetadologia. Seu uso permite
comunicar conceitos mais claramente do que lingueagkernativas. Ela é a padronizacdo da
linguagem de desenvolvimento orientado a objetosa pasualizacdo, especificacao,

construcdo e documentacao de sistemas.

A notagdo UML se propde a ser a linguagem defmifpara modelagem de um
sistema orientado a objetos. Por ser unificaddlittaciue grupos de desenvolvimento de
software interpretem, de uma maneira correta e aeigliidades, modelos gerados por

outros analistas ou grupos de desenvolvimento (FERV/& SCOTT, 2002).

5.2.3 Ferramentas

Para o desenvolvimento das varias etapas da medeldg SIC serdo utilizadas
diferentes ferramentas para dar suporte ao seunddgenento. Seguem na Tabela 6.1 as
ferramentas utilizadas no desenvolvimento da mgeeta

Tabela 5.1 - Ferramentas utilizadas na modelagem

Aplicacao Ferramenta
Modelagem Relacional Case Studio 2
Modelagem UML Microsoft Visio 2002
Esboco de Telas Macromedia Dreamweaver
Documentacgdo Textual Microsoft Word 2007

Fonte: Autor



6 MODELAGEM DA SOLUCAO PROPOSTA

6.1 Analise de Requisitos

Conforme apresentado no primeiro capitulo, a mgeelado sistema seguira o

modelo proposto por Gomes e Braga (2004) que € astmpor cinco médulos:
Identificagéo das necessidades de informacao;
Coleta da informacéo;
Andlise da informacao;
Disseminacao da informacao;
Avaliacéao.

Segue abaixo Figura 6.1, onde é representada &rssgide modulos descritos

anteriormente.

= 1 ] ]
"'.“MI ‘;: - I colstada - |  Andliseda |3 Disseminachio da
" inf d'ﬁ:’ informagao informacao informagao

Figura 6.1 - Diagrama de pacotes para o SIC
Fonte: Adaptacao do autor (SANTOS, Liziane, 20@8;. [99)

Estabelecido o modelo e a sequéncia de pacotesiuded as funcdes do sistema, a

interacdo de cada uma das fases e 0s atores qreggmn com cada uma delas.

6.2 Analise e Projeto do Sistema

Os diagramas de caso de uso, os de classe e etade@mamento, servirdo para a
criacdo de toda uma estrutura, no qual o sistend@rposer construido, e produzira uma
documentacdo da arquitetura do sistema, que spe@ifisada atraves das necessidades dos

tomadores de decisao.
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Através de diagramas de casos de uso serdo expm@ssequisitos funcionais do
sistema, casos que especificardo como o sistenda wdizado, sob a perspectiva das
necessidades de informacgdes dos coletores, ddastasa@ dos gerentes do sistema. Os casos
de uso sdo desenvolvidos em varios incrementog asdnteracdes adicionardo novos casos

e, adicionardo detalhes as descri¢cdes de caspisiantes.

6.3 Diagrama de Caso de Uso

Fowler e Scott (2002) conceituam que um caso dedusm conjunto de cenarfos
amarrados por um objetivo comum de um usuério. IGerae, estes tém um caso em
comum, onde tudo da certo, e muitas alternativas gpdem incluir situacbes de erro e
também maneiras alternativas das coisas darem(E@WLER E SCOTT, 2002).

Para Booch; Rumbauch; Jacobson (2000) um casoalé usna descricdo de um
conjunto de sequéncias de ag0Oes, inclusive vagaque um sistema executa para produzir
um resultado de valor observavel por um ator. Usoade uso captura o comportamento
pretendido pelo sistema (subsistema, classe oddo# que se esta desenvolvendo, sem ser

preciso especificar como 0 comportamento é impléaaken

O contetdo de um caso de uso pode ser descrit@ries formas, pois a notacéo
UML néo especifica padrao algum para a modelagemuatidade de detalhes depende do

Seu risco, pois quanto maior, mais detalhes saessatos.

A utilizacdo de casos de uso tem funcdo essenaiataptura de requisitos e no
planejamento e controle de um projeto interativeya captura, € uma das tarefas basicas na

fase de elaboracao.

