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RESUMO

Nos dias atuais, ¢ cada vez mais acirrada a competicdo entre as empresas. O
acompanhamento da concorréncia, o buscar continuo pela percepcao das tendéncias dos
clientes e a busca pela melhoria dos produtos e servigos € vital, no sentido de se manter
competitivo dentro do mercado. A elaboracdo de sistemas voltados a Gestdo do
Conhecimento constitui-se em uma estratégia eficaz e sistematizada na area de TI voltada a
este acompanhamento. O desenvolvimento da TI representa uma forca para os sistemas de
Inteligéncia Competitiva, na medida em que se aprimoram os resultados e diminuem os
custos. A aceleracdo dos avancos tecnoldgicos, a globalizacdo e as modificacdes de mercado,
sd0 os principais fatores que tem exigido que as empresas identifiquem oportunidades e
ameacas, de modo que tenha base para se manter competitiva no mercado atual. Deste modo,
este trabalho tem por objetivo o estudo e aplicagdo de técnicas de Inteligéncia Competitiva
objetivando tragcar um perfil de clientes adequado a uma estratégia competitiva.

Palavras-chave: Concorréncia. Gestdao do conhecimento. Inteligéncia Competitiva. Perfil de
Cliente. Estratégia Competitiva



ABSTRACT

In the current days, it is each time more incited the competition between the
companies. The accompaniment of the competition, searching continuous for the perception
of the trends of the customers and the search for the improvement of the products and services
is vital, in the direction of if keeping inside competitive of the market. The elaboration of
systems directed to the Management of the Knowledge consists in a strategy efficient and
systemize in the directed area of you this accompaniment. The development of you represents
a force for the systems of Competitive Intelligence, the measure where they improve the
results and they diminish the costs. The acceleration of the technological advances, the
globalization and the modifications of market, are the main factors that it has demanded that
the companies identify to chances and threats, in way that has base to remain itself
competitive in the current market. In this way, this work has for objective the study and
application of techniques of Competitive Intelligence objectifying to trace an adequate profile
of customers to a competitive strategy.

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

No atual mundo globalizado, empresas por menores que sejam sofrem concorréncia,
ndo apenas de seus vizinhos, mas também de concorrentes de qualquer lugar do planeta. Para
as organizacOes se manterem atualizadas frente as rdpidas e bruscas mudangas do mercado, €
necessarios que as organizacdes estejam sustentadas por Sistemas de Inteligéncia

Competitiva.

O processo de Inteligéncia Competitiva (IC) teve sua origem nos métodos utilizados
pelos 6rgdos de inteligéncia governamentais, que visavam basicamente identificar e avaliar
informacoes ligadas a Defesa Nacional. A utilizacdo da IC nas organizacdes teve inicio na

década de 80, como uma resposta as novas exigéncias do mercado e da concorréncia acirrada.

A producdo orientada as necessidades do consumidor passou a nao ser mais
suficiente para garantir o sucesso das organizagdes. Era necessdrio monitorar as novas
tecnologias e os concorrentes, a fim de identificar possiveis ameacas € antecipar

oportunidades que permitissem conquistar uma posi¢ao competitiva favoravel.

A medida que as infra-estruturas de informagdes das empresas amadurecem, as
necessidades de qualidade dos dados e de sistemas eficientes e eficazes de suporte as decisdes

também aumentam.

O principal objetivo estratégico da IC € dar suporte as organiza¢des, com inteligéncia
sobre as atividades dos competidores, as preferéncias dos consumidores e as inovagdes

tecnolégicas da préopria industria.

Este trabalho tem por objetivo, através de pesquisa bibliografica, buscar um
conhecimento tedrico referente a IC, a fim de desenvolver a modelagem de um sistema

baseado em técnicas e métodos de IC para a busca de perfil de cliente.

Para alcancar o objetivo proposto, este trabalho estd dividido em 4 capitulos. No

z

primeiro capitulo é apresentado uma descri¢do das técnicas e ferramentas utilizadas em
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sistemas de IC. No segundo capitulo sdo apresentadas técnicas e modelos capazes de otimizar
os processos de criacdo de inteligéncia. No terceiro capitulo, é descrito um estudo de caso de
uma empresa do ramo metalirgico, do qual os dados estes servirdo de base para a elaboragao
de um modelo Entidade-Relacionamento de um sistema de IC, que serd apresentado no quarto

capitulo.



1 NOVAS TENDENCIAS EM SISTEMAS DE INFORMACAO

Tomar decisdes adequadas para dar as organizacdes vantagens sobre seus
concorrentes, € um processo que nao ha como as organizagdes operarem eficazmente sem um
sistema adequado de inteligéncia competitiva. Assim, este capitulo apresenta uma descri¢ao

das técnicas e ferramentas utilizadas em sistemas de Inteligéncia Competitiva.

1.1 Business Intelligence

O grande desafio do tomador de decisdo que geréncia um processo € a andlise dos
fatos relacionados a seu dever. Esta andlise deve ser feita de modo que, com as ferramentas e
dados disponiveis, o responsavel pela tomada de decisdo possa detectar tendéncias e realizar
decisdes eficientes em um tempo adequado. Para atender essa necessidade surgiu entdo o

conceito de Business Intelligence (BI).

A histéria da inteligéncia empresarial tem inicio na década de 70, quando alguns
produtos de Sistemas de Apoio a Decisdao (SAD) foram disponibilizados para os analistas de
negocio de grandes corporagdes. O grande problema era que esses produtos exigiam intensa e
exaustiva programacio, ndo disponibilizavam informa¢do em tempo hédbil nem de forma

flexivel, e além de tudo tinham alto custo de implantacdo (SERIAN, 2007).

A inteligéncia empresarial, ou Business Intelligence, € um termo do Gartner Group.
O conceito surgiu no inicio da década de 80 e descreve as habilidades das corporagdes para
acessar dados e explorar as informagdes (normalmente contidas em um Data Warehouse/Data
Mart), analisando-as e desenvolvendo percepgdes e entendimentos a seu respeito, permitindo
incrementar e tornar mais pautada em informacdes a tomada de decisao (VM2, 2007). Os
sistemas de BI de certa forma ja fazem parte do cotidiano hd muitos anos, como se pode ver

na citacdo abaixo:

Haé milhares de anos atrds, Fenicios, Persas, Egipcios e outros Orientais ja faziam, a
seu modo, Business Intelligence, ou seja, cruzavam informacdes provenientes da
natureza, tais como comportamento das marés, periodos de seca e de chuvas,



14

posicdo dos astros, para tomar decisdes que permitissem a melhoria de vida de suas
comunidades (SERIAN, 2007).

Segundo Serian (2007), com o surgimento dos bancos de dados relacionais, dos PC's
e das interfaces graficas como o Windows, comecaram a surgir os primeiros produtos
realmente direcionados aos analistas de negdcios, que possibilitaram rapidez e uma maior

flexibilidade de analise.

Desde entdo os sistemas de BI vém crescendo e se aperfeicoando, buscando estar
cada vez mais integrados as decisdes e suportes de grandes e médias corporacdes. Os sistemas

de BI t€m sua coleta de informacao em diversos meios, tais como (VM2, 2006):
e Empresas;
e (Concorrentes;
o (lientes;
e Fornecedores;
® Possibilidades de expansdo do negdcio (aquisi¢des, joint-ventures e aliangas);
e Fatores sociais, politicos e econdmicos que podem influenciar os negdcios.

O BI permite a Geréncia de Conhecimento, estabelecer uma aproximacao integrada e
colaborativa para capturar, criar, organizar e usar todos os ativos de informac¢do de uma
empresa (VM2, 2006). Segundo Miller (2002), pelo menos 70% das informagdes necessdrias

para um trabalho eficiente de BI ja estdo presentes na maioria das empresas.

O processo basico que estd por trds de um BI € identificar padrdoes nos dados
armazenados, e com base nestes padrdes, propor andlises que possam prever o
comportamento de um determinado perfil, seja cliente, produto, periodo. Com isso é possivel
extrair informacdes importantes para a drea financeira, marketing, seguranca, dentre outras

(SERIAN, 2007).
As principais caracteristicas dos sistemas de BI sdo (SERIAN, 2007):
e Extrair e integrar dados de multiplas fontes;
e Fazer uso da experiéncia;
e Analisar dados contextualizados;

e Trabalhar com hipéteses;
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e Procurar relagdes de causa e efeito;

e Transformar os registros obtidos em informagdo ttil para o conhecimento

empresarial.

