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RESUMO

Nos dias atuais, ¢ cada vez mais acirrada a competicdo entre as empresas. O
acompanhamento da concorréncia, o buscar continuo da percep¢ao das tendéncias dos clientes
e a busca de melhoria nos produtos e servigos € vital, no sentido de se manter competitivo
dentro do mercado. A elaboracgado de sistemas voltados a Gestdo do Conhecimento constitui-se
uma estratégia eficaz e sistematizada na 4drea de Tecnologia da Informagdo (TI). O
desenvolvimento da TI representa uma forca para os Sistemas de Inteligéncia Competitiva
(SIC), na medida em que se aprimoram os resultados e diminuem os custos. A aceleragcdo dos
avangos tecnoldgicos, a globalizacdo e as modificagdes de mercado sdo os principais fatores
que tém exigido que as empresas identifiquem oportunidades e ameacas, de modo que tenham
base para se manter competitivas no mercado atual. Deste modo, este trabalho tem por
objetivo o estudo e aplicacdo de técnicas de Inteligéncia Competitiva objetivando tracar um
perfil de clientes adequado a uma estratégia competitiva.

Palavras-chave: Concorréncia. Gestdo 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 mundo globalizado, empresas por menores que sejam sofrem concorréncia. Nao
apenas de seus vizinhos, mas também de concorrentes de qualquer lugar do planeta. Para as
organizagdes se manterem atualizadas frente as rdpidas e bruscas mudangas do mercado, é

necessario que estejam sustentadas por Sistemas de Inteligéncia Competitiva.

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

década de 80 em resposta as exigéncias do mercado e da concorréncia acirrada.

A producdo orientada as necessidades do consumidor, passou a ndo ser mais
suficiente para garantir o sucesso das organizagdes. Era necessdrio que se monitorasse as
novas tecnologias e os concorrentes, a fim de se 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 dados de qualidade e de sistemas eficientes e eficazes de suporte as decisoes,

aumentaram.

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

tecnoldgicas da prépria industria, tornando-a competitiva ao mercado globalizado.

No atual mercado, € imprescindivel o acompanhamento dos avangos tecnoldgicos,
pois se requer a representacdo e estruturacdo da informagdo e do conhecimento, uma vez que
o mercado exige qualidade, flexibilidade, agilidade e rapidez. Para isso as tecnologias de
informacdo desempenham um papel fundamental no apoio aos processos de inteligéncia

competitiva, os quais serdo apresentados no capitulo um.
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Segundo Gomes e Braga a Inteligéncia Competitiva lida com informacdes publicas
como produtividade, finangas, posicdo de mercado sobre a competicio e sobre os
competidores a fim de adquirir vantagem competitiva por meio de decisdes estratégicas
alinhadas ao negécio. O Business Intelligence engloba qualquer tipo de informacgao
corporativa em um ambiente tecnolégico que ndo seja necessariamente usada para andlises
competitivas da empresa (2004, p.27). Desta forma o trabalho seguird a notacao de IC pois € a
que mais se aproxima das necessidades de resultados previstos. Por este motivo, modificou-se
o escopo do trabalho, que inicialmente iria abordar Business Intelligence e, passou a utilizar a
Inteligéncia Competitiva como mecanismo de identificacdo, coleta, tratamento, andlise e

disseminagdo da informacdo estratégica, viabilizando seu uso no processo decisorio.

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, o trabalho estd dividido em seis capitulos. No
primeiro, sdo apresentadas técnicas e modelos capazes de otimizar os processos de criagdo de
inteligéncia. No segundo capitulo, € descrito uma anélise de estudo de casos de organizagdes
de grande porte. No terceiro capitulo sdo descritos aspectos e requisitos que devem ser
valorizados para a criagdo de um SIC. No quarto capitulo, sd@o descritos alguns parametros
respectivos de uma organizacgdo frente a sua concorréncia e ao mercado em que atua. O quinto
capitulo trata da iniciacdo da modelagem, onde é definida a estrutura, escopo € modelo de SIC
a ser seguido. Por fim, o sexto capitulo apresenta as fases de desenvolvimento da modelagem

através de diagramas e notacoes.



1 INTELIGENCIA COMPETITIVA

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

utilizacdo de sistemas de IC.

Inteligéncia, conforme Kahanner (1996) é um imperativo, devido a fatores como a
velocidade dos processos de negdcios, a sobrecarga de informacdes, 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 0 Mercosul (KAHANNER apud MILLER,
2002, pag. 34).

1.1 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
dispdem de fatos, informacdes e estimativas adequadas (MILLER, 2002). Os modelos sdo

bons referenciais mas 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, pag. 94). E
preciso levar em consideracdo somente dados e informacgdes que realmente sao valiosos e que

possam gerar inteligéncia, para assim auxiliar os tomadores de decisdo.

Os responsdveis pela tomada de decisdo devem estar bem cientes de suas
determinacgdes e de seus objetivos, para que os analistas possam se concentrar em prover essa
inteligéncia para o apoio a decisdo (MILLER, 2002, pag. 95). Antes de qualquer posi¢do

tomada pelo responsdvel, € preciso que ele conheca bem 0 modo como a sua organizacio ou
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corporagdo realmente funciona, para que possa analisar o todo desse setor € 0s concorrentes

diretos.

Segue nos préximos subtitulos algumas técnicas e modelos analiticos.

1.1.1 Modelo das “CINCO FORCAS”

O que mantém uma empresa no mercado atual, mesmo que haja uma forte

concorréncia e haja dificuldades de mercado, é o fato de conseguir se moldar em seus

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

O modelo de “Cinco Forgas” de Porter € um instrumento de anélise de grande valor
quanto a questdes referentes a competitividade e a concorréncia (MILLER, 2002, pag. 96).
Esse modelo desenvolvido por Porter facilita a elaboracdo de estratégias competitivas mais

eficientes.

O modelo proposto por Porter deve ser utilizado em sua totalidade, e 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 Forcas seja analisada corretamente, sdo necessarios os
estudos relacionados as oportunidades e as ameagas de cada uma das Cinco Forgas. O modelo
de Porter tem por preocupacgdo toda a organizagdo, na qual cada departamento € importante e
o mercado é analisado constantemente. H4 espaco para analisar clientes, fornecedores,
concorrentes e novos concorrentes. Cada um dos pontos analisados e inseridos neste modelo
influenciam diretamente o desempenho da empresa no mercado, pois estdo ligados e se

complementam (MENSHHEIN, 2006).

Segue abaixo cada uma das “Cinco Forcas” definidas por Porter (MENSHHEIN,
2006):

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

conquistar mais clientes;

¢ (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 até mesmo os fatores

psicoldgicos que influenciam o comportamento e a decisdo de compras;
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e Fornecedores: fortalecer e qualificar os fornecedores é cada vez mais necessario, para
formar uma parceria na qual fornecedor e cliente crescam juntos e conseqiientemente

aperfeicoem a producdo, conquistando mais consumidores;

e Novos Entrantes: 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;

e Produtos substitutos: todo produto pode ser e serd trocado, através dos avangos
tecnoldgicos. O produto, com o passar dos anos, vai sendo substituido por outros de maior

praticidade e tecnologia.

A Figura 1.1 referente ao modelo “Cinco Forcas” de Porter:

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 Forc¢as” de Porter
Fonte: Porter, (2004, pag. 4).

Através do entendimento da importancia relativa de cada uma das Cinco Forgas, €
possivel prever como cada setor industrial reagird e como os concorrentes interagirdo no

respectivo conjunto (MILLER, 2002, pag. 98).

1.1.2 Fatores Criticos de Sucesso

Miller afirma que os Fatores Criticos de Sucesso (FCS) caracterizam duas espécies
de atributos: a atrac¢do exercida pelo setor e a forca do empreendimento (MILLER, 2002, pag.

100).
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Para Bullen, “Fatores Criticos de Sucesso sdo entendidos como um nimero limitado
de areas das quais um resultado satisfatério assegura um bom desempenho competitivo aos

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

Na definicao de Grunert e Ellegard “Fatores Criticos de Sucesso sao 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 organizacdo no processo de planejamento estratégico, no planejamento a longo

prazo e anual;
e Auxiliar a organizagdo 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.

Day, Wensley e Porter destacam que a causa de diferencas no desempenho de
empresas dentro de um mesmo ramo de negdcio 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, € o custo para criar estes valores (DAY &

WESLEY, PORTER apud HERRERA, 2007).

Nos estudos desenvolvidos por Porter, se 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 formulagdo 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)”.

Deste modo os FCS sdo orientagdes estratégicas que, sem seus atendimentos, podem

levar ao fracasso no cumprimento das metas estabelecidas.
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1.1.3 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 ameacas da organizacdo e do mercado atuado. As oportunidades e as

ameacas estio presentes no mercado em geral (MILLER, 2002, pag. 114).

As forgas e fraquezas correspondem a uma organizagao ou da sua concorréncia, que
se relacionam quase sempre a fatores internos, enquanto as oportunidades e ameacas sdo

antecipacdes do futuro e estdo relacionados aos fatores externos.

O ambiente interno da mesma forma que o ambiente externo, deve ser
permanentemente monitorado. De tal modo, as principais varidveis devem ser relacionadas, e
a cada uma delas agregado uma importancia, a fim de criar escalas e indicadores, auxiliando

na priorizagdo de atividades, o que é muito util na administracio dos recursos das

organizacoes.

Ao se ter clareza das dreas mais importantes e das dreas que devem ser consideradas
como fraquezas em uma organizacdo, a empresa passa a decidir onde deve investir maiores

esfor¢os para melhoria (ARAUJO, 2007).

Aratjo afirma que o ambiente externo geralmente tem sua avaliacdo dividida em

duas partes (ARAUJO, 2007):

e Fatores macro-ambientais - entre o0s quais se pode citar questdes demogréficas,

econdmicas, tecnoldgicas, politicas, legais, etc.

e Fatores micro-ambientais — entre os quais se pode citar os beneficidrios, suas familias, as

organizacdes congéneres, 0S principais parceiros, 0s potenciais parceiros, etc.

As mudancas que estdo fora do controle da organizacdo podem afetar positivamente
ou negativamente o desempenho e a forma de atuagdo. As mudancas no ambiente externo,
sempre afetam de maneira homogénea todas as organiza¢des que atuam numa mesma drea
geografica e num mesmo mercado e, desta forma, representam oportunidades ou ameacas
iguais para todas as organizagdes. A Tabela 1.1 mostra alguns exemplos de possiveis fatores

determinantes para as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas de uma dada organizagao.
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Tabela 1.1 - Tabela de fatores de determinantes de Matriz SWOT

FORCAS

FRAQUEZAS

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

Falta ~de  pericia de
marketing;
Produtos ou servicos sem

INTERNA Posi¢io de seu negdcio difere:nciais (isto € cor?
(ORGANIZACIONAL) frente aos concorrentets; rela.gaio a seus conC(’)r.rentes),
Processos e procedimentos |® Posi¢do de seu negocio;
da qualidade; Bens ou servi¢os com pouca
Algum outro aspecto de seu| qualidade;
negbcio que adicione valor | Reputagdio  ou  imagem
ao seu produto ou servigo. deteriorada.
OPORTUNIDADES AMEACAS
Um novo mercado, uma|® Um concorrente novo em
nova forma de distribuicdo,| seu mercado principal;
como através da Internet ou|e Guerras de pre¢o com o0s
um novo nicho no seu atual | 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 de
mercado novo que oferecem
melhores lucros;
Um mercado
novo;

Um mercado a ser explorado
por um concorrente ineficaz.

internacional

acesso superior as cadeias de
distribuicao;

Taxacdo em seu produto ou
Servico.

Fonte: Adaptacdo 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 possa ocorrer, pois assim terd mais velocidade

para se adaptar as novas mudangas e aproveitar melhor as oportunidades, sofrendo entdo,

menos conseqiiéncias.