Segue nesta sec¢do, a representacao de algunsdeasss desenvolvidos a partir da
definicdo dos modulos do SIC, apresentada na €etaéoram identificados os casos de uso

de alto nivel em que cada um representa uma des dasSIC.

Na Figura 6.2 segue 0 caso de uso de classificagisseminacdo da informagéao.
Neste, o “Analista” classifica as informagcfes gé@e selevantes frente a necessidade de
informacé&o. Ao “Analista” também cabe a funcéo ddastrar e classificar novas fontes de
informacé&o. Apoés classificadas, as informacfe®g®@in conhecimento e sdo encaminhadas

para o “Tomador de Decisao”.

3 Cenario — € uma seqiéncia de passos que desgrevénteracdo entre usuarios e um sistema. BOOCH e
RUMBAUCH e JACOBSON (2000)
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Classifica
Informagdeas

Cadastra nova Fonta

Analista da Informacic

Diszamina
Informagtes

Tomador de Decisgo
Figura 6.2 - Diagrama de caso de uso "Classifibssseminacéo de Informacao”
Fonte: Autor

No estudo de caso da Figura 6.3, segue diagramécaleta e Andlise de
Informacao”. Nesse caso, o “Tomador de decisdo™A&nalista” definem as necessidades de
informacdo, que servem de base para a definicafodtes de coleta de informacdes, que sera
realizada pelo “Coletor/Pesquisador”. Apés colesada informacdes serdo armazenadas num
repositério de informacdo (DW), o qual o “Analistatravés de uma ferramenta dext
Mining realizara a extracdo das informacdes para a agalizda analise SWOT, o qual sera

apresentado no diagrama de caso de uso seguinte.



61

HUSES

usess/  Andlise através de
% /\Fatores Criticos de Sucesso

Analisa Informagao

Repositdnio de Informacio

oletorPesquisador

Anallsta

&

Tamador de Dacisdo

Figura 6.3 - Diagrama de caso de uso "Coleta eigadh Informacao"
Fonte: Autor

Segue na Figura 6.4 caso de uso de analise SWOS3te Nmso de uso, as
informacdes obtidas através de uma ferramenieedMining, proporcionam subsidio para a
criacao de graficos e relatérios que compdem asan@WoOT.
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Obtem informacio
de fraquezas

Analista

Emite grafico de
atendimeanto de cliente por
Bmpresa

Obtem informagac de
opartunidades

Figura 6.4 - Diagrama de caso de uso da analise SWO
Fonte: Autor

Segue na Figura 6.5 o diagrama de caso de uscemtden “Disseminacdo de
conhecimento”. Nesse diagrama, o “Analista” é raspeuel pela geragdo do conhecimento e
sua disseminacao. O conhecimento antes de chefdomador de Deciséo”, é avaliado pelo
“Gerente”, que verifica se as informacdes foram loknecionadas e se o formato do produto

esta bem direcionado.
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Gera Conhacimento

Gerencia
A Conhecimento

Gerente

Tomador da Decisio
Figura 6.5 - Diagrama de caso de uso "Disseminded@@onhecimento”
Fonte: Autor

6.4 Diagrama de Classes

Um diagrama de classes descreve os tipos de ohpetasstema, e os tipos de
relacionamentos estaticos que existem entre siddika tipos principais de relacionamento

estatico:
Associagdes (um cliente pode alugar varios videos);
Subtipos (uma enfermeira € um tipo de pessoa).

Os diagramas de classes mostram atributos e opsrdeduma classe, e as restricoes

a maneira com gue os objetos séo conectados.

Booch; Rumbauch; Jacobson (2000) descrevem queagsachas de classe sao
importantes ndo s@ para a visualizagdo, a espagdfic e a documentacdo de modelos
estruturais, mas também para a construcdo de sist@xecutiveis por intermédio de

engenharia de producao e reserva.

Os diagramas de classes sao utilizados para realinadelagem da visao estética de
um sistema. Essa perspectiva oferece principalnseerte para requisitos funcionais de um
sistema (os servicos que o sistema deverd fornaoer usuarios finais) (BOOCH,
RUMBAUCH, JACOBSON, 2000).