Nos dias atuais as ferramentas de BI estdo se tornando o ponto chave para as
organizagdes se manterem num mercado cada vez mais competitivo. Para Serian (2007), hoje
se nota uma tendéncia para o crescimento organizacional com base no negécio. Algo que sé é
possivel com a utilizagdo dessas ferramentas. As empresas procuram cada vez mais responder
as necessidades dos clientes sem serem intrusivas. Com isso, gerou-se uma cadeia de valores
muito forte que impulsionou os negécios de BI (SERIAN, 2007). Na figura 1.1 estdo

representados os componentes de um sistema de Bl

O mercado exigiu regras, tornando-se indispensdvel a existéncia de sistemas
confidveis e acessiveis para a andlise das informacdes, e neste contexto, sobressairam-se os

sistemas de BI.

Data Mart
Al | — R E
_ Cperacionais | T = ' ' u '

e - X —
Automagha de —=E| ~u g Pl
Eecrittirios T | R ; i x '
Sades Bimmcc | | . N
_E“_m“nm... | L " nt_n Hm_u:r_._

ch Autmacao A
FONTES DE EXTRACAD, DATA EXPLORACED
DADOS  TRANSFORMACAOE  WAREHOUSE
CARREGAMENTO

Figura 1.1 Componente de um sistema de Business Intelligence

Fonte: Felber, (2005).
Os beneficios que advém da utilizacao das ferramentas de BI tém a ver com o acesso
a informacdes de qualidade que possibilitem as empresas conhecer melhor a sua realidade,
seja ela interna ou externa. Assim permitindo alcancar indicadores precisos para a melhoria
do desempenho de sua atuacdo e inovagdo juntamente com melhoria continua para seu

crescimento.

1.2 Data Warehouse

O Data Warehouse (DW), que pode se conceituar como um conjunto de tecnologias

que permitem converter uma grande quantidade de dados em informagdo utilizavel.
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Transforma um banco de dados operacional num ambiente que permite o uso estratégico dos

dados. E um ambiente e ndo um produto.

Segundo Inmon, “um DW € um conjunto de dados baseados em assuntos, integrado,

nao-volatil, e varidvel em relagdo ao tempo, de apoio as decisdes gerenciais” (1997, pag.33).

Um DW € um banco de dados, cujos dados sdo armazenados em estruturas logicas
dimensionais permitindo se ter uma base de dados integrada e historica, para andlise dos
mesmos, com isso as organizacdes passaram a dispor de um diferencial competitivo para as
tomadas de decisdes. Através desta ferramenta, executivos puderam tomar decisdes com
muito mais eficiéncia e eficdcia, pois estas agora serdo embasadas em fatos, € ndo em

intuicdes (INMON, 1997).

Os DWs se diferem dos padrdes operacionais de sistemas de banco de dados em trés

quesitos (CIELO, 2002):

¢ Dispdoem de habilidade para extrair, tratar e agregar dados de multiplos sistemas

operacionais em Data Marts ou Data Warehouse (DW) separados;

e Armazenam dados freqlientemente em formato de cubo' (OLAP)
multidimensional permitindo rdpida agregacdo de dados e detalhamento das

analises;

¢ Disponibilizam visualiza¢des informativas, pesquisando, reportando e modelando
capacidades que vao além dos padrdes de sistemas operacionais freqiientemente

oferecidos.

Um DW permite a geracdo de dados integrados e histéricos auxiliando os diretores
de organizacdes a tomarem decisdes embasadas em fatos e ndo em intui¢des ou especulacoes.
Assim consegue-se reduzir a probabilidade de erros, aumentado a velocidade na hora da
decisdo, deixando-os mais seguros para definirem as metas e adotarem diferentes estratégias
em sua organizagcdo, conseguindo assim visualizarem antes de seus concorrentes novos
mercados e oportunidades atuando de maneiras diferentes conforme o perfil de seus

consumidores.

" Cubo — é uma abstracdo n-dimensional que permite que a informacdo seja organizada em diferente modos de
acordo com a pesquisa ao DW (SANTOS, 2003).
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O processamento de dados em um DW ¢é sempre referenciado como On-line
Analytical Processing (OLAP) ou Processo Analitico em Tempo Real, em contraste com o

On-line Transaction Processing (OLTP) - usado para armazenar as operacdes de negdcios.

1.3 Data Mart

Data Mart é um subconjunto de dados de um Data warehouse. Por ser menor,
possibilita a andlise multidimensional com uma visd@o mais especifica e limitada dos dados,
visando um aumento na velocidade de consultas as informacdes. Seus dados podem ser
obtidos de um DW ou de qualquer outro local, sem estar normalizados' e indexados para

suportar intensa pesquisa (FELBER, 2006).

A diferenca entre Data Mart e um Data Warehouse esta na relagdo entre o tamanho e
o escopo do problema a ser resolvido. As defini¢cdes e os requisitos de dados sdo praticamente
os mesmos. Enquanto um Data Mart trata de problemas departamentais e locais, o Data
WareHouse envolve o escopo de toda a organizacdo para que o suporte a decisdo atue em

todos os niveis da organizacdo (DWBRASIL, 2003).
O Data Mart pode surgir de duas maneiras (DW, 2007):

e Top-down — caracteriza-se Data Mart Top-down quando a empresa cria um DW e
depois o divide em dreas menores gerando assim pequenos bancos orientados por

assuntos departamentalizados;

® Botton-up — caracteriza-se quando uma organizacgao por falta de conhecimento ou
por falta de recursos financeiros, primeiramente implementa um Data Mart e
com o passar do tempo e com os resultados obtido resolve criar um Data

Warehouse.

A figura 1.2 ilustra as duas possibilidades de surgimento de um Data Mart.

' Normalizados - é uma série de passos que se segue no projeto de uma base de dados, que permite um
armazenamento consistente e um eficiente acesso aos dados em uma base de dados relacional. Reduzindo a
redundancia de dados e as chances dos dados se tornarem inconsistentes (WIKIPEDIA, 2007).
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A Data Mart Botton-up

Data Mart @ Data Mart
@ E@

v o

Data Warehouse

Top-down

Figura 1.2 Estrutura de surgimento de um Data Mart

Fonte: Adaptacdo do autor, DW (2007).

1.4 OLAP(On-line Analytical Processing)

O termo processamento analitico OLAP (On-line Analytical Processing) originou-se
em um artigo oficial escrito para a Arbor Software Corp., em 1993, embora (como ocorre com

o DW) o conceito seja muito mais antigo (DATE, apud ROSA, 2004, p.32).

A ferramenta OLAP fornece para organiza¢des um método de acessar, visualizar, e
analisar dados corporativos com alta flexibilidade e performance. O OLAP apresenta
informagdes para usudrios via um modelo de dados natural e intuitivo, pois se baseia em
dados agregados, e ndo dados operacionais, possibilitando de maneira rapida gerar relatorios
"ad-hoc", e descobrir tendéncias e fatos relevantes independente do tamanho, complexidade, e
fonte dos dados corporativos. Ela é freqiientemente utilizada para integrar e disponibilizar
informagdes gerenciais contidas em bases de dados operacionais, sistemas ERP (Enterprise
Resource Planning) e CRM (Customer Relationship Management), sistemas contdbeis, e
Data Warehouses. Estas caracteristicas tornaram-no uma tecnologia essencial em diversos
tipos de aplicacdes de suporte a decisdo e sistemas para executivos (SIA, 2007). Os principais

requisitos l6gicos para OLAP sdo (THOMSEM, 2002, pag. 24):

e Estruturacdo dimensional — para o OLAP é necessario uma estrutura dimensional
e rica em referéncias hierdrquica. A ferramenta OLAP tem uma grande
capacidade de modelar com eficiéncia conjuntos altamente multidimensionais de
subsistemas em interagdo, cada qual com muitos niveis de dados, detalhe,

realidade ou abstracao;

e Especificacdo eficaz de dimensdes — a maior parte da informagao importante a
ser colhida resulta da comparagdo inteligente entre razdes e tendéncias deduzidas

com o tempo e outras dimensdes. A linguagem de cdlculos num sistema OLAP



19

precisa ser sofisticada e os célculos precisam ser simples de se definir quanto de

dizer;

Flexibilidade — a flexibilidade em um sistema OLAP significa ter visualiza¢dao
flexivel, definicao flexivel, andlise flexivel e interface flexivel. Esta flexibilidade
possibilita ao usudrio ver informacdes na forma de graficos, matrizes ou

diagramas, e de qualquer formato dentro de matrizes;

Separagdo de estrutura e representacao — o grau ao qual os modos de exibi¢cao de
dados tipo grade sdao flexiveis é, em grande parte, uma func¢do do grau se
separacdo entre estrutura e representacdo de dados. Com essa separacdo significa
que os modos de exibi¢do podem ser reorganizados por um usudrio final sem que

se facam quaisquer mudancas estruturais nos dados.