Na figura 1.2, pode-se ter uma maior clareza em relacdo aos fatores internos e

externos através de uma matriz SWOT.
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ANALISE SWOT

Afuda Atrapafha
)
'
E g Forcas Fraguezas
£ E. (Strengths) (Weaknesses)
Eg Oportunidades
di £ (Opportuniti

Figura 1.2 - Matriz SWOT
Fonte: Adaptag@o do autor (MILLER, 2002)

Através de uma andlise SWOT, a organizacao pode:

e Estabelecer metas de melhoria dos itens que tenham sido considerados prioritdrios e de

baixo desempenho;

e Estabelecer metas relacionadas a forma de atuagdo no que diz respeito ao aproveitamento

de oportunidades;

e Estabelecer quais as agcdes 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 ¢, portanto, um instrumento de facil aplicacdo e pode ser de grande
utilidade no planejamento das organizagdes sociais, assim como vem sendo no planejamento

de muitas organizagdes privadas.

1.1.4 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
fontes potenciais de vantagem competitiva, pois sugere as empresas como integrar suas

competéncias essenciais, em seu ambiente competitivo.

A anélise de cadeia de valor se torna uma ferramenta muito importante quando se
trata de comparar dois concorrentes improvaveis (MILLER, 2002, pag. 117). Ela foi

desenvolvida por Porter, como uma maneira de capacitar as organizacdes a uma auto-andlise.
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Para Miller, a idéia principal da anédlise de cadeia de valor, € cada atividade de um
negdcio agregar um determinado grau de valor ao produto. Portanto, o setor econdmico que
necessita de maior atenc¢do das organizagdes sao aqueles que mais agregam valor (MILLER,

2002, pag. 117).

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:

e Atividades Primdrias - que incluem logistica interna, operacdes (transformacdo de
matérias-primas em produto final), logistica externa, marketing e vendas e servico de pds-

venda;

e Atividades de apoio - compreendem o desenvolvimento de tecnologia, o desenvolvimento
de recursos humanos, e infra-estrutura administrativa (contabilidade, planejamento,

assuntos legais etc.)

A andlise de cadeia de valor € qtil para se determinar o poder atual da empresa e para
indicar que vantagens competitivas sdo possiveis de se desenvolver para aumentar o poder e

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

Existem vdrias aplicagcdes adicionais que utilizam 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

diferenciacao dos competidores;

e Analise de valor do cliente: a andlise da cadeia de valor mantém seu foco sobre as fontes
de lucro da empresa, quando enfatiza as atividades criadoras de valor para o cliente e as

integra a formulacao de estratégia;

¢ Defini¢do do escopo da empresa: define em que atividades do negdcio a empresa pretende

atuar e qual estratégia adotar;

e (estao estratégica de custos: expande os parametros da andlise de custos para uma andlise

abrangente, que explora os vinculos verticais com fornecedores e clientes;

e Integracdo: permite a empresa investir de forma mais segura em estratégias de integracao,

ou sair de setores que fornegcam uma baixa rentabilidade;
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e (Gestdo da cadeia de suprimentos: estabelece iniciativas de cooperacdo que geram

oportunidades de reducdo de custo;

e Terceirizacdo estratégica: através da andlise de competéncias, verifica a real necessidade

de terceirizacao;
e Fusdes e aquisicoes: identifica sinergia ou adequagdo estratégica;

e Estrutura organizacional: define as fronteiras de cada unidade organizacional, e baseia-se

nas atividades criadoras de valor e nas ligacdes com a cadeia de valor;

e Estratégia global: otimiza estratégias baseadas em vantagens comparativas e estratégias ou

desiste delas.

Na secdo seguinte, serd descrito o benchmarking, que de uma forma mais detalhada, vai

muito mais além de um simples concorrente.

1.1.5 Benchmarking

Benchmarking € uma palavra inglesa que significa ponto de referéncia. Para Junior
(2001), o termo benchmarking € oriundo da agrimensural, utilizada para definir um marco no
terreno, permite comparagdes de altura, direcdo, distdncia, entre outros. Neste contexto, o
benchmarking € utilizado como uma técnica instrumental da inteligéncia competitiva e €
definido como “processo de comparagdo sistemdtica de produtos e servicos como os
oferecidos pela concorréncia ou por empresas consideradas excelentes em algo determinado”

(MACEDO & POVOA FILHO apud JUNIOR, 2001).

Para Junior (20001) benchmarking € uma ferramenta tradicional do planejamento
estratégico e da gestdo da qualidade total e orienta as organizac¢des a buscar, além de suas
proprias operagdes, fatores-chaves que influenciem a produtividade e resultados das

organizacoes.

Janior (2001) afirma que a técnica de benchmarking procura adaptar um conceito
amplo de exceléncia em determinado setor a realidade dos processos de uma empresa, a qual

busca melhorar determinada atividade.

A técnica de benchmarking tem como objetivo central auxiliar as organizacdes a

identificarem, compararem, selecionarem e, se for necessdrio, incorporarem o0 que OS

! Agrimensura — termo de origem latina que d4 nome 2 arte da medicdo e demarcacio da superficie de terras, por
meio de geometria e da trigonometria (TARAPANOF 2001).
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concorrentes praticam de melhor no mercado. Segue, na Figura 1.3, o esquema dos objetivos
de benchmarking apontados para a exceléncia. A identificacdo e a comparacdo do que um
concorrente faz de melhor no mercado, favorece a formulagdo de um plano de estratégias.
Deste modo que permite que as organiza¢des alcancem uma posi¢ao de destaque no mercado,
incorporando o que a concorréncia tem de melhor no desempenho (JUNIOR, 2001). A
finalidade do benchmarking estd em identificar e comparar os melhores desempenhos de
outras organizacoes, a fim de otimizar o sistema de decisdes, de métodos e de processos para

promover vantagem competitiva e desempenho superior no mercado de atuacao.

BUSCAR A
EXCELENCIA

FROMOVER
MUDANCAS NA
ORGANIZACAOD

SELECIOINAR AS
MELHORES
OPORTUNIDADES

AVALIAR
Figura 1.3 - Objetivos de benchmarking apontados para a exceléncia
Fonte: Junior (2001)

1.2 Tracando o Perfil dos Competidores

Tracar o perfil dos concorrentes € de grande utilidade, pois ajuda as organizacodes a
compararem adequadamente seu desempenho com o de seus concorrentes (MILLER, 2002,

pag. 103).

A definicdo do perfil do concorrente leva a algumas resolu¢des, que auxiliam o
analista de inteligéncia e seu cliente interno a tomarem boas decisdes. Essa definicao tem por
finalidade, determinar a validade de qualquer andlise de inteligéncia, e definir os pontos fortes
e fracos dos concorrentes, o que auxiliard as organizagdes a se manterem sempre atualizadas e

a frente de seus competidores. Da mesma forma que é importante conhecer o concorrente, €
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necessario conhecer profundamente o mercado em que atua, como serd visto na se¢do

seguinte.

Acompanhar os movimentos da concorréncia nos minimos detalhes € de fato muito
importante, igualmente € ter um conhecimento aprofundado do setor no qual todos os
protagonistas desse confronto operam. Assim, os subtitulos seguintes referem-se a fontes

confidveis de informacdo aos profissionais de inteligéncia.

1.2.1 Recursos de Noticias

Os recursos de noticias sempre constituiram uma das ferramentas indispensédveis a
pesquisa da inteligéncia. O acesso as fontes de informacdes tornou-se muito simples e rapido.
Entre os meios mais utilizados estdo os arquivos comerciais on-line, servicos eletronicos de

alerta e a Internet.

N

No que diz respeito a informacao local, poucos recursos conseguem ser tao uteis
quanto os jornais e radios locais. Quanto a Internet, uma importante caracteristica € a
quantidade e a qualidade dos recursos de noticias dispostos com grande rapidez. Portais de
noticias estdo cada vez mais difundidos, suas informagdes s@o continuamente atualizadas, e

também disponibilizam noticidrios em videos e dudio.

Servicos de busca de informacgdo e noticias também estdo entre os mais procurados
por empresas. Através de servigos de alerta por e-mail, pode-se manter atualizado quanto a

movimentacao de um concorrente ou quando ele se torna noticia.

A Internet € um dos meios que se pode responsabilizar pela grande e diversificada
quantidade de informagdes a que se tem acesso diariamente, pois disponibiliza noticias e

informagdes recentes e atualizadas.

1.2.2 RSS e Fontes RSS

Para Lazaro (2006) RSS é um sub-conjunto de “dialetos” Extensible Markup

Language (XML) que servem pra agregar conteido ou “Web Syndication”.

A sigla RSS ¢é utilizada para se referir aos seguintes patrées (LAZARO, 2006):
® Rich Site Summary (RSS 0.91);
e DREF Site Summary (RSS 0.9 e 1.0);

®  Really Simple Syndication (RSS 2.0).
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A tecnologia RSS permite aos usudrios da infernet se inscrever em sites que
fornecem “feeds” (fontes) RSS. Estes sdo sites que geralmente mudam e atualizam o seu
conteddo. Sendo assim, os feeds RSS recebem as atualizacdes desses sites mantendo o usudrio

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

Os feeds RSS oferecem contetido ou resumos da web juntamente com os links para as
versdes completas desse conteddo e outros metadados. A informacdo € entregue como um

arquivo XML chamado “RSS feed”, “webfeed”, “Atom” ou canal RSS (LAZARO, 2006).

O RSS tem sua utilizacdo ampla em blogs, sites de previsao do tempo, informagdes
sobre transito, informacdes econdmicas. Alguns sifes, através de acordos formados com
grandes sites de noticias (Reuters, CNN, BBC) incorporam suas reportagens € resumos em

suas paginas.

1.2.3 Recursos Internacionais

A disposicdo de informagdes referentes a empresas estrangeiras apresenta uma série
de desafios em matérias de inteligéncia competitiva, dentre as quais traducdes de idioma,
praticas comerciais, e diferentes recursos eletronicos. Mas, na medida em que a globalizac¢ao

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.

Miller conceitua que nesta nova era da eletrdnica, 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, pag. 141).

1.2.4 Recursos Governamentais

Agéncias e departamentos governamentais sdo grandes fontes de informacdo sobre

estatisticas 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,
relatérios sobre seguranga e saide no trabalho e inspe¢do de obras (MILLER, 2002, pég.

141).
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1.2.5 Recursos de Patentes

Um grande banco de informacgdo € constituido por um banco de dados de patentes,
geralmente disponiveis por servigos comerciais on-line, e recentemente oferecidos sem custo
via web. Essas informag¢des indicam novos produtos para lancamento, novos inventores ou

especialistas, os quais, podem ser uteis como contato (MILLER, 2002, pag. 142).

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 (http://www.european-patents-office.org/) europeu oferece links diretos para
bancos de dados especializados em patentes dos paises da Unido Européia. Nestes sites os
formatos das patentes incluem os seguintes campos: sumadrio, beneficidrio, inventores, data de
emissao e patentes anteriores referenciadas. Através de combinag¢des de campos e palavras-
chaves, podem-se descobrir quais sdo as principais areas de pesquisa de um concorrente ou

identificar outras companhias, que lidam com a mesma tecnologia presente na invencao.

1.2.6 Recurso Especifico da Inteligéncia

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

grande fartura de recursos especificos a inteligéncia.

Sites especializados (http://www.fuld.com) em recursos de IC sdo cada vez mais
comuns € apresentam topicos sobre técnicas de coleta de dados, andlise, tecnologia de

informacao, contra-inteligéncia e ética.

A diversidade e abundancia de bibliografias referentes a inteligéncia nos negdcios
crescem de forma desordenada. Aliado as bibliografias de inteligéncia nos negdcios, 0s

profissionais da IC recorrem a livros da area de estratégia.

No mundo onde o acesso a informacgdo estd cada vez mais irrestrito, as ferramentas,
técnicas e qualificacdes ajudam a gerenciar a informacdo 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 colecdes de graficos, dudios e imagens de video
(MILLER, 2002). Entre esses sistemas, alguns oferecem aplicativos que apresentam

visualmente relacdes derivadas de informagdes iniciais. Ferramentas de busca em multiplos
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idiomas estdo sendo elaboradas, algo de extrema importdncia na crescente economia

globalizada.

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 essa informacdo, poderdo certamente conquistar uma
considerdvel vantagem econdmica (MILLER, 2002, pdg. 147). Essa secao concentrou-se na
pesquisa secunddria, informacdes colhidas e divulgadas em formato impresso ou eletronico

por terceiros. A se¢do a seguir cobre a pesquisa primadria.