Segue na Figura 6.6, o diagrama de classes daw8He, se pode ter uma visao geral

do sistema. No diagrama, pode-se visualizar adg#er que existe entre as classes, como é o
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caso das classes “Cliente”, “Concorrente” e “Foedec” que interagem entre si através da
classe Empresa. Através dessas interagfes, criamssseiacoes de classes, como a classe

“ProdutoDesejado” e “ImagemConcorrente”.



Figura 6.6 - Diagrama de Classes do SIC
Fonte: Autor
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6.5 Diagrama de Estados

Fowler e Scott (2000) definem que diagrama de estaduma técnica conhecida por
descrever o comportamento de um sistema. Elesedesortodos os estados possiveis em que
um objeto particular pode estar, e como o estaddanaom resultado de eventos que o
atingem. Os diagramas de estado sdo projetadosuperalasse Unica, para que se mostre o

comportamento ao longo do tempo de vida de um (ohgto.

Para Booch; Rumbauch; Jacobson (2000), os diagrdma&stado sdo empregados
para a modelagem de aspectos dinamicos do siseemgue se envolve a especificacdo do

tempo de vida das instancias de uma classe, undeasso ou um sistema inteiro.

A figura 6.7 representa um diagrama de estado denthmento de Cliente”. Esse

simula os diversos estados do cliente em relacdoraecedor.

Figura 6.7 - Diagrama de Estado "Atendimento den@"
Fonte: Autor

6.6 Diagrama de Atividades

Os diagramas de atividades combinam idéias de svdéenicas: diagramas de

eventos, técnicas de modelagem de estado, modetimeorkflowe redes de Petri.

Os diagramas de atividades descrevem a sequéneivitkades com suporte para
comportamento condicional e paralelo. O diagramaatidade é uma variante de um
diagrama de estados no qual a maioria dos estadstado de atividade (Fowler e Scott,
2000).
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Booch; Rumbauch; Jacobson (2000) destacam que agradia de atividade é
essencialmente um gréfico de fluxo, de controlarda atividade para outra. Os diagramas de
atividades podem permanecer isoladamente para ligeya especificar, construir e
documentar a dinamica de uma sociedade de obgigsydem ser utilizados para realizar as

atividades de fluxo de controle de uma operacao.

Na Figura 6.8, segue o diagrama de atividadesemtfera Coleta da Informacéo.
Esse diagrama tem seu inicio na leitura das neleelss de informacdo, que servem de

referéncias a definicdo das fontes de coleta, paaosterior coleta e armazenamento.

Figura 6.8 - Diagrama de Atividade "Coleta da Infagao”
Fonte: Autor

Segue na Figura 6.9 um diagrama de estado refaxéAiealise da Informacao”, que
se inicia na leitura das necessidades de informagia posteriormente consultar o banco de
dados de informacao. Onde ha muitas informacOedredas quais, somente as relevantes as
necessidades de informacdo devem ser utilizadagpoi®edas informacdes serem

selecionadas, deve ser escolhido um método palia&tes e assim gerar o conhecimento.
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Figura 6.9 - Diagrama de Atividade "Analise da nfacao"
Fonte: Autor

A Figura 6.10 representa o diagrama de dissemindgdoformacado. Seu inicio se
da através da leitura do conhecimento, pelo gualcegréncia € analisada, para que possa
estar pronta para a sua disseminacdo. ApoOs semidtefo meio de disseminacdo, o

conhecimento é encaminhado para o responsaveigmetaia de deciséo.
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Figura 6.10 - Diagrama de Atividade "Disseminacadmdormacao”
Fonte: Autor

A Figura 6.11 representa a avaliacdo do sistemsa [Etapa do sistema tem a
finalidade de avaliar cada uma das fases do Sl@ad as fases séo analisadas separadamente,
e leva-se em consideracdo se o melhor método desearidi escolhido, se as fontes de

informagéo foram bem direcionadas, se o formatgpmaluto foi bem direcionado e se o
resultado do SIC obteve o resultado esperado.
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Figura 6.11 - Diagrama de Atividade "Avaliacdo dst&na"
Fonte: Autor

6.7 Diagrama Entidade Relacionamento

Booch; Rumbauch; Jacobson (2000) definem que nalageim orientada a objetos,

existem trés tipos de relacionamento importantes:

Dependéncia — sao relacionamentos de utilizac&ojaeles que necessitam de outras

entidades para desempenhar sua funcao;

Generalizacdo — conecta classes generalizadasras auiis especializadas, o que €

conhecido como relacionamento subclasse/supercaddba/mae;
Associacao — sao relacionamentos estruturais rsti@ncias.