Dentre os principais requisitos fisicos de uma ferramenta OLAP estdao (THOMSEM,

2002 p. 28):

Acesso rapido — O OLAP necessita oferecer suporte a consultas analiticas
ocasionais, algumas exigindo cdlculos realizados no ato. Os sistemas necessitam
oferecer um tempo de resposta muito rapido para pedidos de acesso e cdlculo,
enquanto trabalham com grandes conjuntos de dados em um ambiente

multiusuario distribuido em uma rede;

Suporte para multiusudrio — o suporte para multiusudrio é uma questdo de
etapas. Pode haver leitura/escrita de multiusudrios onde o processamento € 0s
dados estao distribuidos entre cliente e servidor, onde o servidor € inteligente o
bastante para saber quando os dados devem ser processados no servidor e quando

no cliente, e onde o servidor oferece um cache multiusuario.

Existem vdarias maneiras de classificar uma ferramenta OLAP quanto a sua

arquitetura, algumas serdo descritas a seguir (CIELO, 2004):

DOLAP (Desktop On-Line Analytical Processing) — as ferramentas que disparam
uma instru¢do Structured Query Language (SQL), de um cliente qualquer, para o
servidor e recebem o micro cubo de informacdes de volta para ser analisado na

Workstation;
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e ROLAP (Relational On Line Analytical Processing) — a consulta é enviada ao
servidor de banco de dados relacional e processada no mesmo, mantendo o cubo
no servidor. Pode-se notar nesse caso é que o processamento OLAP se dara
somente no servidor. A principal vantagem dessa arquitetura é que ela permite

analisar enormes volumes de dados,

e MOLAP (Multidimensional On Line Analytical Processing) — com um servidor
multidimensional o acesso aos dados ocorre diretamente no banco, ou seja, o
usudrio trabalha, monta e manipula os dados do cubo diretamente no servidor.

Isso traz grandes beneficios aos usudrios no que diz respeito a performance;

e HOLAP (Hybrid On Line Analytical Processing) — um processamento hibrido,
essa nova forma de acessar os dados nada mais é do que uma mistura de

tecnlogias onde hd uma combinagdo entre ROLAP e MOLAP;

e JOLAP — E um esforco da Java Community Process (JCP) de projetar uma API
Java para servidores e aplicagdes OLAP, aderentes ao ambiente Java2 Plataform
Enterprise Edition (J2EE). Ela estd sendo especificada para suportar a criagio e
manutencdo de dados e metadados' OLAP, independente de fornecedor. JOLAP
¢ baseada em uma forte generalizacdo, orientada a objeto e nos conceitos de
OLAP. Este modelo suporta conceitos referentes a trés areas que sao chave para
as aplicagdes OLAP, elas sdo: metadados, dados e pesquisas (ANZANELLO,
apud ROSA, 2004, pag. 38).

O OLAP permite uma visao conceitual multidimensional dos dados de uma empresa,
pois, essa visdo é muito mais Uutil para os analistas do que a tradicional visdo tabular utilizada

nos sistemas de processamento de transacao.

1.5 Data Mining

Diariamente as empresas acumulam uma grande quantidade de dados em seus bancos
de dados. Todos estes dados podem contribuir com a empresa, sugerindo tendéncias e
particularidades pertinentes a ela e seu meio ambiente interno e externo, visando uma rapida
acio de seus gestores (WIKIPEDIA, 2007). Data Mining é formado por um conjunto de

ferramentas que através do uso de algoritmos de aprendizado ou baseados em redes neurais e

! Metadados - é considerado como sendo os "dados sobre dados", isto é, os dados sobre os sistemas que operam
com estes dados (WIKIPEDIA, 2007).



21

estatisticas sdo capazes de explorar um grande conjunto de informacdes, extraindo

conhecimento na forma de hipdteses e de regras.

Mineracao de dados, ou Data Mining, é o processo de andlise de conjuntos de dados
que tem por objetivo a descoberta de padrdes interessantes e que possam representar
informacdes uteis. Um padrdo pode ser definido como sendo uma afirmagdo sobre uma
distribuicao probabilistica. Estes padroes podem ser expressos principalmente na forma de

regras, formulas e fungdes, entre outras. (SOUZA, 2006).

Data Mining “€ uma técnica composta por um conjunto de ferramentas, que através
do uso de algoritmos de aprendizado ou baseada em redes neurais e estatisticas, permite
buscar em uma grande base de dados as informacdes que aparentemente estdo escondidas,

possibilitando a agilidade nas tomadas de decisdoes” (ROCHA, 2003).

1.5.1 Fases do processo de Data Mining

Segundo Barbieri um sistema de Data Mining € composto pelas seguintes fases

(2001. p.181):

® Preparacgdo - a preparacdo dos dados a serem utilizados num projeto vai variar de
acordo com o algoritmo de mineragao escolhido. Para a fase de preparagao é
necessario passar pelas seguintes fases: construir um banco de dados separado
para os dados sujeitos a mineracdo, coletar os dados que serdo garimpados,
definir os metadados (para cada campo definir nome, tipo, definicdo, descri¢do,
fonte, unidade de medida etc), selecionar o subconjunto para o processo de

garimpagem e carregar o Banco de Dados para o processo de mineracgao;

¢ Mineragdo — a fase de mineragdo € composta pela criagcdo dos modelos de Data
Mining, pela definicdo de amostras ou populagdo, pela formatagdo requerida
pelas ferramentas e a criacdo das previsdes ou atributos-chaves para a andlise do

negaocio;

® Andlise — para realizar uma andlise, existem algumas técnicas bdsicas definidas
para o processo de garimpagem, entre elas estdo: associagdo, padroes

seqiienciais, classifica¢do e agregacao;

e Aplicacio — depois de definido e testado o modelo, a aplicacdo se da pela

utilizacdo de algoritmos ajustados em situacdes reais de sistemas.
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1.5.2 Técnicas Estatisticas Empregadas nos Processos de Data Mining

Normalmente em softwares dedicados a Data Mining estio embutidas um conjunto

de técnicas de natureza estatistica. As principais sdo (BARBIERI, 2001. pag.181):
e Arvore de decisdo (Answer Tree);
¢ Andlise de conglomerados (Cluster Analysis);

e Redes Neurais (ndo é exatamente uma técnica estatistica mais sSim recurso

matematico);
® Analise de Regressdo (Linear e Nao Linear);

e Métodos Preditivos com Séries Temporais.

1.6 Text Mining

Segundo Tan, Text Mining € o “processo de extrair padrdes ou conhecimentos
interessantes e ndo-triviais a partir de documentos textuais nao-estruturados” (TAN apud

BECKER, 2006 p.23)

A mineracdo de texto extrai informagdo de dados ndo estruturados ou semi-

estruturados, ao contrario da mineracdo de dados que extrai informacao de banco de dados.

Geralmente o Text Mining € definido como um processo que utiliza métodos para
navegar, organizar, achar e descobrir informag¢do em bases textuais escritas em linguagem
natural (CORTEX, 2007). Assim possibilitando a manipula¢cao mais eficiente das informagdes
ndo estruturadas como noticias, textos na internet, arquivos eletronicos e documentos em

geral.

A partir da década de 90, o Text Mining ganhou muita forca devido ao
armazenamento digital e da Internet. Com o Text Mining é possivel retirar informacao
relevante de uma grande quantidade de textos sem necessitar 1&-los previamente, ou até
mesmo no auxilio na navegacdo para se encontrar o que se deseja. Mas para um bom
funcionamento do algoritmo computacional de mineracao de textos, é necessdrio previamente

preparar o texto nao estruturado em uma base estruturada (CORTEX, 2007).

1.7 ERP

ERP (Enterprise Resource Planning ou Planejamento de Recursos Empresariais) sdao

sistemas de informacgdo transacionais, cuja funcdo € armazenar, processar € organizar as
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informacdes geradas nos processos organizacionais, estabelecendo relacdo de informacgdo

entre todas as dreas de uma companhia (WIKIPEDIA, 2007).

No inicio da década de 70, com o crescimento econdmico e a disseminagao
computacional surgiram os MRPs (Material Requirement Planning) ou planejamento das
requisicoes de materiais. O MRP ¢é uma técnica de gestdo de materiais que utiliza como
pressuposto o cdlculo das necessidades de estoque de cada material nas quantidades e prazos

necessarios.

Na década de 80, agregou-se a manufatura ao sistema MRP, que passou a se chamar
MRP II (Manufacturing Resouse Planning) ou planejamento dos recursos de manufatura. O
MRP II tem por funcdo controlar a quantidade e 0 momento em que sdo necessirios 0s
recursos de manufatura (materiais, pessoas e equipamentos), com a finalidade de entregar os

produtos com o menos estoque possivel (CORREA, BARBOSA apud SCHONS, 2000, p19).