1.2.7 Pesquisa Primaria

Para Miller, pesquisa primdria “é a denominagdo que se d4 quando se vai diretamente

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

As informacgOes referentes a fontes primdrias ndo estdo publicadas em nenhum

formato. A informac¢do deve estar em fatos ndo publicados e que ndo sejam confidenciais.
As principais fontes primadrias sao (MILLER, 2002, pag. 148 a 151):

e Pessoas — informacdes ndo confidenciais € nao publicadas que estdo na memoria das
pessoas, em suas pastas de documentos e nos arquivos de seus gabinetes, pessoas dotadas

de alguma especializa¢do, conhecimento de mercado ou concorréncia;

e Documentos inéditos — documentos que as empresas devem apresentar a agentes
governamentais como informacdes contidas em formuldrios de meio ambiente, licencas,

relatdrios de inspec¢des e requerimentos de empréstimos;

e Observando os concorrentes — observar as instalacdes dos concorrentes, examinar o
nimero de caminhdes e vagdes postados junto ao portdo de carga, fazer um levantamento
de quantidade de carros no pétio, avaliar as atividades no final de semana. Essas sdao
algumas das observagdes dos concorrentes que pode trazer um grande conhecimento

referente as for¢as dos competidores.

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

2002). Tao necessario quanto a identificacdo das fontes de informagdo, é o processo de

Gestdao do Conhecimento que segue na proxima se¢ao.
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1.3 Gestao do Conhecimento

Santos (2001) define que Gestdo do Conhecimento € o processo sistemdtico de
identificacdo, cria¢do, renovagdo e aplicacdo dos conhecimentos que sao estratégicos na vida

de uma organizacao.

A gestdo do conhecimento induz as organizacdes a mensurar com mais seguranga a
sua eficiéncia e, auxiliam no suporte da tomada de decisdes, na escolha da 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 e gerenciar seus

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

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

tecnologias facilitadoras, gestao de desempenho e gestdo de pessoas.

Um dos principais problemas na gestdao do conhecimento sao as pessoas tenderem a
reter seus conhecimentos, mesmo que seja um ato involuntdrio ou porque ndo estdo motivadas

a passarem adiante o que sabem.

Para o sucesso da gestdo do conhecimento nas organizac¢des € necessario empenho e
comprometimento da alta administracdo, nas iniciativas necessdrias ao desenvolvimento
estratégico e organizacional, investimento em infra-estrutura tecnolégica e cultura

organizacional.

7z

A gestao do conhecimento € um processo corporativo, focado na estratégia
empresarial, e envolve a gestdo das competéncias, a gestdo do capital intelectual, a
aprendizagem organizacional, a inteligéncia empresarial e a educagdo corporativa (SANTOS,

2001).

1.4 Sistemas de Inteligéncia Competitiva

A utilizacao de Sistemas de Inteligéncia Competitiva (SIC) em organizagdes, seja de
pequeno, médio ou grande porte, tem o propdsito de antecipar mudancas no ambiente de
negocios, de descobrir novos e potenciais concorrentes, de antecipar as acdes dos atuais
concorrentes, e de aprender sobre mudancas politicas, regulatérias ou legislativas que o
possam afetar. Os SIC auxiliam na abertura e na definicio de um novo negécio, e
principalmente no aumento da qualidade das atividades de fusdo, aquisicdo e aliancas

estratégicas, pois permite obter informagdes mais precisas sobre as organizagdes.
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1.4.1 Modelos SIC

Dentre os modelos de SIC, Gomes e Braga caracterizam que um sistema de
inteligéncia competitiva é composto de cinco etapas, como representado na Figura 1.4

(GOMES e BRAGA, 2004, pag. 47):

¢ Identificacdo das necessidades de informacao;
¢ (oleta das informacdes;

¢ Anadlise das informacdes;

¢ Disseminacdo

e Avaliacdo.

Identificagdo das ; L
necessidades de Erraliagin

inforrmag o

4

Figura 1.4 - Sistema de Inteligéncia Competitiva composto por cinco etapas
Fonte: Adaptacdo do autor, Gomes e Braga (2004. pag. 47).

Gomes e Braga (2004) justificam que antes de implementar um sistema de
inteligéncia competitiva, a organizacdo deve se perguntar se ele realmente serd ttil, pois
demandard um investimento inicial razodvel e seu retorno em termos de valor para a

organizacdo ¢ de longo prazo (GOMES e BRAGA, 2004, pag. 47).

Na figura 1.5, Porter (2004) apresenta um modelo de SIC, em que estdo apresentadas
as fungdes que precisam ser cumpridas no desenvolvimento dos dados, para a andlise

sofisticada do concorrente, e como cada func¢io pode ser desempenhada.
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Figura 1.5 - Fungdes de um sistema de inteligéncia sobre o concorrente

Fonte: Porter (2004. p4g.76)

A proposta de Porter (2004) € que existem numerosas fontes para dados de campo e

publicacdes, e muitos individuos em uma companhia podem normalmente dar a sua

contribuicao (PORTER, 2004, pag. 77).
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Segue na Figura 1.6, o modelo SIC proposto por Barabba e Zaltman (1992), em que
as informacdes coletadas pela pesquisa de mercado devem ser expostas de modo que a
organizacao possa usa-la de forma eficiente. Sendo assim, os dados devem ser reformulados e
preparados para uma armazenagem eficiente, documentando tudo o que for feito, desde a
coleta dos dados, até o método para recupera-los, para que os usudrios os entendam e tenham
acesso a eles. Todos que tiverem acesso aos dados devem ser treinados para entender como
obter os dados e, como interpretd-los. As primeiras tabelas-modelos devem ser preparadas de
modo que os usudrios sejam capazes de ver a aparéncia que o resultado terd quando estiver na

forma definitiva (BARABBA e ZALTMAN, 1992, p4g. 83).

Armazenar

dados

Recuperar

dadas

primeiras
\ tabelas-model

\\

Figura 1.6 - Modelo de SIC de Barabba e Zaltmamm
Fonte: Adaptacdo do autor, (Barabba e Zaltman 1992. pag. 83)

Para Prescott e Miller (2002), o modelo de circuito fechado incorpora varias funcdes

em um sistema de inteligéncia competitiva. Dentre as funcdes estdo:

e Identificacdo do usudrio — o processo de inteligéncia deve iniciar e terminar nos usudrios,
entre 0s quais existem os estratégicos e os tdticos. Os usudrios estratégicos utilizam a
informacao para elaborar e implementar estratégias empresariais de longo prazo, enquanto

os taticos estdo interessados em melhorar a tomada de decisdes e de promog¢des imediatas;

e Avaliacdo das necessidades de inteligéncia — as organizacdes devem estabelecer um
mecanismo de avaliacdo continua de suas necessidades, pois isso € a chave para o sucesso

ou o fracasso da funcdo de inteligéncia;
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e [dentificacdo das fontes de informagdo — existem diversas fontes de informagao, dentre
elas estdo os clientes, os concorrentes, as associacdes, 0s funciondrios e 0s registros
empresariais. Representantes de vendas, agentes de servico de atendimento ao cliente,
funciondrios cujos parentes trabalham para a concorréncia, todos sdao boas fontes de

informacao;

e (oleta de informagdes — a coleta de informacédo € feita em quatro tipos de fontes: dados
secunddrios, pesquisa direta, comunicagdo boca a boca e sistemas de gestao de informacao

ou conteddo de bancos de dados da organizagdo;
e Interpretacdo da informacao:

Filtros — € necessdrio selecionar em meio a um grande volume de informagdo, somente

dados relevantes, bem como verificar o destinatario.

Biblioteca de Inteligéncia — a existéncia de uma biblioteca departamentalizada, como
repositorio de inteligéncia e ponto focal de todo o processo de inteligé€ncia. A biblioteca

deve estar no centro da coleta de dados secundarios;

e Comunicagdo da inteligéncia - a comunicagdo da inteligéncia pode tomar varias formas
como perfis competitivos, sumdrios executivos, correio eletronico, informes e reunides

executivas.

Na Figura 1.7, segue representacdo grafica referente ao Modelo de Circuito Fechado

proposto por Prescott e Miller (2002).

Estratégicos Curto prazo Piblicas Secundarias
7 \\ /~ \\ /~ \\ vy \{ SGl
| . | Andlise de | Fontes de [ Coletade |
A\ Usuarios ,.'v " {:\fes,l;iclade's»l..v 4 informagéo ‘.-" l\ informagdes l,ll
Taticos Lun-giu_ﬂ-razo Piivadas Priméria | Boca a boca

Biblioteca de
inteligé ncia

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

Miller (2002) destaca que os dados, quando organizados, tornam-se informacao, que
quando analisadas, transformam-se em inteligéncia. A seguir, a Figura 1.8 apresenta um
modelo de SIC, em que normalmente executam um processo, ou ciclo de quatro fases

(MILLER, 2002, pag.35):
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¢ Identificac@o das necessidades de inteligéncia dos principais responsaveis pelas decisoes;

e (Colher informagdo sobre os fatos relativos ao ambiente externo de uma empresa em fontes

empresas, eletronicas ou orais;
® Analisar e sintetizar as informacgdes

¢ Disseminar a inteligéncia resultante entre os responsdveis pelas decisoes.

N NN

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

;oo

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

Apresenta-se a seguir na figura 1.9, um modelo de SIC proposto 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 Sammon
Fonte: (SAMMON apud NETSUI, 2002, pag. 27)
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O modelo de Sammom apresenta as seguintes vantagens (SAMMON apud NETSUI,
2002, pag. 27):

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

¢ Componentes do ciclo deixam claros os principais passos para a organiza¢ao de um SIC.

1.5 O profissional de Inteligéncia Competitiva

Com a crescente demanda de necessidade de informagdo por parte dos
administradores, a busca por novas e criativas opinides vem crescendo. A informacdo capaz
de auxilid-los na tomada de decisdes, num mundo de negdcios globalizados em constante e
veloz transformacdo, foi um dos fatores que mais influenciaram para o crescimento e

reconhecimento da importancia das atividades de inteligéncia (MILLER, 2002, pag. 80).

Além de fatores educacionais, sociais € culturais, o desenvolvimento de uma
profissdo € estipulado pela criacdo de uma associacao, que reuni aqueles que a desempenham.
As associagdes assumem jurisdi¢do sobre determinada especialidade, e auxiliam e controlam
as atividades dos seus praticantes mediante o estabelecimento de padrdes profissionais,

codigos de ética, cursos de certificacdo, exames e licencas profissionais.

A profissdo de inteligéncia conquista rapidamente aceitacdo em todo o universo de
negodcios. O maior impedimento de um crescimento ainda maior estd nos académicos e nos

seus nucleos de conhecimento altamente exclusivistas e bem-protegidos (MILLER, 2002).

A escolha de equipe para o SIC é um fator critico para o sucesso do sistema e pode

ser tratado sob dois aspectos (GOMES e BRAGA, 2004, pag. 85):

¢ (Quantitativo — o ndmero de pessoas a ser alocado para executar as tarefas no SIC, é que

estaria diretamente relacionado a trés fatores:

Volatilidade do setor — quanto mais instdvel for o setor no qual a organizacdo estd
atuando, mais € necessdria a alocacdo de profissionais para atuar no sistema de
Inteligéncia Competitiva, pois se torna imperioso receber informagdes analisadas com

mais freqii€ncia.
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Quantidade de usuarios — quanto mais usudrios o sistema tiver, mais profissionais

deverdo ser alocados para atender a essa demanda.

Orcamento disponivel — quanto mais orcamento estiver disponivel para o sistema, mais

facil a contratacao de pessoal para atuar no sistema.
¢ (Qualitativo — as caracteristicas dos profissionais que vao executar as tarefas do SIC.

Referente ao aspecto qualitativo da equipe de SIC, os perfis que apresentam maior
importancia dentro do projeto sdo o de gerente do sistema, o analista de informacio e o
coletor das informacdes, pois esses serdo de grande influéncia na qualidade final do SIC.
Segue na secdo abaixo o perfil e as responsabilidades de respectivos profissionais (GOMES e

BRAGA, 2004, pag.86).