Segue Figura 6.12, diagrama ER de SIC.



Figura 6.12 - Diagrama ER (Entidade Relacionamento)
Fonte: Autor
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6.8 Esboco de Relatorios

Segue abaixo na Figura 6.13 esboco do relatériexiigéncia de cliente. Neste
relatorio sdo apresentados alguns critérios destels como: qualidade de pecas, prazo de
entrega de producao, frequéncia de atendimentdideree preferéncia por precos. Este
relatorio fornece um panorama geral do perfil pience.

Figura 6.13 - Relatorio de exigéncia de cliente
Fonte: Autor

Segue na Figura 6.14 Relatério de produtos desemio baixo atendimento. Neste
relatorio séo listados os produtos desejados paiestes que apresentam baixa oferta no

mercado e com a sua respectiva importancia paressos.
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Figura 6.14 - Relatorio de produtos desejados cawolatendimento
Fonte: Autor

Segue na Figura 6.15 Relatorio de capacidade dwliatento de cliente. Neste
relatorio apresentam-se 0s concorrentes que teapaciclade de suprir as necessidades dos
clientes, levando-se em consideragcdo o prazo degentde producdo, e a capacidade

produtiva.
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Figura 6.15 - Relatorio de capacidade de atendiongmtliente
Fonte: Autor

Segue na Figura 6.16 Relatério de atendimento otel por produto. Neste
relatorio sdo apresentados 0s concorrentes qudeamterespectivos clientes em respectivos

produtos.
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Figura 6.16 - Relatorio de atendimento de cliemiegroduto
Fonte: Autor

6.9 Esboco de Gréficos

Segue na Figura 6.17 Grafico de atendimento datebepor empresa. Neste grafico
sdo visualizadas as informacOes referentes aostedie atendidos por respectivos
concorrentes. Os dados apresentados neste grakd@mam a organizacao a visualizar o grau
de penetracdo de cada concorrente em determinghbecldesta forma determinando quais
0S possiveis concorrentes na briga por precos pwcimento de produtos em determinado

cliente, ou numa investida por uma nova clientela.
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Figura 6.17 - Grafico de atendimento de clientesgpapresas
Fonte: Autor

Segue na Figura 6.18 Gréfico de ramo de atendinpartooncorrente. Neste grafico
€ apresentado o percentual de atuacdo de cadai@riecem devido ramo de atuacdo. Neste
grafico € possivel visualizar a forca que todoscoscorrentes possuem em determinado
ramo. Estes dados podem auxiliar a organizacd@mada de decisdo no que se refere a
entrada de um novo ramo de atuacédo, pois atrawds densegue-se visualizar quais serao

seus possiveis concorrentes em determinado ramo.
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Figura 6.18 - Grafico de ramo de atendimento pacooente
Fonte: Autor

Segue na Figura 6.19 Grafico da imagem do conderrem mercado. Neste grafico

sao apresentados os indices de satisfacao dowslmym os seus fornecedores.
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Figura 6.19 - Grafico da imagem do concorrente rocado
Fonte: Autor

6.10 Elaboracdo da Politica de Acesso

Para Dias (2000), na sociedade da informagdo oecimento € o principal
patriménio da organizacdo e esta sob constant #scempresas ja se conscientizardo que o
dominio da tecnologia é um aliado vital para asaaevivéncia (DIAS apud SILVA, 2007).

Sémola (2003) conceitua que, “Seguranca de InfdimaE como uma area do
conhecimento dedicada a protecéo de ativos denmafgiio contra acessos ndo autorizados,
alteragOes indevidas ou sua indisponibilidade” (fEM apud SILVA, 2007).

A cada organizagdo, cabe a responsabilidade deetstar uma politica de acesso
clara, alinhada com os objetivos do negdcio e, dpmonstre 0 comprometimento com a
seguranca da informacao, por meio da publicacdareutencdo de uma politica de acesso da

informacé&o para toda a organizacao.