Através da estrutura do MRP, na década de 90, passou-se a acrescentar médulo que
suportassem a gestdo de outros recursos como, contas a pagar, contabilidade, recursos
humanos, surgindo o conceito ERP (Enterprise Resource Planning) (MANZONI apud
SCHONS, 2000, pag. 20).

Na figura 1.3, apresenta-se uma estrutura de funcionamento de um sistema de ERP,

onde pode ser vista uma base de dados tunica com os mddulos interagindo entre eles.
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Figura 1.3 Estrutura de funcionamento de um sistema de ERP
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Fonte: NETTO (2007).

1.7.1 Caracteristicas de um ERP

Segundo Tuteja um sistema de ERP apresenta as seguintes caracteristicas (1998):

Flexibilidade — o sistema de ERP deve ser flexivel para responder as constantes

necessidades de mudanga da empresa;

Modular e aberto — isto significa que todo o mdédulo pode ser conectado,
desconectado ou destacado sempre que necessario sem afetar os outros modulos.
Deve suportar plataformas de ferramentas multiplas para organizacdes que tem

sistemas heterogéneos como:

Detalhado - deve suportar a variedade de funcdes organizacionais, e deve ser

apropriado para uma escala larga de organizacdes do negdcio;

Além da companhia — ndo deve ser limitado as fronteiras da organizacdo, deve

suportar outras entidades de negdcio da organizagdo;

As melhores préticas do negdcio — deve disponibilizar processos que possam ser

aplicados a um ambiente globalizado;

Simulagdo da realidade — deve simular a realidade e o controle dos processos do
negocio e capaz de atribuir responsabilidades para os usudrios que controlam o

sistema.

1.7.2 Beneficios do ERP

Através dos sistemas de ERP as organizacdes conseguem reduzir o tempo de

resposta ao mercado de produtos e servicos. Os sistemas de ERP por finalidade oferecer

respostas instantaneas ao surgimento de novas necessidades ndo previstas. Mudangas na

operacdo podem ser mudadas sem comprometer as atividades em curso, assim podendo

otimizar o processo com tempo reduzido.

Segue abaixo algumas das vantagens da implementacdo de um sistema de ERP em

uma organizacio (WIKIPEDIA, 2007):

Eliminar o uso de interfaces manuais;
Reducio de custos;

Otimizar o fluxo da informacdo e a qualidade da mesma dentro da organizagao;
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e Otimizar o processo de tomada de decisdo;

e Eliminar a redundancia de atividades;

e Reduzir os limites de tempo de resposta ao mercado;
e Reduz as incertezas do lead-time.

Desta forma, os sistemas de ERP através de seus recursos podem contribuir muito
com o funcionamento dos modelos de Sistemas de Informacao Gerenciais (SIG) e Sistemas de
Informacgdo Estratégico (SIE), desde que sejam bem planejados, pois ao contrdrio, ele pode

causar dados muito grandes as empresas, sejam financeiras ou comportamentais como sera

visto no tépico seguinte (REZENDE & ABREU, 2000).

1.7.3 Desvantagens do ERP

Algumas das desvantagens da implementacdo de um ERP numa empresa sdo

(WIKIPEDIA, 2007):
e A utilizacdo do ERP por si s6 ndo torna uma empresa verdadeiramente integrada;
e Altos custos que muitas vezes ndo comprovam o custo/beneficio;
¢ Dependéncia do fornecedor do pacote;
e Cortes de pessoal, que gera problema social;

e Torna os médulos dependentes uns dos outros, pois cada departamento depende
das informagdes do moédulo anterior, assim as informagdes t€m que serem
constantemente atualizadas, uma vez que as informacdes sdo em tempo real (on-

line), ocasionando maior trabalho;

e Excesso de controle sobre as pessoas, 0 que aumenta a resisténcia a mudanga e

pode gerar desmotivagao por parte dos funciondrios.

1.8 Internet

A evolugdo da informética e da telecomunicacdo tem propiciado grandes mudancgas
nos diversos setores da sociedade. Levando, levando os seres humanos a expandir suas
fronteiras. A telecomunicacdo e a informdtica possibilitaram a integracdo de atividades,
permitindo que equipes pudessem cooperar entre si, compartilhando informagdo e

conhecimento mesmo estando a grandes distancias uns dos outros.
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A Internet surgiu no final da década de 60, como parte do projeto de sistema de
defesa americana ARPANET (Advanced Research Project Agency - Departamento de Defesa
Americana) que buscava a troca de informacao entre computadores, posteriormente ampliado

para uso nas institui¢des de pesquisa.

Ap6s o fim a Guerra Fria, surge a Web e a disponibilizacdo da rede para o meio
comercial. Desde entdo a Infernet expandiu-se rapidamente houve grande injecdo de recursos
financeiros e surgiram novas aplicacdes. A medida que os computadores se tornavam cada
vez mais potentes os aplicativos se tornavam cada vez mais sofisticados. Este panorama
tornou a Internet na maior fonte de conhecimento da humanidade, e com uma das maiores

diversidades de aplicacao.

Segundo Rezende, o grande beneficio que as empresas podem ter com a Internet é a
possibilidade de expandir o seu mercado, possibilitando a ligacao da empresa on-line com o
resto do mundo permitindo um efeito multiplicador de oportunidades, contatos e também na
aquisicdo de informagdes sobre avancgos tecnoldgicos, a um custo extremamente baixo

(REZENDE & ABREU, 2000).

Segundo Miller (2002), a Internet contribuiu para aumentar a facilidade individual da
busca e utilizacdo direta de fonte de informagdes externas, o crescimento do intercambio de
informacao, tanto para empresas quanto consumidores, expandindo o mercado de aplicacdes

de softwares de busca e recuperagdo.

A Internet constituird cada vez mais sendo o principal veiculo de escolha para
distribuir e coletar informacdo, qualquer que seja o seu tipo, inclusive a informacao

relacionada a competitividade e de apoio a inteligéncia (MILLER, 2002).

1.9 Intranet

A intranet € uma rede local, que utiliza a mesma tecnologia da Internet (FTP, e-mail,
WWW, etc.). A intranet geralmente € uma rede de microcomputadores interna, de uma
organizacao, interligados entre si ou por algum padrao de rede como o Ethernet, que permite a
disponibilizac¢do e a visualizagao de documentos multimidia, com servidor exclusivo, onde o
acesso. Quando a intranet ultrapassa os limites geograficos da organizacdo, e se estende a
distancias maiores, como o caso de interligar filiais em paises diferentes, ela passa a ser

denominada de extranet.
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Algumas intranet e extranet funcionam apoiadas a Internet, mas que exigem acesso a
um provedor externo de servicos de Internet. Uma intranet ou extranet permite varios tipos de

comunicacdo (SABBATINI, 1999):
e Publicacdo: de um para muitos, dissemina¢do de informacao, broadcasting;
¢ Transagdo: de um a um, mensagem unidirecional, como o e-mail;
e Didlogo: de um para um, ou de muitos para muitos, bidirecional, interativo.
A comunicac¢do pode assumir duas formas basicas (SABBATINI, 1999):

® Comunicacdes sincronas — consistem na comunicagdo em tempo real, no mesmo

instante, como em um Chat;

¢ (Comunicagdo assincrona — consiste um uma comunica¢do com um retardo de
tempo varidvel na interagdo entre os participantes, como ocorre numa lista de

discussao por e-mail.
A tecnologia da intranet esta baseada em quatro conceitos:

e (Conectividade - a base de conexao dos computadores ligados através de uma

rede, e que podem transferir qualquer tipo de informacao digital entre si;

e Heterogeneidade - diferentes tipos de computadores e sistemas operacionais

podem ser conectados de forma transparente;

e Navegacao - é possivel passar de um documento a outro através de referéncias ou

vinculos de hipertexto, que facilitam o acesso ndo linear aos documentos.

O maior objetivo de uma intranet € que cada funciondrio possa ter acesso facil e
instantdneo a todo conhecimento da organizacdo, assim criando um fluxo interno de

informacao com o minimo de custo, tempo e esforco (REZENDE & ABREU, 2000).

1.10 Inteligéncia Competitiva

As ferramentas tecnoldgicas surgem como fortes aliados aos sistemas de Inteligéncia
Competitiva, proporcionando rapidez, qualidade e confiabilidade nos dados adquiridos, que

posteriormente auxiliaram na tomadas de decisao.

No capitulo 2, serdo abordadas algumas tecnologias capazes de dar suporte a cada

uma das fases do processo de IC.