1.5.1 Perfil e Responsabilidade de Profissionais Indispensaveis a um SIC

Independentemente da funcdo que serd exercida, todos os profissionais devem
conhecer o negdcio da organizacdo do SIC, a fim de facilitar a andlise das informagdes
coletadas e viabilizar a preparacdo do produto final. Um ambiente onde os avangos
tecnoldgicos sdo extremamente velozes, este € o novo cendrio da acirrada competicdo nos
negocios do novo milénio; as habilidades das pessoas, uma mente analitica astuta para o
negocio e a capacidade de aprender independentemente, jamais serdo suficientemente

exaltados (MILLER, 2002).

z

Teixeira (1998) afirma que “o profissional da informagdo € o protétipo hoje do

trabalhador do conhecimento de amanha” (TEIXEIRA apud GOMES e BRAGA, 2004).

1.5.1.1 Gerente

A funcdo de coordenar as atividades do SIC, caberd ao profissional do cargo de
gerente, que deverd ter acesso aos principais executivos da empresa, para que identifique as
reais necessidades de informagdo referente a IC. Dentre as responsabilidades de um gerente

estdo (GOMES e BRAGA, 2004, pag. 86):
e (Coordenar a equipe e 0 processo;
e Manter a qualidade das informagdes geradas pelo sistema;

e Compreender as reais necessidades dos usudrios do sistema em relacdo a IC;
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¢ Interagir com o tomador de decis@o da organizacdo, suprindo-o de informacdes uteis para

a tomada de decisio;
e (Criar procedimentos de coleta de informacao e anélise de dados;

e Sensibilizar sempre a organizagao sobre a importancia do SIC.

1.5.1.2 Analista de Informacao
O Analista de informacdo € o responsdvel pela andlise das informagdes coletadas e

pela geracdo dos produtos finais. Dentre suas caracteristicas estio (GOMES e BRAGA, 2004,
pag. 87):

¢ Comportamento ético — “Se voc€ acredita que o que vocé estd por fazer pode prejudicar a
reputacdo de sua empresa caso alguém descubra, nao faca” (FULD, 2007, pag. 204). Fuld
(2007) descreve que para se obter informacdes de concorrentes ou de outras fontes, é
necessario conhecer a diferenca entre a atividade simplesmente agressiva e a antiética ou

ilegal (FULD, 2007, pdg. 204);

e Relacionamento interpessoal — € necessdrio que o profissional tenha facilidade de
relacionamento com as diversas areas da organizacdo para a obtencao de informagdes que

sdo relevantes ao SIC;

e Determinagdo — € necessaria muita determinac@o para a busca de informagdes dificeis de

se identificar, e detalhes que fogem da percepg¢ao;

e C(Criatividade — é preciso criatividade por parte do profissional, a fim de que drible

barreiras para a obtencao de informacdes;

¢ Comunicador — faz-se necessario o uso de entrevistas pessoais para a coleta de informacao

externas e necessidades internas;

e Redator — devido a natureza do produto, o profissional precisard produzir grande

quantidade de textos e relatorios.

O analista deve possuir um vasto conhecimento geral e habilidade analitica, para que
de modo que seja capaz de identificar o que € importante, por que é importante, € quando €

importante (GOMES e BRAGA, 2004).

1.5.1.3 Coletor/Pesquisador
As aptiddes necessdrias para o exercicio dessa funcdo de coleta de informacdes em

fontes primadrias e secunddrias sao:



Habilidade nos métodos de obtencao de informacao;
Aptiddes para entrevistar;

Conhecimento da drea de atuagdo da organizagdo.
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2 ANALISE DE ESTUDO DE CASOS PUBLICADOS

2.1 Inteligéncia Competitiva em Grandes Organizacoes

.o, , .2 .
O inicio da IC no mundo se deu apds a Guerra Fria®, quando espides perderam suas
funcoes e utilizaram suas habilidades de coletar e tratar informacdo, de forma ética e legal,

dando as organiza¢des uma forte vantagem competitiva (GOMES e BRAGA, 2004).

Deste modo, as organizacdes desenvolveram um conjunto de conceitos, de
ferramentas e de praticas de IC que contribuem para um crescimento constante e lucrativo.

Segue nas proximas se¢des experiéncias de grandes organizagdes com a utilizacdo da IC.

2.1.1 Procter & Gamble

A empresa Procter & Gamble, teve sua fundacdo em 1837, e até 1890 foi uma
empresa familiar. Até 1932, ninguém esteve a frente dos negdcios, além de um Procter ou um
Gamble. Essa organizagao registrou crescimento, dobrando seu faturamento a cada dez anos,
nos ultimos 50 anos. Seu sucesso se alicerca em suas marcas, incluindo mercadorias que
criaram categorias inteiramente novas: Pampers foram as primeiras fraldas descartdveis de

precos acessiveis, a Crest foi a primeira pasta dental com fldor.

A IC teve papel fundamental na evolucdo dos negdcios €, no momento em que a
organizacdo se propunha a fazer o maior programa de mudanca de sua histéria, reformulou
simultaneamente estruturas, processos e cultura. Na Porter & Gamble, a IC evoluiu de uma
atividade rotineira de geracdo de relatérios para uma atividade incorporada ao

desenvolvimento estratégico. Em termos organizacionais, as operagdes de IC deixaram de ser

* Guerra Fria - A Guerra Fria foi a designagio atribuida ao conflito politico-ideolégico entre os Estados Unidos
(EUA), defensores do capitalismo, e a Unido Soviética (URSS), defensora do socialismo, compreendendo o
periodo entre o final da Segunda Guerra Mundial (1945) e a extin¢do da Unido Soviética (1991).
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ou muito centralizadas ou descentralizadas demais para se enquadrar em uma estrutura de

“rede radial” (PRESCOTT e MILLER, 2002, p4dg.48).

2.1.2 IBM

A IBM perdeu U$$ 14 bilhdes no periodo de 1991-1993 e, com a chegada de um
novo executivo principal, a maneira como pensava a respeito de seus clientes e concorrentes,
mudou. A IBM se transformou na década de 90. Sua tradicional énfase na satisfacdo do

consumidor se ampliou, e ela lancou um novo foco sobre a concorréncia.

A IBM designou executivos que estabeleceram equipes virtuais de inteligéncia
competitiva para avaliar as agles e as estratégias dos concorrentes. Essas equipes eram
formadas por um executivo que designava outros executivos representantes de outras
unidades de negoécios da IBM, assim, formando um pequeno grupo de profissionais de
inteligéncia competitiva composto por representantes de diferentes dreas funcionais como
producdo, marketing e vendas. Para gerenciar esse grupo, foi criado uma pequena equipe
corporativa, enquanto a andlise competitiva do dia-a-dia era conduzida pelas equipes
distribuidas pela organizacdo. As equipes, de tal modo, pensavam na organiza¢cdo como um
todo, além de colaborar para uma mudanca na cultura da empresa (PRESCOTT e MILLER,
2002, pag. 62).

Em 1995, foi implementada uma nova operacao de inteligéncia competitiva de amplo
alcance, a fim de relacionar a IC a estratégia. O grupo de Estratégia Corporativa conduziu o
programa e forneceu um quadro de referéncia, metodologia e ferramentas para cada uma das
equipes virtuais distribuidas pela organizacdo. Isso contribuiu para manter a visibilidade da
inteligéncia competitiva junto aos executivos, enquanto estes elaboravam a estratégia da
empresa. A Figura 2.1 representa os aspectos essenciais do programa de IC implantado na

IBM.

Os integrantes das equipes agora se comunicam e colaboram por meio de tecnologia
da prépria IBM. Sistemas lhes proporcionam base de dados para discussdes on-line e

consultas a vérias bases de dados da empresa (PRESCOTT e MILLER, 2002, pag. 63).
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Processo de inteligéncia competitiva

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

B Implementacao

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

equipes vituals
B Papel da unidade corporativa de I1C

» Oferecer lideranga, metodologia e ferramentas para apolar
elaboragao de estratégias, tomada de decisdes executivas e vendas.

Figura 2.1 - Aspectos essenciais do programa de IC da IBM
Fonte: Prescott e Miller (2002. pag. 62)

2.1.3 Shell Services International

A Shell Services International (SSI) teve seu inicio em 1988, com a finalidade de
combinar tecnologia da informacgdo e préticas de servicos empresariais para varias unidades
do Rayal Dutch/Shell Group. Por oferecer maior eficiéncia, coordenagdo e custos mais
eficazes, a SSI se tornou a principal fornecedora de servicos de TI para o Rayal Dutch/Shell

Group (PRESCOTT e MILLER, 2002, pag. 94).

Segundo Prescott e Miller (2002), a inteligéncia competitiva, isoladamente, tem
pouco ou nenhum valor. Se uma organizacdo desconhece seus mercados, seus clientes atuais

potenciais, suas habilidades e técnicas, suas chances de fazer negécio sdo pequenas.

A SSI criou uma equipe que semanalmente elabora um relatério com o perfil dos
concorrentes, com novas informagdes sobre tecnologias que podem impactar em seu
posicionamento, com fusdes, aquisi¢des e aliancas de seus concorrentes. Essas informacoes
sdo extraidas de diversas fontes externas como artigos, reportagens e noticias dispostas na

internet (PRESCOTT e MILLER, 2002).

O sistema de gestdo do conhecimento da SSI, chamado de casa do conhecimento,
teve papel fundamental para a IC da organizagdo, pois automatizou a informacdo bdsica,

tornando-a acessivel ao publico relevante e propiciando o elemento de auto-atendimento da
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informagdo. A equipe de IC pode desenvolver atividades de maior valor agregado, como a

simulagdo e o apoio a negécios (PRESCOTT e MILLER, 2002, pag. 79)

2.1.4 Lexis-Nexis

Na Lexis-Nexis cerca de dez profissionais de IC trabalham em tempo integral em
varias unidades de negdcio. As equipes de vendas e marketing sdo utilizadas para coletar

dados sobre os concorrentes e informacdes do mercado.

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

competitiva frente:

¢ Inteligéncia sobre clientes;

¢ Desenvolvimento de produtos;

e Valor das marcas;

¢ Novas tecnologias;

¢ Inteligéncia para vendas/marketing;
e Regulamentagdo/legislacao.

A IC ¢ utilizada na organizacdo como fator decisivo, para o financiamento do
desenvolvimento de produtos. E utilizada especialmente na previsio e andlise de cendrios,
pois alerta para jogos competitivos que estdo ocorrendo ou a ponto de surgir. Auxilia a
explorar as oportunidades de crescimento e de mercado. Segue na Figura 2.2 estrutura do
ciclo de IC do Lexis-Nexis (PRESCOTT e MILLER, 2002, pag. 107).

1 - Pesquisa
de mercado

2 - Inteligéncia
competitiva

5 - Estratégia

3 - Inteligéncia
empresarial/
indicadores
quantitativos

4 - Analises
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 organizacdes de pequeno e médio porte,
existem seis chaves para a conducdo bem sucedida de inteligéncia competitiva (PRESCOTT e

MILLER, 2002, pag. 198):

e C(riacao e utilizagdo de uma planilha de entrada — as planilhas de entrada t€ém por
finalidade acompanhar os pedidos dos clientes, monitorando as quantidades e a natureza
de seus pedidos, o preco de um produto concorrente, ou uma andlise em profundidade de
uma tendéncia do ramo. Através da planilha de entrada é possivel determinar padroes e

necessidades dos clientes;

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

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

¢ C(riacao de um clube de IC — criacdo de um ambiente de colegas de IC, para a troca de
idéias entre profissionais em cargos semelhantes sobre servicos om-line voltados as
empresas, banco de dados de pesquisa de mercado, ferramentas analiticas, consultores de

IC, palestras;

e Conhecer a forca de vendas — o setor de vendas e seus respectivos participantes sao
excelentes fontes de informacao sobre concorrentes, novos produtos, precos € o ramo em

geral;

e Reconhecimento dos colaboradores — a obtenc@o de informagao depende muitas vezes de
outras pessoas, sejam elas colegas de trabalho ou consultores contratados. Essas sempre

devem ser reconhecidas e, se possivel, recompensadas;

e Atencdo e concentragdo — empresas de pequeno e médio porte proporcionam um ambiente
de maior contato, e a comunicacdo entre todos os setores deve colaborar para que a

empresa possa realizar uma visao estratégica.