Desta forma segue Tabela 6.1, referente a “Politicacesso do SIC”.
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Tabela 6.1 — Politica de Acesso do SIC

Coletor/ Tomador de

TIPOS DE ACESSO Gerente| Analista . e
Pesquisador Decisao

Gerar relatério de conhecimento X

Cadastrar Usuarios X

Cadastrar Necessidade de Inf. X X

Pesquisa ninternet X X

Cadastrar Fontes de Inf. X

Realizar pesquisa em BD X X

Cadastrar Inf. Coletadas X

Visualizar Relatérios X X X

Gerenciar Conhecimento X

Gerenciar meios de disseminacao X

Acesso dnternet X X X X

Cadastrar procedimento p/ analise de Inf. X

Fonte: Autor




7 CONCLUSAO

Para competir no mercado atual, € fundamental guerganizacdes disponham de
informacdes confidveis e atuais, para que possawir sl2 apoio a tomada de decisdes de

forma &gil e segura.

Devido a atual situagdo econdmica mundial, € néddesgue as organizacdes tracem
suas estratégias, de forma que possibilitem o cimeato profundo de suas caracteristicas,
pontos fracos, fortes, seus concorrentes, resdaltas oportunidades existentes no setor que

atuam. Desta forma, amenizando o risco de possveacas.

Uma vez que a sobrevivéncia da organizacdo estéiorhda com a capacidade de
se manter competitiva, a busca incessante de iafg@ies sobre as variaveis do mercado que
podem influenciar o rumo dos negocios, tornou-sa atividade de fundamental importancia

para a sobrevivéncia e a manutencéo da compegitigidas empresas.

Acdes tomadas sem um devido apoio estratégico,np@deurto ou a longo prazo,
impactar na competitividade da organizacdo. Umargalizadas essas acdes sem o devido
planejamento, estas podem causar o desperdiciendgo} e investimentos em mercados

inadequados a sua competéncia.

Para as organizacdes se precaverem de decisOoesicedidas, elas estdo buscando
sistemas que possam lhe oferecer bases segurasnpasiimentos, direcionamentos e

posicionamentos no mercado.

Seguindo essas tendéncias de mercado, os SICswgaalda vez mais espaco dentro
das organizacdes, tornando-se uma ferramenta de aqbispensavel aos diversos niveis

organizacionais.

Ao finalizar este trabalho, pode-se afirmar quanglantacdo de um sistema de

definicdo de perfil de cliente, se caracteriza camodo de extrema importancia, ao ponto de
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levar a organizagéo e seus colaboradores, a famalizse nas premissas de seus clientes e do
mercado, buscando manter-se atualizado as tendé@ogalidades do mercado.

A notacdo UML, linguagem grafica utilizada para mled e estruturar sistemas,
possibilitou demonstrar de forma grafica o funcroeato do sistema proposto. Para esse,
foram utilizados variados diagramas, entre elesiagrdma de classe, os diagramas de
atividades, o diagrama Entidade-Relacionamentoe @uitros.

A validacdo da modelagem se da através da docugdentdos processos, 0 que
permite um futuro desenvolvimento doftware edo embasamento tedrico apresentado nesse

trabalho, o qual se fundamenta em autores de naanemados no meio da IC.

7.1 LimitacOes

O desenvolvimento deste trabalho limitou-se a coc@e e elaboracdo da
modelagem, incluindo as fases de projeto do Sl@Qd&essim, ndao foi contemplado o
desenvolvimento do sistema que compreende asdasesdificacdo, implementacéo e testes

do software, devido a limitacdo de tempo para adesenvolvimento.

Outra limitacdo encontrada durante o desenvolvimdasse trabalho foi, a escassez

de material bibliogréfico referente a IC nas orgagdes brasileiras.

7.2 Sugestdes para Trabalhos Futuros

Para trabalhos futuros fica a sugestdo da contadeicddesse trabalho, no qual o
prosseguimento se da através da implementacdo ademramenta d&ext Mining,que sera
responsavel pela extracdo da informacao para gdedo conhecimento. O desenvolvimento
destesoftwaretambém colaborara para a validacédo dessa proposta.
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