2 INTELIGENCIA COMPETITIVA

Neste capitulo serdo apresentadas algumas técnicas e modelos capazes de otimizar os
processos de criacdo de inteligéncia, apoiando o trabalho de profissionais e empresas, na

utilizagdo de sistemas de IC.

Inteligéncia conforme Kahanner € um imperativo devido a fatores como a velocidade
dos processos de negdcios, a sobrecarga de informagdes o crescimento global do processo
competitivo com o surgimento de novos participantes, a concorréncia cada vez mais
agressiva, as rdpidas mudangas tecnoldgicas e as transformacdes acarretadas pela entrada em

cena global de entidades como a Unido Européia e Mercosul (MILLER, 2002).

2.1 Técnicas e Modelos Analiticos de IC

Existem muitos modelos e técnicas analiticas que servem tanto para analistas quanto
para responsaveis pela tomada de decisdes. Nenhum dos modelos pode ser tomado como
referencial técnico, pois selecionar o modelo correto ndo garante resultados quando ndo se
dispoem de fatos, informagdes e estimativas adequadas (MILLER, 2002). Os modelos sao

bons referenciais mais nao sao substitutos de uma coleta orientada e precisa de dados.

“Um perfil tipico de concorrente tem normalmente uma boa dose de histéria e uma
dose muito menor da inteligéncia com a qual precisa competir” (MILLER, 2002). E preciso se
levar em considera¢ao somente dados e informagdes que realmente sao valiosos e que possam

gerar inteligéncia, para assim auxiliar os tomadores de decisdo.

Os responséveis pela tomada de decisdo, devem estar bem cientes de suas decisoes e
de seus objetivos, para que os analistas possam se concentrar em prover essa inteligéncia para
o apoio a decisao (MILLER, 2002). Mas antes de qualquer decisao ou tomada de posic¢ao pelo
responsavel, € preciso que este conheca bem 0 modo como a sua organiza¢ao ou corporagao

realmente funciona, para que possa analisar o todo desse setor e os concorrentes diretos.

Segue agora nos proximos subtitulos algumas técnicas e modelos analiticos.
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2.1.1 Modelo das “CINCO FORCAS”

O que mantém uma empresa no mercado atual é o fato dela, mesmo estando dentro
de uma forte concorréncia e as dificuldades do mercado, conseguir se moldar e se mover entre

seus concorrentes (MILLER, 2002).

O modelo de “Cinco Forg¢as” de Porter é um instrumento de anélise de grande valor
quanto a questdes referentes a competitividade e concorréncia (MILLER, 2002). Este modelo
desenvolvido por Porter tem por objetivo facilitar a elaboracdo de estratégias competitivas

mais eficientes.

O modelo proposto por Porter deve ser utilizado em sua totalidade, onde nenhum dos
fatores inseridos nas Cinco Forcas pode ser deixado de lado. A estrutura do modelo tem uma

estratégia com ponto principal de ndo deixar detalhes fugirem da percepgao.

Para que cada uma das Cinco Forgas seja analisada corretamente, sdo necessarios
estudos relacionados as oportunidades e ameacas para cada uma das Cinco Forcas. O modelo
de Porter tem por preocupacdo toda a organizagdo, onde cada departamento € importante € o
mercado € analisado constantemente. H4 espaco para analisar clientes, fornecedores,
concorrentes € novos concorrentes. Cada um dos pontos analisados e inseridos neste modelo
influéncia diretamente o desempenho da empresa no mercado, pois estdo ligados e

complementam um ao outro (MENSHHEIN, 2006).

Segue abaixo o modelo das “Cinco Forcas” definido por Porter (MENSHHEIN,
2006):

e Concorrentes: os concorrentes sao analisados em sua totalidade, desde suas
forcas, fraquezas, diferenciais no mercado e agdes elaboradas para manter-se no

mercado e conquistar mais clientes;

¢ C(lientes: os clientes ou consumidores sdo desejados por todas as empresas, mas a
forma de atingir e trazer para "dentro" da organizacdo consome tempo e estudos
muito aprofundados. Cada fator € importante, desde a faixa etdria at€é mesmo os

fatores psicolégicos que influenciam seu comportamento e decisdo de compras;

e Fornecedores: fortalecer e qualificar os fornecedores sdo cada vez mais
necessdarios, para que possam formar uma parceria, onde fornecedor e cliente
crescam juntos e conseqlientemente o aperfeicoamento da producdo,

conquistando mais consumidores;
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¢ Novos Entrantes: estas sdo empresas que podem causar problemas para quem ja
estd estabelecido no mercado. Surgem novas empresas com produtos e propostas
diferenciadas, que buscam ganhos sobre mercados e produtos ja estabelecidos.

Este estudo determina a competéncia de cada empresa no mercado;

¢ Produtos substitutos: todo produto pode e serd trocado mais cedo ou mais tarde,
através dos avancos tecnolégicos o produto ao passar dos anos vao sendo

substituidos por itens de maior praticidade e tecnologia.

Segue abaixo figura 2.1 referente a modelo “Cinco Forcas” de Porter:

Figura 2.1 Modelo de “Cinco Forcas” de Porter

Fonte: Adaptacdo do autor.
Através do entendimento da importincia relativa de cada um das Cinco Forgas, €
possivel prever como cada setor industrial ira reagir e como 0s concorrentes irdo interagir no

respectivo conjunto (MILLER, 2002).

2.1.2 Fatores Criticos de Sucesso

Segundo Miller os Fatores Criticos de Sucesso (FCS) consideram duas espécies de

atributos: a atracdo exercida pelo setor e a for¢a do empreendimento (MILLER, 2002).
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Para Bullen, “fatores criticos de sucesso sdo entendidos como um numero limitado
de areas das quais um resultado satisfatério assegura um bom desempenho competitivo aos

individuos, departamentos e organizagdes (BULLEN apud HERRERA, 2007)”.

Na definicao por Grunert e Ellegard “Fatores criticos de sucesso sdo as habilidades e
recursos que explicam os valores percebidos pelos clientes (GRUNERT & ELLEGARD apud
HERRERA, 2007)”.

Devem-se caracterizar os FCS, como varidveis em dreas da empresa, que possuem
maior importdncia no cumprimento dos resultados e metas desejados. E de extrema
importancia a determinagdo clara das metas que o gerente deve atingir, € a determinacdo da
estrutura bdsica das varidveis que poderdo influenciar o sucesso ou o fracasso no
cumprimento das metas. O cumprimento das metas dos FCS apresentam trés principais

fungdes (HERRERA, 2007):

e Ajudar os gerentes individuais na identificacdo das informacdes que eles

necessitam;

e Auxiliar a organizagao no processo de planejamento estratégico, no planejamento

de longo prazo e anual;
¢ Aucxiliar a organizacdo no processo de planejamento dos sistemas de informacao.

Os FCS devem ser traduzidos em indicadores para que possam ser monitorados os

seus desempenhos criticos, a fim de se atingir os objetivos.

Segundo Day e Wensley, e Porter a causa de diferencas no desempenho de empresas
dentro de um mesmo ramo de negdcios pode ser analisado de diversas maneiras. Entretanto,
os fatores de forma geral podem ser reduzidos a dois fatores basicos: o valor percebido pelos
clientes nos produtos e servicos e o custo para criar estes valores (DAY & WESLEY,

PORTER apud HERRERA, 2007).

Nos estudos desenvolvidos por Porter, ele buscava avaliar os fatores criticos de
sucesso de um produto a partir do estdgio em que o produto se encontra em seu ciclo de vida.
Ele buscava [...]“explicar como € possivel a formulacdo estratégica a partir da relagdo
estabelecida na competi¢do, manifestada nao apenas através dos concorrentes, mas de todas as
forcas competitivas, caracterizadas pelos participantes do processo como um todo:

fornecedores, clientes, concorrentes, substitutos e entrantes (HERRERA, 2007)”.
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Desde modo os FCS sdo orientagdes estratégicas que sem seus atendimentos podem

levar ao fracasso no cumprimento das metas estabelecidas.

2.1.2.1 Analise SWOT
O termo SWOT tem sua origem do acronimo de Forcas (Strengths), Fraquezas

(Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats).

A idéia da andlise SWOT ¢ avaliar os pontos fortes, os pontos fracos, as
oportunidades e as ameacgas da organizacdo e do mercado onde ela estd atuando. As

oportunidades e as ameacas estio presentes no mercado em geral (MILLER, 2002).

As forgas e fraquezas correspondem a uma organizagdo ou de sua concorréncia, que
se relacionam quase sempre, a fatores internos, enquanto as oportunidades e ameagas sdo

antecipagdes do futuro e estdo relacionados aos fatores externos.