2.3 1IC em Organizacoes Brasileiras

Na década de 90, com a abertura do mercado as empresas estrangeiras, as
organizacdes brasileiras estavam despreparadas para enfrentar a forte concorréncia
internacional, visto que as subsididrias importavam das filiais seus modelos de inteligéncia

competitiva que eram conduzidos por ex-funciondrios de servico de inteligéncia ou por
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militares. Esses estavam relacionados a espionagem industrial e ndo a uma pesquisa de

informacgao legitima e ética (GOMES e BRAGA, 2004, pag. 101).

Esse quadro vem se modificando, o interesse por esta disciplina nas organizagdes
vem crescendo constantemente, junto com a implantacdo de SIC’s e com a formagdo de

profissionais capacitados na area.

No Brasil, as iniciativas em IC ainda s@o poucas, mas o interesse cresce dia-a-dia.
Algumas organizacdes ja apresentam iniciativas nessa area, mas ndo de maneira formalizada,
apenas em situagdes pontuais, o que ndo deveria acontecer, pois esse monitoramento deve ser

constante.

Os exemplos mais relevantes no Brasil estdo em organizacdes de consultorias, na
area da tecnologia da informagdo, na drea da beleza e na comunicacdo mdvel. Para as
organizacdes brasileiras, a cultura da IC ainda estd muito longe de se tornar um habito, e para
1ss0 acontecer, sdo necessarios, grandes mudancas na cultura organizacional das empresas.
Portanto, as organizacdes devem repensar suas formas de lidar com as informagdes, ndo
apenas as que t€m sua origem no exterior, mas, principalmente, as que circulam dentro delas

proprias (GOMES e BRAGA, 2004).



3 ASPECTOS E REQUISITOS A SEREM CONSIDERADOS

Segue abaixo alguns tépicos que devem ser observados e estudados para uma melhor
compreensdo dos critérios que serdo utilizados para o desenvolvimento da modelagem do

projeto proposto, que tem seu inicio no capitulo seis.

3.1 Clientes

Nos tempos globalizados, no qual a economia mundial vem passando, o surgimento
de mercados comuns e de produtos andlogos estd se tornando cada vez mais freqiliente. A
fabricacdo de produtos com alta tecnologia e qualidade, ndo satisfaz mais os clientes, pois o

concorrente também pode fabricar produtos com iguais caracteristicas.

A relagcdo entre clientes e fornecedores estd vulnerdvel. Para o cliente, tanto faz
comprar de uma empresa ou da principal concorrente. E necessdrio apresentar sugestdes ou

melhoramentos aos clientes, como novos produtos (SANTOS, 1995, pag. 25).

As organizacdes devem estar preparadas para se moverem rapidamente a tendéncias,
ou a incorporarem novas tecnologias. Cada cliente tem expectativas e desejos diferentes que

precisam ser atendidos e, para que isso ocorra, € necessario torni-lo parte da organizacao.

O desejo do cliente € a forca motriz de qualquer corporagdo, pois € ele que paga os
custos, ele que € o responsavel pelos lucros e é o que representa o sucesso ou o fracasso de

um negdcio (SANTOS, 1995, pag. 27).

A chave para um bom relacionamento estd no fato do fornecedor desenvolver

produtos modernos com agilidade, qualidade, tecnologia e no prazo desejado pelo cliente.

3.2 Concorrentes

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

por grandes mudangas. As empresas, para sobreviverem e para se manterem competitivas,
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necessitam, ndo s6 inovar em seus métodos de producdo, como também, exercer um

policiamento sobre seus concorrentes-chaves.

As necessidades dos clientes podem ndo estar sendo satisfeitas, por motivos de
lancamentos, produtos diferenciados em qualidade ou por precos, o que os leva a buscar

novos fornecedores (SANTOS, 1995, pag. 133).

E de vital importancia monitorar e analisar as prioridades dos concorrentes, a fim de
acompanhar a estratégia em investimentos para o crescimento, manutencao ou diversificacao

das vendas.

Para identificar a estratégia de um concorrente, faz-se necessirio entender dois
elementos: as forcas propulsoras (amago estratégico) e a concepcdo do negdcio que o
concorrente estd praticando naquele momento (ROBERT, 1998). Robert considera que ndo é
correto afirmar que todos os concorrentes de uma mesma indudstria comportam-se da mesma
maneira, pois os fatores do sucesso nem sempre sdo os mesmos para todos (ROBERT, 1998,

pag. 199).

O comportamento de um concorrente pode ser previsto se a concepgao do negdcio da
empresa e a for¢a propulsora forem bem compreendidas, e se puder gerenciar a estratégia do

concorrente em proveito proprio (ROBERT, 1998).

3.3 Expectativa dos Clientes

Os clientes ndo compram produtos ou servicos. Na realidade, compram expectativas.

2.

Ele ndo compra um televisor, mas sim a expectativa de ter uma 6tima imagem. E necessario

sempre estar perto dele para saber de suas necessidades e aumentar o seu nivel de satisfacdo.

Para Santos, o sucesso estd assegurado as organizacdes que trilharem o caminho com

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

e Tecnologicamente atualizada, para fornecer produtos e servicos com qualidade e

agilidade;

e Voltada a fornecer o maximo de qualidade no atendimento a seus clientes.
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Toda empresa, produto, servico e até mesmo profissional, necessita de um
diferencial. E preciso ter alguma caracteristica que a torne diferente e melhor que a
concorréncia. O ideal é que esse diferencial seja realmente tinico, ou algo que nio possa ser

facilmente copiado.

3.4 Produtos

Novos produtos para o mercado sio como combustiveis para a longevidade da
organizacdo. Ha exemplos por todos os setores: Johnson & Johnson, Caterpillar, 3M, Sony,
Honda, Microsoft, Cisco e muitas outras empresas que tém programas de desenvolvimento de
novos produtos em marcha, que poderdo estender sua supremacia sobre 0s concorrentes

durante longos periodos de tempo (ROBERT, 1998, pag. 239).

Os obstaculos que levam as empresas a gastarem quase todo o seu tempo, dinheiro e
energia em extensdes de produtos e detrimento a produtos novos para o mercado, mostram

que os produtos novos sao a esséncia para a supremacia estratégica (Robert, 1998, pag. 108).

A supremacia pela inovagao de produtos, e a mudanga das regras do jogo, depende,
em grande parte, da capacidade da empresa de criar e levar ao mercado novos produtos, com

mais freqiiéncia e mais rapidez que seus concorrentes.

3.5 Produtos Possiveis

Robert descreve que a grande maioria dos consultores de organizacdes, acredita que
as empresas devem ser orientadas pelos clientes para o desenvolvimento de novos produtos
(1998, pag. 252). Contudo, segundo Santos, pouquissimos conceitos de novos produtos
provém das necessidades levantadas pelos proprios clientes (1995, pag. 108). Assim sendo, as

organizacdes desenvolvem extensdes de seus produtos, mas nao inovagoes.

Os clientes sao bons em identificar problemas e falhas nos produtos, mas ndo
possuem habilidades para identificar tendéncias futuras e converté-las em necessidades

futuras (ROBERT, 1998, pag. 252).

A concepcdo de novos produtos para o mercado, parte da identificacdo de
necessidades implicitas, que surgem da interpretacao de tendéncias futuras. As necessidades

implicitas s@o os resultados de dois elementos:

e Compreender as capacidades estratégicas que podem auxiliar na criagdo de novos

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

Através da identificacdo das necessidades implicitas, podem-se tirar as seguintes

vantagens (ROBERT, 1998, pag. 254):
e Apresentacdo de produtos diferenciados;
e A criacdo de barreiras para a entrada, como patentes;

e Estabelecer um periodo de exclusividade, que possibilite maior valor ao produto.

3.6 A Poés-venda e o Retorno de Pedidos

O canal de p6s-venda é de fundamental importancia para qualquer organizacio. O
atendimento de pés-venda ird depender do produto ou servico e, de quem estd comprando. E
necessario mapear o cliente, criando um histérico de compras passadas e uma agenda para
futuros investimentos. Isso significa atualizacdo constante, tanto em tecnologia, quanto em
acoes de motivacdo para o pessoal. Além de estar apto a resolver problemas tecnoldgicos, o
profissional de pds-venda deve se mostrar interessado em encantar o cliente, o que pode até

contribuir para que se desenvolvam novas oportunidades de negécio.

Informagdes referentes ao cumprimento do prazo de entrega, a qualidade dos
produtos, a agilidade e ao atendimento, devem ser regularmente monitoradas, a fim de que se
realize uma melhoria continua da relagdo fornecedor-cliente. Para isso, toda a organizagao
deve trabalhar com o objetivo de satisfazer a base dos clientes, para manté-los sempre bem

assessorados.

A p6s-venda tem por objetivo garantir a satisfacdo do cliente através de um elo, uma

fidelizacdo, para que o desestimule a compra de produtos e servicos de algum concorrente.

3.7 Materiais

A pesquisa de desenvolvimento de novas materiais-primas pode auxiliar na

competitividade, no que diz respeito a reducao de custos do produto.

A busca por novas matérias—primas, nao sé reduz os custos, como também auxilia no
desenvolvimento do alto padrdo de qualidade dos produtos. Além de preservar a vantagem
competitiva com o desenvolvimento de novas matérias-primas, possibilita as organizacdes

realizarem maiores investimentos na linha de produ¢ao (SANTOS, 1995, pag. 95).



4 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, esses servirdo de base para a
elaboracdo da modelagem do sistema, ao qual este presente trabalho tem por objetivo

desenvolver.

4.1 Problemas Aplicaveis de Inteligéncia Competitiva na Metalpampa

A metalirgica Metalpampa Estampados e Injetados Ltda., assim como qualquer
outra organizacdo, enfrenta grande concorréncia em seu ramo, devido ao grande numero de

concorrentes na mesma regiao e a centralizacao dos clientes.

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

clientes, de acordo com seus perfis.

Para estabelecer uma ferramenta de apoio a Metalpampa, fez-se necessdria a

adequacdo da empresa a cultura de IC envolvendo aspectos como:
e Decisoes e acoes estratégicas;

¢ Sistema de apoio a decisdo;

e Desenvolvimento de plano estratégico;

¢ Tomada de a¢des preventivas;

e Estratégia de plano de marketing.

4.2 Caracteristicas dos Principais Clientes

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

¢ C(lientes assiduos;

e (Curto prazo para desenvolvimento de pecas;
e Curto prazo para entrega de producao;

e Primam por precos baixos;

® Bons pagadores;

¢ Grande volume de producio;

e Exigéncia de alta qualidade dos produtos.

4.3 Principais Caracteristicas da Concorréncia Quanto a Competitividade

Dentre as principais caracteristicas presentes nos concorrentes, referente 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 IS0 9001:2000 — certificacdo de qualidade em processos;
¢ Producdo procedimentada — a producgdo segue a procedimentos pré-estabelecidos;

e Curto prazo de entrega — possibilidades de entrega de produ¢do 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.
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4.4 Diagrama de Analise SWOT da Metalpampa

Dentre a caracterizacdo e posicionamento da Metalpampa no mercado atual,
destacam-se as forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas que estdo representadas na tabela

3.1 referente a matriz SWOT da mesma.

Tabela 4.1 - Diagrama SWOT da Metalpampa Est. e Inj. Ltda.

FORCAS

FRAQUEZAS

Colocacgdo de mercado bem

Falta de investimentos na

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

Um mercado internacional
novo;

Um  mercado a ser
explorado por um
concorrente ineficaz.

reconhecida  através da area de marketing.
marca; Falta de produtos
e Produtos de qualidade direcionados a mercado
direcionados a exportacao; interno.
INTERNA e Sistema  integrado de Falha de alimentacdo do
(ORGANIZACIONAL) controle de producao; sistema por parte dos
¢ Atendimento qualificado ao colaboradores.
cliente; Falta de investimentos e
e Agilidade de producio; incentivos aos
¢ Relacionamento interno. colaboradores.
Falta de investimentos em
mao-de-obra qualificada.
OPORTUNIDADES AMEACAS
¢ Um novo mercado, uma Um concorrente novo em
nova forma de distribuicao, seu mercado principal;
como através da Internet ou Guerras de preco com o0s
um novo nicho no seu atual concorrentes;
mercado; Um concorrente tem um
e Mudangas de perfil do produto ou um servigo novo
EXTERNA consgmidor, riscc/)s‘ comuns ou inovador; A
(AMBIENTAL) ou aliancgas estratégicas; Os concorrentes tém o

acesso superior as cadeias
de distribui¢do;

Taxagdo em seu produto ou
Servigo.

Fonte: Autor.

4.5 Resumo do Capitulo

O capitulo é importante pois define varios aspectos que possibilitam situar a empresa
Metalpampa no mercado em que atua. Esses dados servem de subsidio para o

desenvolvimento do capitulo seguinte.



5 ESTUDO DE CASO

Através de conceitos e estudos desenvolvidos a partir da fundamentacdo tedrica, €

possivel criar um conjunto de diretrizes capazes de orientar para o desenvolvimento de um

SIC. Miller afirma que a tecnologia da informacdo, d4 sustentacdo a cada passo do processo

de informacdo. A tecnologia organiza o fluxo da informagdo, e ajuda a concentri-la nas

funcdes principais da inteligéncia (MILLER, 2002, pag. 158):

Subsidiar decisdes taticas e operagdes de negdcios;

Avaliar e monitorar concorrentes, setores de negdcios e tendéncias socioldgicas e

politicas;
Alertar com a devida antecedéncia para o surgimento de oportunidades e ameagas;
Subsidiar o planejamento estratégico e a estratégia do processo.

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

devem ter como principais caracteristicas e capacidades (MILLER, 2002, pag. 166):

Produzir informacao qualificada;

Servir simultaneamente aos usudrios finais da inteligéncia, bem como aos participantes do

processo;

Prover simultaneamente, a resposta para cada caso (solicitacdo de curto prazo quanto a
uma coleta histérica, estitica) e o encaminhamento (detalhamento de temas presentes,

escolhendo textos de um fluxo de informagdes em constante manutengao);
Medir o sucesso do fornecimento de inteligéncia ndo apenas com a simples informagao;
Ser acessivel por meio dos sistemas primdrios de software da organizagao;

Contar com uma equipe de apoio em tempo integral, na inteligéncia ou na tecnologia de

informacao da organizacao;
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e Poder buscar, localizar e exibir documentos que contém uma variedade de formatos e

multiplos tipos de dados (textos, planilhas eletronicas, imagem, video, dudio e gréaficos);

¢ (Consolidar informacao coletada na internet, intranet, redes externas (redes privadas de
intercambio de informacgdo entre duas ou mais empresas, quase sempre fornecedores), e-

mails e sistemas de informacao locais (descentralizados) e préoprios (centralizados);

e Evoluir constantemente em paralelo com as exigéncias representadas pelas mudancas na

inteligéncia da organizacdo.

Os requisitos para a modelagem deste trabalho proposto, ttm como fundamentacao
os critérios apresentados, ou seja, as técnicas e ferramentas capazes de otimizar o processo de
criacdo da inteligéncia, apresentadas no capitulo um, bem como critérios e informacdes
referente a empresa Metaltrgica Metalpampa Estampados e Injetados Ltda, na sua colocacdo
em meio ao mercado abordado no capitulo quatro e os aspectos caracterizados no capitulo

trés.

Como pode ser visto na Figura 5.1, segue um organograma da empresa Metalpampa
Estampados e Injetados Ltda, onde € possivel visualizar a estrutura departamentalizada da
organizacdo, e proporciona a verificacdo das competéncias e das responsabilidades de cada

setor da empresa.
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Figura 5.1 - Organograma funcional da empresa Metalpampa 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, ou seja, a elaboracdo da modelagem de
um sistema de inteligé€ncia competitiva para a definicdo de perfil de cliente, o escopo do
projeto basear-se-4 no modelo de SIC proposto por Gomes e Braga (2004), apresentado no

primeiro capitulo.

5.1.1 Escopo

Pretende-se manter a empresa atualizada e competitiva frente a novas tendéncias e
expectativas do mercado. Assim, coletando, analisando e disseminando a inteligéncia
adquirida em todos os niveis da organizagdo, a fim de definir caracteristicas essenciais para a

organizacdo se manter a frente de seus concorrentes e, atualizada nas tendéncias de mercado.

5.1.2 Responsabilidade

O SIC, a qual esse trabalho tem por objetivo modelar, devera apresentar as seguintes

caracteristicas:

e Defini¢do das Identificacdes dos usudrios — o processo de inteligéncia deve iniciar e
terminar nos usudrios. Entre os usudrios, hd os estratégicos e os taticos. Os usudrios
estratégicos utilizam a informac¢do para elaborar e implementar estratégias empresariais de
longo prazo, enquanto os taticos, estdo interessados em melhorar a tomada de decisoes e

as promocodes imediatas;

e Avaliacdo das necessidades de inteligéncia — as organizacdes devem estabelecer um
mecanismo de avaliacdo continua de suas necessidades, pois essa € a chave para o sucesso

ou o fracasso da funcdo de inteligéncia;

e [dentificacdo das fontes de informag¢do — ha diversas fontes de informacao, dentre elas
estdo os clientes, os concorrentes, as associagdes, os funciondrios e o0s registros
empresariais. Representantes de vendas, agentes do servico de atendimento ao cliente,
funciondrios cujos parentes trabalham para a concorréncia, todos sdo boas fontes de

informacao;

e (oleta de informagdes — a coleta de informacdo € feita em quatro tipos de fontes: dados
secundérios, pesquisa direta, comunicagao boca a boca e sistemas de gestao de informacgao

ou contetddo de bancos de dados da organizagdo;
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¢ Interpretacdo da informacao:

Filtros — é necessdrio selecionar, em meio a um grande volume de informacdo, somente

dados relevantes, bem como verificar o destinatario;

Biblioteca de Inteligéncia — a existéncia de uma biblioteca departamentalizada, como
repositorio de inteligéncia € ponto focal de todo o processo de inteligéncia. A biblioteca

deve estar no centro da coleta de dados secundarios;

e Comunicagdo da inteligéncia - a comunicagdo da inteligéncia pode tomar varias formas
como perfis competitivos, sumdrios executivos, correio eletrdnico, informes e reunides

executivas;

e Avaliacdo do produto gerado pelo SIC - Avaliacdo do desempenho apresentado por cada
uma das fases, mostra se o0 método de andlise foi escolhido corretamente, se as fontes de

informacao foram bem direcionadas e se o formato do produto foi bem definido.

5.2 Metodologia para a Resolucao da Proposta

A metodologia selecionada para o desenvolvimento desse projeto, baseia-se na

metodologia de orientacdo de objetos e UML (Unified Modeling Language). Através da

N

abordagem voltada a orientacdo de objetos (entidade de dados), é possivel tornar a

modelagem mais proxima de uma visao conceitual do mundo real.

Através da representacdo grifica dos diagramas, serdo apresentadas as principais,
fungdes do sistema, os conceitos e dominios dos problemas, a representagdo dos principais

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

5.2.1 Etapas

Ap6s a definicdo do escopo, da responsabilidade e da metodologia para a resolugdo

da proposta, seguem abaixo etapas referentes ao desenvolvimento da modelagem do sistema:
® Definicdo dos requisitos do sistema;

¢ Definicdo dos casos de uso;

¢ Criacdo dos diagramas de classes;

e (riagado do diagrama ER;

¢ (riagado dos diagramas de atividades;
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e Desenvolvimento dos diagramas de Estados;
e (Criagdo dos esbocos de relatérios;

¢ (Criagdo dos esbocos de gréaficos.

5.2.2 Modelos

Escolheu-se a notagdo de modelagem Unified Modeling Language para representar o
sistema. UML € uma linguagem de modelagem e nio uma metodologia. Seu uso permite
comunicar conceitos mais claramente do que linguagens alternativas. Ela é a padronizagao da
linguagem de desenvolvimento orientado a objetos para visualizacdo, especificagdo,

constru¢do e documentacgdo de sistemas.

A notacdo UML se propde a ser a linguagem definitiva para modelagem de um
sistema orientado a objetos. Por ser unificada, facilita que grupos de desenvolvimento de
software interpretem, de uma maneira correta e sem ambigiiidades, modelos gerados por

outros analistas ou grupos de desenvolvimento (FOWLER e SCOTT, 2002).

5.2.3 Ferramentas

Para o desenvolvimento das vdrias etapas da modelagem do SIC serdo utilizadas
diferentes ferramentas para dar suporte ao seu desenvolvimento. Seguem na Tabela 6.1 as

ferramentas utilizadas no desenvolvimento da modelagem.

Tabela 5.1 - Ferramentas utilizadas na modelagem

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

Fonte: Autor




6 MODELAGEM DA SOLUCAO PROPOSTA

6.1 Analise de Requisitos

Conforme apresentado no primeiro capitulo, a modelagem do sistema seguird o

modelo proposto por Gomes e Braga (2004) que é composto por cinco modulos:
e Identificac@o das necessidades de informagao;

e (oleta da informagdo;

¢ Andlise da informagao;

¢ Disseminagdo da informagao;

e Avaliacdo.

Segue abaixo Figura 6.1, onde é representada a seqiiéncia de mddulos descritos

anteriormente.

= 1 ] ]
HBM‘:; -  Coletada [~ Andliseda |- Disseminagdo da
necessl oo dades i informagao informagao informagao

Figura 6.1 - Diagrama de pacotes para o SIC
Fonte: Adaptagdo do autor (SANTOS, Liziane, 2003, pag. 99)

Estabelecido o modelo e a seqiiéncia de pacotes, definiu-se as funcdes do sistema, a

interacdo de cada uma das fases e os atores que interagem com cada uma delas.

6.2 Analise e Projeto do Sistema

Os diagramas de caso de uso, os de classe e os de relacionamento, servirdo para a
criacdo de toda uma estrutura, no qual o sistema poderd ser construido, e produzird uma
documentagdo da arquitetura do sistema, que serd especificada através das necessidades dos

tomadores de decisao.
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Através de diagramas de casos de uso serdo expressos os requisitos funcionais do
sistema, casos que especificardo como o sistema serd utilizado, sob a perspectiva das
necessidades de informacdes dos coletores, dos analistas e dos gerentes do sistema. Os casos
de uso sdo desenvolvidos em vdrios incrementos, onde as interagdes adicionardo novos casos

e, adicionarao detalhes as descri¢des de casos ja existentes.

6.3 Diagrama de Caso de Uso

Fowler e Scott (2002) conceituam que um caso de uso é um conjunto de cendrios’
amarrados por um objetivo comum de um usudrio. Geralmente, estes t€m um caso em
comum, onde tudo dd certo, e muitas alternativas que podem incluir situagdes de erro e

também maneiras alternativas das coisas darem certo (FOWLER E SCOTT, 2002).

Para Booch; Rumbauch; Jacobson (2000) um caso de uso € uma descri¢cdo de um
conjunto de seqiiéncias de acdes, inclusive variantes que um sistema executa para produzir
um resultado de valor observavel por um ator. Um caso de uso captura o comportamento
pretendido pelo sistema (subsistema, classe ou interface) que se estd desenvolvendo, sem ser

preciso especificar como o comportamento € implementado.

O contetido de um caso de uso pode ser descrito de varias formas, pois a notacdo
UML ndo especifica padrdao algum para a modelagem. A quantidade de detalhes depende do

seu risco, pois quanto maior, mais detalhes sdo necessarios.

A utilizagdo de casos de uso tem funcdo essencial na captura de requisitos € no
planejamento e controle de um projeto interativo, a sua captura, € uma das tarefas basicas na

fase de elaboracdo.

Segue nesta se¢do, a representacdo de alguns casos de uso desenvolvidos a partir da
defini¢ao dos médulos do SIC, apresentada na sec@o 6.1. Foram identificados os casos de uso

de alto nivel em que cada um representa uma das fases do SIC.