O ambiente interno da mesma forma que o ambiente externo, deve ser
permanentemente monitorado. Para isso devem ser relacionadas as principais varidveis e qual
a importancia de cada item criando escalas e indicadores, assim podendo priorizar atividades,

o que € muito util na administracdo dos recursos das organizagdes.

Ao se ter clareza de quais dreas sdo de maior importancia e quais dreas que devem
ser consideradas como fraquezas em uma organizacdo, a empresa passa a decidir onde deve

investir maiores esforcos para melhoria (ARAUJO, 2007).

Segundo Aratjo, o ambiente externo geralmente tem sua avalia¢do dividida em duas

partes (ARAUJO, 2007):

e Fatores macro-ambientais - entre os quais se podem citar questdes demogréficas,

econdmicas, tecnoldgicas, politicas, legais, etc.

e Fatores micro-ambientais — entre os quais se podem citar os beneficidrios, suas
familias, as organizagGes congéneres, Os principais parceiros, 0s potenciais

parceiros, etc.

As mudancas que estao fora do controle da organizacdo podem afetar positivamente
ou negativamente seu desempenho e sua forma de atuagdo. As mudangas no ambiente
externo, sempre afetam de maneira homogénea todas as organizacdes que atuam numa mesma
area geogrifica e num mesmo mercado e, desta forma, representam oportunidades ou ameacas

iguais para todas as organizacdes. A Tabela 2.1 mostra alguns exemplos de possiveis fatores
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determinantes para as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas de uma organizagdao

qualquer.

Tabela 2.1 Tabela de fatores de determinantes de Matriz SWOT.

FORCAS

FRAQUEZAS

Sua estratégia de marketing;
Um produto ou um servigo
novo, inovador;

Posicdo de seu negdcio frente

Falta de pericia de marketing;
Produtos ou servicos sem
diferenciais (isto € com relagcdo
a seus concorrentes);

Mover-se nos segmentos de
mercado novo que oferecem
melhores lucros;
Um mercado
novo;

Um mercado a ser explorado
por um concorrente ineficaz.

internacional

INTERNA . .
(ORGANIZACIONAL) aos concorrentes; Posicdo de seu negocio;
Processos e procedimentos da|Bens ou servicos com pouca
qualidade; qualidade;
Algum outro aspecto de seu |Reputacdo ou imagem
negocio que adicione valor ao | deteriorada.
seu produto ou servigo.
OPORTUNIDADES AMEACAS
Um novo mercado, uma nova|Um concorrente novo em seu
forma de distribui¢do, como | mercado principal;
através da Internet ou um novo | Guerras de preco com oS
nicho no seu atual mercado; concorrentes;
Mudangas de perfil do|Um concorrente tem um
EXTERNA cqnsumidor, risc.sos comuns ou produto Ou um Servigo novo ou
(AMBIENTAL) aliancas estratégicas; inovador;

Os concorrentes t€ém o acesso
superior as  cadeias  de
distribuicao;

Taxacdo em seu produto ou
Servigo.

Fonte: Adaptagdo do autor, texto de ARAUJO (2007).

Toda andlise de ambiente externo deve ser acompanhada da andlise do grau de
probabilidade de que um determinado evento ocorra, pois assim terd mais agilidade para se
adaptar as novas mudancas e aproveitar melhor as oportunidades assim sofrendo menos as

conseqiiéncias.

Na figura 2.2, pode-se ter uma maior clareza em relacdo as fatores internos e

externos através de uma matriz SWOT.
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ANALISE SWOT

Afuda Atrapafha
=)
oS
E E Forcas Fraquezas
= E’ (Strengths) (Weaknesses)
Eg Oportunidades
4 § (Opportuniti

Figura 2. 1 Matriz SWOT

Fonte: Adaptacdo do autor

Através de uma andlise SWOT, a organizacao pode:

e Estabelecer metas de melhoria dos itens que tenham sido considerados

prioritarios e de baixo desempenho;

e [Estabelecer metas relacionadas a forma de atuacdo no que diz respeito ao

aproveitamento de oportunidades;

e [Estabelecer quais as agdes que serdo importantes para evitar os efeitos de

eventuais ameacas.
Estas metas ser@o a base do planejamento anual de atividades da organizagao.

A andlise SWOT é, portanto, um instrumento de fécil aplicacdo e pode ser de grande
utilidade no planejamento das organizagdes sociais, assim como vem sendo no planejamento

de muitas organizagdes privadas.

2.1.2.2 Analise de Cadeia de Valor

A andlise de cadeia de valor representa mais uma das maneiras pela qual se pode
entender a atividade econdmica das organizacdes. E uma metodologia usada para identificar
potenciais fontes de vantagem competitiva, pois sugere as empresas como integrar suas
competéncias essenciais ao seu ambiente competitivo, objetivando estabelecer uma boa

alocacao de recursos.
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A anélise de cadeia de valor se torna uma ferramenta muito importante quando se

trata de comparar dois concorrentes improvaveis (MILLER, 2002). Ela foi desenvolvida por

Porter como uma maneira de capacitar as organizagdes a se auto-analisar.

Segundo Miller, a idéia principal da andlise de cadeia de valor, € que cada atividade

de um negdcio deve agregar um determinado grau de valor ao produto. Portanto o setor

econOmico que necessita de maior atencdo pelas organizacdes sao aqueles que mais agregam

valor (MILLER, 2002).

A cadeia de valor de uma empresa é composta por todas as atividades e processos

necessarios para executar, projetar, comercializar, entregar seus produtos e servicos. As

atividades da empresa podem ser classificadas em duas categorias:

Atividades Primadrias - que incluem logistica interna, operacdes (transformagao
de matérias-primas em produto final), logistica externa, marketing e vendas e

servigo de pds-venda;

Atividades de apoio - compreendem o desenvolvimento de tecnologia,
desenvolvimento de recursos humanos, infra-estrutura administrativa

(contabilidade, planejamento, assuntos legais etc.)

A anélise da cadeia de valor € util para se determinar o poder atual da empresa e

indicar que vantagens competitivas sdo possiveis desenvolver para aumentar o poder e

absorver uma fra¢do maior dos lucros gerados em determinada industria.

Existem varias aplicagdes adicionais utilizando integralmente ou parcialmente a

analise da cadeia de valor (RUIZ, KARML, COSTA, ALVES,2004):

Andlise de competidores: permite analisar a estrutura de custos e as principais

fontes de diferenciacdo dos competidores;

Andlise de valor do cliente: enfatizando as atividades criadoras de valor para o
cliente e integrando-as a formulagdo de estratégias, a andlise da cadeia de valor

mantém seu foco sobre as fontes de lucro da empresa;

Definicdo do escopo da empresa: definindo-se em que atividades do negdcio a

empresa pretende atuar e qual estratégia adotar;

Gestdo estratégica de custos: expandindo os pardmetros da andlise de custos para
uma andlise abrangente que explora os vinculos verticais com fornecedores e

clientes;



36

¢ Integracdo: permitindo a empresa investir de forma mais segura em estratégias de

integracdo, ou sair de setores que fornecam uma baixa rentabilidade;

e (estao da cadeia de suprimentos: estabelecer iniciativas de cooperagao para gerar

oportunidades de reducao de custo;

e Terceirizagdo estratégica: através da andlise de competéncias, verificar a real

necessidade de terceirizacao;
e Fusdes e aquisicoes: identificando sinergia ou adequagao estratégica;

e Estrutura organizacional: define as fronteiras de cada unidade organizacional,
baseando-se nas atividades criadoras de valor e nas ligacdes com a cadeia de

valor;

e Estratégia global: otimizando ou desistindo de estratégias baseadas em vantagens

comparativas e estratégias.

2.2 Tracando o Perfil dos Competidores

Tracar o perfil dos concorrentes é de grande utilidade, pois é capaz de ajudar as
organizacdes a comparar adequadamente seu desempenho com o dos concorrentes (MILLER,

2002).

A definicao do perfil do concorrente € capaz de levar a algumas decisdes, auxiliando
o analista de inteligéncia e seu cliente interno a tomarem boas decisdes. E este tem por
finalidade determinar a validade de qualquer andlise de inteligéncia, determinar os pontos
fortes e fracos dos concorrentes, auxiliando as organizacdes a se manterem sempre atualizadas

e a frente de seus competidores.

2.3 Recursos Passiveis de Utilizacao pela IC

Acompanhar os movimentos da concorréncia nos minimos detalhes € de fato muito
importante, igualmente é ter um conhecimento aprofundado do setor aos quais todos os
protagonistas desse confronto operam. Assim os subtitulos seguintes referem-se a fontes

confidveis de informacdo para os profissionais de inteligéncia.