Na Figura 6.2 segue o caso de uso de classificacdo e disseminacdo da informagdo.
Neste, o “Analista” classifica as informacdes que sdo relevantes frente a necessidade de
informacdo. Ao “Analista” também cabe a funcdo de cadastrar e classificar novas fontes de
informacao. Ap6s classificadas, as informagdes se tornam conhecimento e sdo encaminhadas

para o “Tomador de Decisao”.

3 Cendrio — é uma seqiiéncia de passos que descreve uma interacio entre usudrios e um sistema. BOOCH e
RUMBAUCH e JACOBSON (2000)
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Classifica
Informagdeas
et

Cadastra nova Fonta

Analista da Informacic

Diszamina
Informagtes

Tomador de Deciso
Figura 6.2 - Diagrama de caso de uso "Classifica e Disseminacdo de Informagao"
Fonte: Autor

No estudo de caso da Figura 6.3, segue diagrama de ‘“coleta e Andlise de
Informagdo”. Nesse caso, o “Tomador de decisdo” e o “Analista” definem as necessidades de
informacdo, que servem de base para a defini¢do das fontes de coleta de informacdes, que serd
realizada pelo “Coletor/Pesquisador”. Apds coletadas, as informacdes serdo armazenadas num
repositério de informacdao (DW), o qual o “Analista” através de uma ferramenta de Text
Mining realizard a extracdo das informagdes para a realizagdo da andlise SWOT, o qual serd

apresentado no diagrama de caso de uso seguinte.
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Consulta
Repositdnio de Informacio

letorPesquisador

Analista

Tamador de Dacisdo

Figura 6.3 - Diagrama de caso de uso "Coleta e Andlise da Informagao"
Fonte: Autor

Segue na Figura 6.4 caso de uso de andlise SWOT. Neste caso de uso, as
informagdes obtidas através de uma ferramenta de Text Mining, proporcionam subsidio para a

criacdo de gréficos e relatérios que compdem a andlise SWOT.
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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 SWOT

Fonte: Autor
Segue na Figura 6.5 o diagrama de caso de uso referente a “Disseminacdo de
conhecimento”. Nesse diagrama, o “Analista” € responsdvel pela geracdo do conhecimento e
sua disseminacdo. O conhecimento antes de chegar ao “Tomador de Decisdo”, é avaliado pelo
“Gerente”, que verifica se as informacdes foram bem direcionadas e se o formato do produto

esta bem direcionado.
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Gera Conhacimento

Gerencia
Conhecimento

Anallsta

Gerente

Tomador de Decisio
Figura 6.5 - Diagrama de caso de uso "Dissemina¢do de Conhecimento"
Fonte: Autor

6.4 Diagrama de Classes

Um diagrama de classes descreve os tipos de objetos no sistema, e os tipos de
relacionamentos estdticos que existem entre si. Ha dois tipos principais de relacionamento

estético:
® Associagdes (um cliente pode alugar vérios videos);
e Subtipos (uma enfermeira € um tipo de pessoa).

Os diagramas de classes mostram atributos e operacdes de uma classe, e as restri¢coes

a maneira com que os objetos sdo conectados.

Booch; Rumbauch; Jacobson (2000) descrevem que os diagramas de classe s@o
importantes ndo s6 para a visualizacdo, a especificacdo e a documentacdo de modelos
estruturais, mas também para a construcdo de sistemas executdveis por intermédio de

engenharia de produgdo e reserva.

Os diagramas de classes sao utilizados para realizar a modelagem da visdo estdtica de
um sistema. Essa perspectiva oferece principalmente suporte para requisitos funcionais de um
sistema (os servicos que o sistema deverd fornecer aos usudrios finais) (BOOCH,

RUMBAUCH, JACOBSON, 2000).

Segue na Figura 6.6, o diagrama de classes do SIC, onde se pode ter uma visao geral

do sistema. No diagrama, pode-se visualizar a interagdo que existe entre as classes, como € o
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caso das classes “Cliente”, “Concorrente” e “Fornecedor” que interagem entre si através da
classe Empresa. Através dessas interagdes, criam-se associacdes de classes, como a classe

“ProdutoDesejado” e “ImagemConcorrente”.



ProdutoDesejado Fontesdelnformacao
ProdutoPossivel i deseja  [dsMomePredute - STing Cidade -tem _dsFontedelnformagao | Char
-dsMomeProduto : String Hplmportancia ; Char redCidade © Integer -dsURLFontes : Char
-tpSituacao : String HpatendimentoAtual - Char rdsMomecidade : Char -tpFonte : Integer
+ObtemSiuacicPorTipo() | Char +ObtemAtendimentoPorTipof) - Char = ObtemFontesParTipo{) | Char|
HObtemimportanciaPorTipol) © Char -localiza-se
T
1
Substituicao 1 Empresa
FarCHP : Siring
—dsRazanSoclal_. Siring . = oColetada
+EmpresasDaCidade() : Siring
Fplrformacao © Char
£5 Fdtinformacaao : Date
Fdsinformacao @ String
ProdutoSubstituto +ObteminformacoesPorTipo() © String|
-tplmporiancia | Char
~tpAtendimentoftual ¢ Char
-dsMovosPracessosdeFabeicagio @ String
-dsMovosProcassosdeFabricaciollsadas @ String i
-dsCaracteristicasGerais - String e -
LdsServicoPrestado ; String s EventoDisseminacao
HObtemimpartanciaPorTipo() : Char - —cdEvento : Integer
ImagemConcorrenbe ~diEvento : Dale
ipOpiniac | Sting dsl\l‘lododeDisst_aminat;io : String
L dsReclamacées : Char -dsRetomo : String
HtpAtendemercadointerno @ String +DisseminaMoldeiol) - String
~vITempoestimadodeentrega : Siring +EventoCaracterizadoPorDatal) - Date
Concorrente [+ObtemOpinidesPorTipal) - Char
[FedConcorrente : Integer
FdsMameConcomente : Char
Fiphercadodeatuacio @ Siring
FpDiversificacidcodemateriais : String
-ipTempodeaxistencia @ String
HpMumerodefuncionarios ; String
HpCapacidadeprodutiva @ Strng
l-dsPrincipaisclientes : Char Cliente
.&ﬂ?dﬁqﬁbaslhq : Swing HTES, seomRe Fornecedor FedCliente : Integer
HipMiediasalanal ; String : LdsMomeCliente : Stri
- - T ~cdFarnecador | Inlager ng
+MarcadoDeAliacactOhtidoRorTipof) - Char | —dsNam&Fomac:&dnlg: String Folientesdacidade() : String
+ObtemTempoDeExistenciaPorTipo() : String 1 -snMossoFomecedor : Boolean
+OotemMumercDeFuncionarioPorTipol) © Char | snFormecaAConcomante | Boolean
FornecedorConcorrente +FomecedoresDaCidade() : String -dp cliente RetornoPedido
-itRetormo : Date
el TempodeEntrega : String
= —dsReclamagio : Char
LtpReclamacao @ String
Produto LinhaPedide LtpContato - String
FcdProduto @ Integer = o emreclamacaopartipol) - St
LdsMomeProduto : String :g"::; y Ilntager L Pz S
FdsCualidade : String . 2
Pedido
[ [StPedido : Date

FdtEntraga : Date

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 estados € uma técnica conhecida por
descrever o comportamento de um sistema. Eles descrevem todos os estados possiveis em que
um objeto particular pode estar, e como o estado muda com resultado de eventos que o
atingem. Os diagramas de estado sdo projetados para uma classe Unica, para que se mostre 0o

comportamento ao longo do tempo de vida de um tnico objeto.

Para Booch; Rumbauch; Jacobson (2000), os diagramas de estado sdo empregados
para a modelagem de aspectos dindmicos do sistema, em que se envolve a especificacao do

tempo de vida das instincias de uma classe, um caso de uso ou um sistema inteiro.

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

simula os diversos estados do cliente em relacdo ao fornecedor.

[Meqociacdo p' Retomada)
El'antmiua de Retomada de Cliente E [Negociacao Ineflciente]
A

Cliente Perdido

7

[Retomada de Megociagbes)

Cliente Bam Atendido

[Permanencia de Problemas)

Em Prospaccio

[Retomada de Atendimenta

oblemas Ocas m Atendimento]
[E» [ ] Cliente Insatisfaito

[Agravamento de Problemas]

(Dlie-nle com Reclamagbes Ocasionais

Figura 6.7 - Diagrama de Estado "Atendimento de Cliente"
Fonte: Autor

6.6 Diagrama de Atividades

Os diagramas de atividades combinam idéias de vérias técnicas: diagramas de

eventos, técnicas de modelagem de estado, modelagem de workflow e redes de Petri.

Os diagramas de atividades descrevem a seqiiéncia de atividades com suporte para
comportamento condicional e paralelo. O diagrama de atividade € uma variante de um
diagrama de estados no qual a maioria dos estados € estado de atividade (Fowler e Scott,

2000).
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Booch; Rumbauch; Jacobson (2000) destacam que um diagrama de atividade €
essencialmente um gréfico de fluxo, de controle de uma atividade para outra. Os diagramas de
atividades podem permanecer isoladamente para visualizar, especificar, construir e
documentar a dindmica de uma sociedade de objetos, ou podem ser utilizados para realizar as

atividades de fluxo de controle de uma operagdo.

Na Figura 6.8, segue o diagrama de atividades referente a Coleta da Informacdo.

Esse diagrama tem seu inicio na leitura das necessidades de informacdo, que servem de

referéncias a definicdo das fontes de coleta, para sua posterior coleta e armazenamento.

Ler Necassidade de nformacao
Definir Fontes de Coleta

PesquisarJomals

Pesquisar Ravistas

GunsullarFarmcedoreg @\nsultauﬂmmrmnl%) Gﬂulsultad\ssacﬁagm} GnnwllmFunclnnéd%) Gmn;u\mrAquesdeSew\@ @msu\larmiant% @:nsuharRegislmsEmprasarla%

Coletar Informago

Aimazenar Informagio

Figura 6.8 - Diagrama de Atividade "Coleta da Informacao"
Fonte: Autor
Segue na Figura 6.9 um diagrama de estado referente a “Andlise da Informacao”, que
se inicia na leitura das necessidades de informacao, para posteriormente consultar o banco de
dados de informacao. Onde ha muitas informacgdes, dentre as quais, somente as relevantes as
necessidades de informag¢do devem ser utilizadas. Depois das informacdes serem

selecionadas, deve ser escolhido um método para analisa-las e assim gerar o conhecimento.
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Ger Necessidade de Informac;aD

Consultar DataWare House

[Informacas imelevante]
Discartar Informagio Irrelevant9

rformacio Relevanta]

@élisar Infarmacgio Através d9

Utilizar Cadela de Valor

@tlllzat Benchmarkln@ @tllizar SW’OD Gﬂllzar 5 Fon;:aa Gﬁllzar Andlise do Setr.D @Illza: Falares Criticos de Sucessa

Figura 6.9 - Diagrama de Atividade "Andlise da Informacao"
Fonte: Autor

A Figura 6.10 representa o diagrama de disseminagdo da informacgdo. Seu inicio se
da através da leitura do conhecimento, pelo qual sua coeréncia € analisada, para que possa
estar pronta para a sua disseminacdo. Apds ser definido o meio de disseminacdo, o

conhecimento é encaminhado para o responsavel pela tomada de decisao.
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|: Ler Conhecimento

[Informagéo de conhecimento ndo coerentg) J

ﬁ& A\I:{_eestruturar a Informagao

[Informacdo de conhecimenio cosrente]

(Definir Forma para Disseminagdo da Informa;énj

e
(Reuniﬁﬂ > Gelat{':urio Cuslomiza@ Gna’lis& S&lolisD ( Boletim )

Geoebimar'lto da Informagio pelo Tomador de Uecis@

Figura 6.10 - Diagrama de Atividade "Dissemina¢do da Informacao"
Fonte: Autor

A Figura 6.11 representa a avaliagdo do sistema. Essa etapa do sistema tem a
finalidade de avaliar cada uma das fases do SIC. Todas as fases sdo analisadas separadamente,
e leva-se em consideracdo se o melhor método de andlise foi escolhido, se as fontes de
informacdo foram bem direcionadas, se o formato do produto foi bem direcionado e se o

resultado do SIC obteve o resultado esperado.
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Gualla: a Mecessidade De Infnﬁﬂag&-o/—\'K

[sEmEn]

,\H:Idel'mir Mecessidade de |@—

[senaa]
"‘“J’T:tredeﬁnlr Forte de In-f\"l

—

s
L

[imformagio bem definida)

— e

[a fonte & confiawvel]

[ sendo)
}.\Hﬂd&ﬁnir Coleta da Inf)—

[coleta de dados foi relevante]

o

[senan]

e

= Redefinir Formas de Avaliagao

!