2.3.1 Recursos de Noticias
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Os recursos de noticias sempre constituiram uma das ferramentas indispensdveis para
a pesquisa da inteligéncia. O acesso as fontes de informagdes nos dias atuais tornou-se muito
simples e rdpida, entre os meios mais utilizados estdo os arquivos comerciais on-line, servigos

eletronicos de alerta e a Internet.

No que se diz respeito a informagdo local, poucos recursos conseguem ser tao tteis
quanto jornais e radios locais. Uma importante caracteristica da Internet € a quantidade e a
qualidade dos recursos de noticias dispostos com grande rapidez. Portais de noticias em geral
estdio cada vez mais difundidos, onde as informacdes sdo continuamente atualizadas,

disponibilizando noticidrios em videos e dudio.

Servicos de busca de informacgdo e noticias também estdo entre os mais procurados
por empresas todos os dias. Através de servicos de alerta por e-mail pode-se manter

atualizado referente 2 movimentacdo de um concorrente ou quando ele se torna noticia.

A Internet € um dos meios pelos quais se pode responsabilizar pela grande e
diversificada quantidade de informacdes a que se tem acesso diariamente, disponibilizando

noticia e informagdes recentes e atualizadas.

2.3.2 Recursos Internacionais

A disposicao de informagdes referentes a empresas estrangeiras, apresenta uma série
de desafios em matérias de inteligéncia competitiva, dentre os quais tradugdes de idioma,
praticas comerciais, e diferentes recursos eletronicos. Mas na medida em que a globalizacao

da informagdo avanga esses problemas vao sendo solucionados.

Para disponibilizar a informac¢do atualizada para instituicdes internacionais, jornais
especializados em informagdes globais apresentam uma cobertura de noticias econdmicas e

financeiras do mundo inteiro.

Segundo Miller, nesta nova era da eletronica, um manancial de ricas informagdes
pode emergir dos mais inesperados pontos, como embaixadas que atualmente acessiveis pela
Internet oferecem links de sites de noticias, diretérios de empresas e dados da economia dos

respectivos paises (MILLER, 2002).

2.3.3 Recursos Governamentais
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Agencias e departamentos governamentais sdo grandes fontes de informagdo, onde
anualmente sdo dispostos livros recheados de nimeros, cobre estatisticos de cada setor da

economia, demografia, comércio internacional.

Muitas das organizagdes governamentais, estaduais e municipais compilam muito
mais do que informacdes especificas de companhias, como relatérios de impacto ambiental,

relatdrios sobre seguranca e saide no trabalho e inspec¢do de obras (MILLER, 2002).

2.3.4 Recursos de Patentes

Um grande banco de informacdes € a constituida por banco de dados de patentes,
geralmente disponiveis por servi¢cos comerciais on-line, e recentemente oferecidos sem custo
via web. Essas informac¢des indicam novos produtos para lancamento, novos inventores ou

especialistas dos quais podem ser uteis como contato (MILLER, 2002).

As patentes podem revelar antecipadamente a estratégia de um concorrente ou
determinar o surgimento de um novo concorrente, ou a substituicdo de um produto existente

no mercado.

Atualmente existem sites encarregados de disponibilizar dados referentes a
informacdes sobre as patentes existentes, o site inclui titulos, classificacdo, detentores e
resumos. Um site europeu oferece links diretos para bancos de dados especializados em
patentes dos paises da Unido Européia. Neste site os formatos das patentes incluem os
seguintes campos: sumadrio, beneficidrio, inventores, data de emissdo, e patentes anteriores
referenciadas. Através de combinagdes de campos e palavras-chaves, podem descobrir quais
sdo as principais dreas de pesquisa de um concorrente, ou identificar outras companhias que

lidam com a mesma tecnologia presente na invencao.

2.3.5 Recurso Especifico da Inteligéncia

Devido ao grande crescimento e procura por recursos de inteligéncia competitiva,

gerou-se uma grande fartura de recursos especificos a inteligéncia.

Sites especializados em recursos de IC sdo cada vez mais comuns, apresentando
tépicos sobre técnicas de coleta de dados, andlise, tecnologia de informagdo, contra-

inteligéncia e ética.
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A diversidade e abundancia de bibliografias referentes a inteligéncia nos negécios e
concorréncia, crescem de forma desordenada. Aliado as bibliografias de inteligéncia nos

negocios os profissionais da IC recorrem a livros da drea de estratégia.

No mundo onde o acesso a informagao esta cada vez mais irrestrita, as ferramentas, e
técnicas e qualificagcdes ajudam a gerenciar a informacgdo importante para o profissional e para
a corporacdo consciente do valor da inteligéncia. Alguns sistemas atuais tém condi¢Oes de
pesquisar e coletar determinados itens em cole¢des de graficos, dudios e imagens de video
(MILLER, 2002). Entre esses sistemas, alguns oferecem aplicativos que apresentam
visualmente relagdes derivadas de informacdo iniciais. Ferramentas de busca em multiplos
idiomas estdo sendo elaboradas, algo de extrema importdncia na crescente economia

globalizada dos dias atuais.

Para muitos o universo eletronico representa somente uma sobrecarga inutil de
informacdo, mas para aqueles que conseguirem navegar no excesso de informacdes e dela
conseguirem coletar, escolher e analisar esta informacdo, estes poderdo certamente conquistar

uma considerdvel vantagem econdmica (MILLER, 2002).

2.3.6 Pesquisa Primaria

Segundo Miller, pesquisa primdria “é a denominagdo que se dd quando se vai

diretamente a procura da informacao desejada (MILLER, 2002 pag. 148).”

As informacdes referentes a fontes primarias é que estas informagdes ndo estdao
publicadas nenhum formato. A informacdo deve estar em fatos nao publicados e que nao

sejam confidenciais.
Existem trés tipos de fontes primdrias (MILLER, 2002):

® Pessoas dotadas de alguma especializacdo ou conhecimento do mercado ou

concorréncia;
e Documentos inéditos a disposi¢ao do publico;
e (Observagoes.
As principais fontes primarias sao:

® Pessoas — informagdes ndo confidenciais e ndo publicadas que estdo na memoria

das pessoas, em suas pastas de documentos e nos arquivos de seus gabinetes;
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¢ Documentos inéditos — documentos que as empresas devem apresentar a agentes
governamentais como informacdes contidas em formuldrios de meio ambiente,
licencgas, relatérios de inspecdoes e requerimentos de empréstimos, sao

importantes fontes de informacao;

e Observando os concorrentes — observar as instalagdes dos concorrentes, examinar
o nimero de caminhdes e vagdes postados junto ao portdo de carga, fazer um
levantamento de quantidade de carros no patio, avaliar as atividades no final de
semana. Estas sdo algumas das observacdes dos concorrentes que pode trazer um

grande conhecimento referentes as for¢as dos concorrentes.

Através das fontes primdrias € possivel conseguir informacdes detalhadas que ndo
estdo disponiveis em bancos de dados on-line, nem em bibliotecas € nem na Internet

(MILLER, 2002).

2.4 Gestao do Conhecimento

Segundo Santos, Gestao do Conhecimento € o processo sistemadtico de identificacdo,
criacdo, renovacdo e aplicagdo dos conhecimentos que sdo estratégicos na vida de uma

organizagdo (SANTOS, 2001).

A gestdo do conhecimento induz as organizacdes a mensurar com mais seguranga a
sua eficiéncia, auxiliando no suporte da tomada de decisdes e a melhor estratégia a ser
adotada em relacdo aos seus clientes, concorrentes, canais de distribui¢do e ciclos de vida de
produtos e servicos. Identificar as fontes de informagdes, administrar dados, informagdes e

gerenciar seus conhecimentos, trata de agregar valor a informacao e de distribui-la.

Para o desenvolvimento de sistemas de conhecimento € necessario ter foco externo,

tecnologias facilitadoras, gestao de performance e gestdo de pessoas.

Um dos principais problemas na gestdo do conhecimento € a tendéncia das pessoas
em reter seus conhecimentos, mesmo sendo um ato involuntirio ou por ndo estarem

motivadas a passar adiante o que sabem.

Para o sucesso da gestdo do conhecimento nas organizacdes, € necessario empenho e
comprometimento da alta administragcdo, a respeito das iniciativas necessdrias em termos de
desenvolvimento estratégico e organizacionais, investimento em infra-estrutura tecnoldgica e

cultura organizacional.
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A gestao do conhecimento € um processo corporativo, focado na estratégia
empresarial e que envolve a gestdo das competéncias, a gestdo do capital intelectual, a

aprendizagem organizacional, a inteligéncia empresarial e a educagao corporativa (SANTOS,

2001).