[a forma de avaliagdo & adequadal

@

Figura 6.11 - Diagrama de Atividade "Avaliacdo do Sistema"
Fonte: Autor

6.7 Diagrama Entidade Relacionamento

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

existem trés tipos de relacionamento importantes:

e Dependéncia — sdo relacionamentos de utilizacdo, entidades que necessitam de outras

entidades para desempenhar sua fun¢ao;

e (QGeneralizacdo — conecta classes generalizadas a outras mais especializadas, o que ¢

conhecido como relacionamento subclasse/superclasse ou filha/mae;
® Associagdo — sdo relacionamentos estruturais entre instancias.

Segue Figura 6.12, diagrama ER de SIC.
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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 relatério de exigéncia de cliente. Neste
relatério sdo apresentados alguns critérios dos clientes como: qualidade de pecas, prazo de
entrega de producdo, freqiiéncia de atendimento recebido e preferéncia por precos. Este

relatério fornece um panorama geral do perfil por cliente.

Sist de Intéli ia C titi

I\ iIstema de Inte 1gencia Competitiva

S1G Relatorio de exigéncia de cliente
Cliente Qualidade Entrega Atendimento Preco
Cliente 1 Alta Curto Fregientemente Baixos
Cliente 2 Media Medio Eventualmente Medianos
Cliente 3 Media Curto Eventualmente Baixos
Cliente 4 Alta Curto Fregilentemente Baixos
Cliente 5 Alta Curto Fregientemente Baixos
Cliente 6 Alta Curto Fregilentemente Baixos
Cliente 7 Alta Curto Fregientemente Baixos
Cliente 8 MMedia Medio Eventualmente Medianos
Cliente 9 Media Medio Eventualmente Medianos
Cliente 10 Media Curto Eventualmente Baixos
Cliente 11 Alta Curto Fregientemente Baixos
Cliente 12 Média Curto Fregientemente Baixos
Cliente 13 Alta Méedio Eventualmente Medianos
Cliente 14 Media Curto Eventualmente Baixos
Cliente 15 Alta Méedio Fregientemente Medianos
Cliente 16 Alta Médio Fregientemente Medianos
Cliente 17 Alta Curto Fregilentemente Baixos
Cliente 18 Alta Méedio Fregientemente Medianos

Copirygth 2007 - Sistema de Inteligéncia Competitiva - Todos os direitos reservados

Figura 6.13 - Relatdrio de exigéncia de cliente
Fonte: Autor

Segue na Figura 6.14 Relatério de produtos desejados com baixo atendimento. Neste
relatério sdo listados os produtos desejados pelos clientes que apresentam baixa oferta no

mercado e com a sua respectiva importancia para 0os mesmos.
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Sistema de Intéligencia Competitiva

5156

Relatdrio de produtos desejados com baixo atendimento

Produto Cliente que deseja Tipo de importancia
Cliente 1 Alta
Broadiiai Cliente 8 Alta
Cliente 12 Baixa
Cliente 3 Baixa
Cliente 8 Meéedia
Produto 2 Cliente 3 Alta
Cliente 5 Alta
B i Cliente 3 Alta
Cliente 6 Meéedia
Produto 4 Cliente 10 Meédia
Cliente 3 Alta
Produto 5 Cliente 4 Baixa
Cliente 2 Media
Cliente 7 Alta

Caopirygth 2007 - Sistema de Inteligéncia Competitiva - Todos os direitos reservados

Figura 6.14 - Relatério de produtos desejados com baixo atendimento
Fonte: Autor

Segue na Figura 6.15 Relatério de capacidade de atendimento de cliente. Neste
relatério apresentam-se os concorrentes que tem a capacidade de suprir as necessidades dos
clientes, levando-se em consideracdo o prazo de entrega de produgdo, e a capacidade

produtiva.
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Sistema de Intéligencia Competitiva

516

Relatorio de capacidade de atendimeto de cliente

P EP ]
TEMPO DESEJADO EREALIRATIE PRODLITI ATENDIDO PELO FORMECEDOR

[MIL PARES DIARIOS)
CONCORRENTE 1
CLIENTE 1 7 DIAS 4,5 CONCORRENTE 4
CONCORRENTE 2
CONCORRENTE 5
CLIENTE 2 5DIAS 10 CONCORRENTE 1
CONCORRENTE 2
CONCORRENTE 1
CONCORRENTE 2

CLIENTE 3 10 DIAS 2 CONCORRENTE 3
CONCORRENTE 4
CONCORRENTE 5
CLIENTE 4 4 DIAS 12 CONCORRENTE 1

Lopirygtn UL/ - Mistema de Intehigencia Lompetitiva - 10dos os dire1tos reservados

Figura 6.15 - Relatério de capacidade de atendimento de cliente
Fonte: Autor

Segue na Figura 6.16 Relatério de atendimento de cliente por produto. Neste
relatério sdo apresentados os concorrentes que atendem respectivos clientes em respectivos

produtos.
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5156

Sistema de Intéligencia Competitiva

Relatorio de atendimento de cliente por produto

PRODUTO 1 PRODUTO 2 PRODUTO 3 PRODUTO 4

CLIEMNTE 1 CONCORRENTE 3 CONCORRENTE 1

CLIENTE 2 COMCORRENTE 2 CONCORRENTE 1
CLIEMNTE 3 CONCORRENTE3 CONCORREMTE2 COMNCORRENTE1

CLIENTE 4 COMCORRENTE 1 COMNCORRENTE1 CONCORRENTE 4
CLIEMTE 5 CONCORRENTE 3 CONCORRENTE 4
CLIENTE 6 COMCORRENTE1 CONCORRENTE1 COMCORRENTE1

CLIEMTE 7 CONCORRENTE 2 CONCORRENTE 2
CLIENTE 8 COMCORRENTE 1 COMNCORRENTE2 CONCORRENTE 1
CLIEMTE 9 CONCORRENTE3 CONCORRENMTE 1

CLIENTE 10 COMNCORRENTEZ2 CONCORRENTE 3
CLIENTE 11 CONCORRENTE 1 CONCORRENTE 1
CLIENTE 12 CONCORRENTE3 CONCORRENTE 1

Caopirygth 2007 - Sistema de Inteligéncia Competitiva -

Todos os direitos reservados

Figura 6.16 - Relatério de atendimento de cliente por produto
Fonte: Autor

6.9 Esboco de Graficos

Segue na Figura 6.17 Grafico de atendimento de clientes por empresa. Neste grafico

sdo visualizadas as informagdes referentes aos clientes atendidos por respectivos
concorrentes. Os dados apresentados neste grafico auxiliam a organizacdo a visualizar o grau
de penetracdo de cada concorrente em determinado cliente, desta forma determinando quais
0s possiveis concorrentes na briga por precos e por fornecimento de produtos em determinado

cliente, ou numa investida por uma nova clientela.
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Figura 6.17 - Gréfico de atendimento de clientes por empresas
Fonte: Autor

Segue na Figura 6.18 Gréfico de ramo de atendimento por concorrente. Neste gréfico
¢ apresentado o percentual de atuac@o de cada concorrente em devido ramo de atuag@o. Neste
grifico € possivel visualizar a for¢ca que todos os concorrentes possuem em determinado
ramo. Estes dados podem auxiliar a organizacdo na tomada de decisdo no que se refere a
entrada de um novo ramo de atuacdo, pois através deste consegue-se visualizar quais serdo

seus possiveis concorrentes em determinado ramo.
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Figura 6.18 - Gréfico de ramo de atendimento por concorrente
Fonte: Autor

Segue na Figura 6.19 Gréfico da imagem do concorrente no mercado. Neste grafico

sdo apresentados os indices de satisfacdo dos clientes com os seus fornecedores.
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Figura 6.19 - Grafico da imagem do concorrente no mercado
Fonte: Autor

6.10 Elaboracao da Politica de Acesso

Para Dias (2000), na sociedade da informagdo o conhecimento € o principal
patrimOnio da organizacdo e estd sob constante risco. As empresas ji se conscientizardo que o

dominio da tecnologia € um aliado vital para a sua sobrevivéncia (DIAS apud SILVA, 2007).

Sémola (2003) conceitua que, “Seguranca de Informacdo é como uma drea do
conhecimento dedicada a protecdo de ativos de informacdo contra acessos ndo autorizados,

alteracodes indevidas ou sua indisponibilidade” (SEMOLA apud SILVA, 2007).

A cada organizacdo, cabe a responsabilidade de estabelecer uma politica de acesso
clara, alinhada com os objetivos do negécio e, que demonstre 0 comprometimento com a
seguranc¢a da informacdo, por meio da publicagdo e manuten¢do de uma politica de acesso da

informagao para toda a organizagao.

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



Tabela 6.1 — Politica de Acesso do SIC
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TIPOS DE ACESSO

Gerente

Analista

Coletor/
Pesquisador

Tomador de
Decisao

Gerar relatorio de conhecimento

X

Cadastrar Usuarios

Cadastrar Necessidade de Inf.

Pesquisa na Internet

Cadastrar Fontes de Inf.

elialialle

Realizar pesquisa em BD

Cadastrar Inf. Coletadas

olle

Visualizar Relatorios

Gerenciar Conhecimento

Gerenciar meios de disseminacao

Acesso a Internet

Cadastrar procedimento p/ andlise de Inf.

elieltallalle

Fonte: Autor




7 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.

Devido a atual situagdo econdmica mundial, € necessario que as organizacdes tracem
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.

Uma vez que a sobrevivéncia da organizagdo estd relacionada com a capacidade de
se manter competitiva, a busca incessante de informacgdes sobre as varidveis do mercado que
podem influenciar o rumo dos negdcios, tornou-se uma atividade de fundamental importancia

para a sobrevivéncia e 2 manutencao da competitividade das empresas.

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 organizacoes se precaverem de decisdes mal sucedidas, elas estdo buscando
sistemas que possam lhe oferecer bases seguras para investimentos, direcionamentos e

posicionamentos no mercado.

Seguindo essas tendéncias de mercado, os SICs ganham cada vez mais espaco dentro
das organizagdes, tornando-se uma ferramenta de apoio indispensavel aos diversos niveis

organizacionais.

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
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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.

A notacdo UML, linguagem gréfica utilizada para modelar e estruturar sistemas,
possibilitou demonstrar de forma grafica o funcionamento do sistema proposto. Para esse,
foram utilizados variados diagramas, entre eles o diagrama de classe, os diagramas de

atividades, o diagrama Entidade-Relacionamento, entre outros.

A validacdo da modelagem se dd através da documentacdo dos processos, o que
permite um futuro desenvolvimento do software, e do embasamento tedrico apresentado nesse

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

7.1 Limitacoes

N

O desenvolvimento deste trabalho limitou-se a concepcdo e elaboragdo da
modelagem, incluindo as fases de projeto do SIC. Sendo assim, ndo foi contemplado o
desenvolvimento do sistema que compreende as fases de codificacdo, implementacdo e testes

do software, devido a limita¢do de tempo para o seu desenvolvimento.

Outra limita¢ao encontrada durante o desenvolvimento desse trabalho foi, a escassez

de material bibliogréfico referente a IC nas organizacdes brasileiras.

7.2 Sugestoes para Trabalhos Futuros

Para trabalhos futuros fica a sugestdo da continuidade desse trabalho, no qual o
prosseguimento se da através da implementacdao de uma ferramenta de Text Mining, que sera
responsavel pela extracdo da informacdo para a geracdo do conhecimento. O desenvolvimento

deste software também colaborara para a validacdo dessa proposta.
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