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

Neste capitulo, serdo descritos alguns parametros referentes a empresa do ramo
metalirgico Metalpampa Estampados e Injetados Ltda, estes servirdio de base para a
elaboracdo da modelagem do sistema a qual este presente trabalho tem por objetivo

desenvolver.

3.1 Problemas carentes de inteligéncia competitiva na Metalpampa

A metaldrgica Metalpampa Estampados e Injetados Ltda. assim como qualquer outra
organizagdo, enfrenta grande concorréncia em seu ramo, devido ao grande nimero de

concorrentes na mesma regiao, e a centralizacao dos clientes.

Para manter-se frente a seus concorrentes e atualizada as tendéncias de mercado,
necessita de uma ferramenta que lhe possibilite um direcionamento para as necessidades dos

clientes de acordo com seu perfil.

Para estabelecer uma ferramenta de apoio a Metalpampa, primeiramente necessita

sanar algumas de suas caréncias em quesitos de IC. Dentre as quais pode-se citar:
e Decisoes e acOes estratégicas;
¢ Sistema de apoio a decisao;
e Desenvolvimento de plano estratégico;
¢ Tomada de a¢des preventivas;

e Estratégia de plano de marketing.

3.2 Caracteristicas dos principais clientes

Os principais clientes da Metalpampa caracterizam-se por:
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¢ Empresas do setor cal¢adista de grande porte;
e Dedicados ao mercado de exportagdo;

® C(lientes assiduos;

¢ Curto prazo para desenvolvimento de pecas;
e (Curto prazo para entrega de produgao;

® Primam por precos baixos;

¢ Bons pagadores;

e (Grande volume de produgdo;

e Exigéncia de alta qualidade dos produtos.

3.3 Principais caracteristicas da concorréncia quanto a competitividade

Dentre as principais caracteristicas presentes nos concorrentes referentes a

competitividade estdo:

e Experiéncia no mercado — empresa com muitos anos de mercado, marca e

qualidade fixadas;
¢ Diversificacdo do ramo — produz pecas para diferentes ramos e segmentos;
e Perfil de clientes — perfil de clientes definidos;
e SO 9001:2000 — certificagdo de qualidade em processos;
® Producido procedimentada — a producdo segue a procedimentos pré-estabelecidos;

e Curto prazo de entrega — possibilidades de entrega de producdo em um curto

prazo de tempo;

e Representantes em diversificados estados do Pais — representantes que exercem a

funcao de efetivar vendas e buscar novos clientes;

¢ Forte marketing — propaganda em revistas, jornais, feiras e out-dors.



44

3.4 Diagrama de analise SWOT da Metalpampa

Dentre a caracterizacdo e posicionamento da Metalpampa no mercado atual pode-se
destacar as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas, que estdo representadas na tabela 3.1

referente a matriz SWOT da mesma.

Tabela 3.1 Tabela de diagrama SWOT da Metalpampa Est. e Inj. Ltda.

FORCAS FRAQUEZAS
¢ Colocagdo de mercado bem ¢ Falta de investimentos na drea
reconhecida através da marca; de marketing.
® Produtos de qualidade e Falta de produtos direcionados
direcionados a exportacio; a mercado interno.
INTERNA e Sistema integrado de controle | Falha de alimentacdo do
(ORGANIZACIONAL) de produgio; sistema por parte dos
¢ Atendimento qualificado ao colaboradores.
cliente; e Falta de investimentos e
e Agilidade de produgdo; incentivos aos colaboradores.
e Relacionamento interno. ¢ Falta de investimentos em

mao-de-obra qualificada.

OPORTUNIDADES AMEACAS

¢ Um novo mercado, umanova | Um concorrente novo em seu
forma de distribui¢do, como mercado principal;
através da Internet ou umnovo |e Guerras de pre¢o com 0s
nicho no seu atual mercado; concorrentes;

¢ Mudangas de perfil do ¢ Um concorrente tem um

EXTERNA cqnsumidor, ri/sc‘os comuns ou Produto OU Um Servico novo ou
(AMBIENTAL) ahangas estrategicas; inovador;

e Mover-se nos segmentos de e (s concorrentes t&ém o acesso
mercado novo que oferecem superior as cadeias de
melhores lucros; distribuicao;

¢ Um mercado internacional e Taxagdo em seu produto ou
novo; Servigo.

e Um mercado a ser explorado
por um concorrente ineficaz.

Fonte: Adaptacdo do autor.

3.5 Resumo do capitulo

Neste capitulo € importante ao passo que define varios aspectos dentre os quais
possibilitam situar a empresa Metalpampa em meio ao mercado que atua. Esses dados

serviram de subsidio para o desenvolvimento do capitulo seguinte.



4 MODELAGEM DE SISTEMA DE PERFIL DE CLIENTE

Este capitulo tem por objetivo apresentar um breve esboco da modelagem do qual
este trabalho tem por objetivo realizar. Através das informacdes do capitulo anterior, €
possivel a elaboracdo de um modelo ER, de um sistema que auxilie e proporcione a defini¢do

de perfil de cliente.

Na figura 4.1, esta apresentado um modelo ER de um sistema de defini¢do de perfil

de cliente, ao qual este trabalho tem o propdsito de atender.

[1.1] RETORNDS_DE_PEDIDOS | :ED'PDEDD?DO G [2.1]
CO_CLIENTE (PH) vk bt DT_ENTREGA
DE_RAZAD_SOCIAL = “he | REFERENCIA

t ] WL_TEMPO_ENTREGA
MR_CHFJ (FE Gera ACEITE PEDIDO QUANT_FCE
EIHD[;EDREEQD DS_RECEAMACAD ACABAMENTO
TP_RECLAMACAD
3f TF_CONTATO
=
\ “iabilidade de desemvolvimento
PRODUTOS _FOSSIVEIS do produte & analizada através
\ D5 _NOME_FRODUTO(FK) |de capacidade do magquinario,
.oh TP_SITUACAD prazo para entrega, quantidade
E Cl'inte de pegas para produgda,
acabamento desejado.
\ Alya

.|. (FRODUTOS_DESEJADDS |
MR_CHFJ (FFK)
CO_CONCORRENTE (FK)
bS_NOME_PROGUTO (PFK)
TP_IMPORTANCIA
TP_ATENDIDO_ATUALMENTE

[ |EMPRESAS_MERCADO
Oporunidade de futures Cliem | [NR"CNRD (P

DE_RAZAO_SOCIAL eseja
ENDERECO_EMFRESA_MERCADRO

—

Congidera |
Farmece Arualrnente
I [IMaGEM_CONCORRENTE
Oporunidade de ingresso em [ THR CHPI (PFK) ‘I‘
empresas do mereade devide | | op_CONCORRENTE (PFL) CONCORRENTE
ineficiéncia do concomnente. TP_OFINIAD CD_COMCORRENTE (FK)
H3o atendiments de mercad | | ps_RECLAMACOES Recebe Toriti D5 _RAZAD_SOCIAL_COMCORRENTE
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Figura 4.1 Diagrama ER de sistema de definicio de perfil de clientes.

Fonte: Adaptagdo do autor (CaseStudio).

No diagrama acima apresentado estdo definidas as entidades relacionais internas e

externas, e o relacionamento que estabelecem entre si.
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Uma modelegem do protétipo proposto serd elaborada, e com ela a avaliacdo dos

resultados obtidos através de validacdo por meio de ferramentas Open Source ou pagas.



CONCLUSAO

Para competir no mercado atual, é fundamental que as organizagdes disponham de
informacdes confidveis e atuais, para que possam servir de apoio a tomada de decisdes de
forma agil e segura.

z

Devido a atual situacdo econdmica mundial, € necessdrio que as organizagdes
tracejem suas estratégias, de forma que possibilitem o conhecimento profundo de suas
caracteristicas, pontos fracos, fortes, seus concorrentes, ressaltando as oportunidades

existentes no setor que atuam. Desta forma amenizando o risco de possiveis ameacas.

Acdes tomadas sem um devido apoio estratégico, podem a curto ou a longo prazo,
impactar na competitividade da organizacdo. Uma vez realizadas essas a¢des sem o devido
planejamento, estas podem causar o desperdicio de tempo, e investimentos em mercados

inadequados a sua competéncia.

Para as organizacdes se precaverem de decisdes mas sucedidas, elas estdo buscando
sistemas que possam lhe oferecer base seguras para investimentos, direcionamentos e

posicionamento no mercado.

Ao finalizar este trabalho, pode-se afirmar que a implantacdo de um sistema de
definicdo de perfil de cliente, se caracteriza como sendo de extrema importancia, ao ponto de
levar a organizagdo e seus colaboradores, a focalizarem-se nas premissas de seus clientes e do

mercado, buscando manter-se atualizado as tendéncias e realidades do mercado.
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